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ONSOZ

Giinlimiizde tiiketim yasamin bir parcgasi olmus ve hayatimizi pek ¢ok boyutuyla etkisi
altina almistir. Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsiladigi aligveris yerlerinden biri olan biiytlik
aligveris merkezleri tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla yayginlagsmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglart ve aligkanliklarinin neler oldugunun tespit edilmesi,
tikketiciler ve pazarlamacilar acisindan Onem tasimaktadir. Pazarlamacilar ag¢isindan
tiiketicilerin satin alma giicilinilin, tercih ettigi iiriin ve hizmetlerin ¢esidinin, kalitesinin,
aligveris i¢in sectigi yerlerin saptanmast Onemlidir. Tiiketiciler i¢in ise gelirini dogru
kullanmasi, ihtiyaglarin1 karsilayacak {irtinleri ve hizmetleri satin almak icin gerekli
davraniglarin belirlenmesi 6nemlidir. Bu nedenle tiiketim arastirmalar1 gerek tiiketicilerin
satin alma giicii ve egilimlerinin belirlenmesinde gerekse tiiketicileri belirli mal ve hizmetleri
almaya ya da belirli yerlerden satin almaya yonlendiren etkenleri ortaya ¢ikarmayi amaglar.
Tiiketici davraniglart ve egilimleri hakkinda bilgi veren bu arastirmalar hem isletmelerin
stratejilerine yol gostermesi ve yeni pazar alanlarinin belirlenmesi hem de belli bir yerde ya
da bolgede yasayan insanlarin refahtan aldiklar1 payi, harcamalarin1i ortaya koymasi
bakimindan Onemlidir. Bu c¢alismada tiiketicilerin ve market calisanlarinin alisveris

davraniglar1 hakkinda goriislerini ve uygulamalarini tespit etmeyi amaglamigstir.

Tiketicilerin ve market calisanlarinin aligveris davramislart hakkinda goriis ve
uygulamalarim1 belirlemek amaciyla yiiriitiilmiis bu calismada; ¢alismanin planlanmasindan
sonuclandirilmasina kadar her asamasinda beni yonlendiren, yardim ve destegini esirgemeyen
tez damigsmanim Saym Yrd. Dog. Dr. Sadan TOKYUREK ’e, arastirmanin gerceklesmesinde
goriis ve onerileriyle yardimeci olan Saymn Dog. Dr. Ibrahim KISAC’a, anket formlarmi
dolduran Tekirdag halkina, gostermis olduklar1 yakin destek ve sabirlari i¢in aileme ve
arastirmanin basindan sonuna kadar her tiirlii destegini esirgemeyen degerli esime en igten

tesekkiirlerimi sunarim.

Kevser OZCAN
Subat 2012, Ankara
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OZET

TUKETICILERIN VE MARKET CALISANLARININ ALISVERIS DAVRANISLARI
HAKKINDA GORUSLERI VE UYGULAMALARI

OZCAN, Kevser
Yiiksek Lisans, Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi Anabilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Sadan TOKYUREK
Subat 2012, 117 Sayfa

Bu aragtirmanin genel amaci; Tekirdag ilinde yasayan tiiketicilerle market
calisanlarinin, aligveris davramiglart  hakkindaki  goriislerinin = ve  uygulamalarinin

incelenmesidir.

Tekirdag il merkezinde yasayan 204 tiiketici ve 102 market ¢alisan1 bu arastirmaya
katilmistir. Tiketicilerin ve market ¢alisanlarinin aligveris Oncesi, alisveris sirasindaki ve
aligveris sonrasi davraniglarla ilgili goriislerini ve davraniglarini belirlemeye yonelik likert tipi
besli dlcek anket kullanilmistir. Verilen cevaplarinin aritmetik ortalamasi ve standart sapmast
hesaplanmis, aragtirma sonucunda anket bilgisayarda SPSS ( Statistic, Packets For Social
Sciences) paket istatistik programindan yararlanilarak olusturulan veri tabaninda toplanmistir.
Demografik o6zelliklere ait sorulara iliskin olarak mutlak ve yiizde degerlerini gdsteren
tablolar hazirlanmistir. Likert tipi sorulara verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi ve standart

sapmasi hesaplanmus, t testi kullanilmis ve anlamlilik diizeylerine gore yorumlanmustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin (% 61.3) ve market ¢alisanlarinin yaridan fazlasi (%
55.9) kadindir ve tiiketicilerin yaridan fazlasi (% 68.1) evli iken market ¢alisanlarinin yaridan
fazlast (% 56.9) bekardir. Market calisanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 93.1) isci iken
tiiketicilerde memurlarin (% 28.9) orani yliksektir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin % 29.9°u
haftada bir marketlere giderlerken market calisanlarinin % 36.3’i her giin marketlere
gitmektedirler. Tiiketicilerin (% 62.3) ve market calisanlarinin (% 68.6) yarisindan fazlasi
marketlere gitmek i¢in belirli bir giiniin olmadigin1 ifade etmislerdir. Tiiketiciler ve market

calisanlar1 marketlerde en ¢ok gida, giyim ve temizlik {riinlerini tercih etmektedirler.
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Aligveris oncesi davranislarla ilgili goriislerde her iki grupta ortalama puanlarina gore en ¢ok
“Biitgeye gore alisveris yapilmalidir’> ve “Fiyat indirimlerinin oldugu zamanlar takip
edilmelidir’’ goriislerine katilmiglardir. Aligveris oncesi davranislarla ilgili uygulamalarda
tilkketiciler ve market calisanlar1 en c¢ok “Biitceye gore aligveris yaparim’ ve “Aligveris
yapilacak yerleri fiyat, c¢esit ve bolluk yoOniinden karsilastiririm’ davraniglarini
gostermektedirler. Aligveris sirasindaki davraniglar hakkindaki uygulamalardan; aldigim
irlinden vazgecip onu baska bir rafta birakabilirim, iiriinii kontrol etmek i¢in ambalaji acip
birakabilirim davraniglarini, market ¢alisanlari tiiketicilere oranla daha fazla gostermektedirler.
Tiiketiciler ve market c¢alisanlar1 aligveris sonrasi davranislar hakkindaki uygulamalardan en
cok “Once alman iriinleri o6nce tiiketirim’> ve “Uriinleri kullanilmadan &nce
ambalajindaki kullanim talimatin1 ve giivenlik kurallarin1 okurum’ davranislarini
gostermektedirler. Bu bulgular 1s181nda tiiketicilerin tiiketim davranislarinin iyilestirilmesine

yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiketiciler, market c¢alisanlari, aligverise iliskin gorisler,

alisveris davranislari.

v



ABSTRACT

VIEWS OF THE CONSUMERS AND MALL WORKERS
ON SHOPPING BEHAVIORS, AND THEIR SHOPPING PRACTICES

OZCAN, Kevser

Master’s Degree, Family Economy and Diatetics Head Department
Thesis Advisor: Ass. Yrd. Dog. Dr. Sadan TOKYUREK
February 2012, 117 Pages

The overall aim of this research is to analyze the views and practices of the consumers

and market personnel living in Tekirdag on shopping attitudes at markets.

204 consumers and 102 market personnel living in Tekirdag participated in this
research. Five point Likert scale was used to find out the views and practices of consumers
and market personnel before, while and after shopping. Arithmetic average and standard
deviation of the responses were calculated. At the end of research, the questionnaires were
gathered together on an electronic environment at the data base formed using SPSS (Statistic,
Packets for Social Sciences) program. Charts showing the absolute values and percentages
concerning the questions were prepared. T test is used on the necessary finding and construed
according to their levels of relevancy.

More than half of the consumers (63%) and mall workers (55.9%) participated in the
survey were female, and more than half of the consumers (68.1%) were married while more
than half of the mall workers (56.9%) were single. The majority of the mall workers (%93.1)
were basically employees while the rate of the public officers in the consumer group was high
(28.9%). 29.9% of the consumers participated in the survey go to the malls once a week, on
the other hand 36.3% of the mall workers goes to the malls every day. Majority of the both
groups, consumers (62.3%) and mall workers (68.6%) have expressed that there isn’t a
specific day to go to malls. Both groups mostly prefer to buy food products, clothes, and
cleaning products. About the pre-shopping behaviors, according to their relevant average
scores, both groups have agreed on the opinions of “Shopping should be done according to
budget” and “discount periods should be monitored”. With the practices related to the pre-
shopping behaviors, consumers and mall workers mostly show two behaviors: “I do shopping
according to my budget” and “I compare the malls and shopping places by price, product
diversity, and product availability”. From the behaviors during the shopping, mall workers
show the following behaviors more than the consumers do: “I can give up on a product and
leave it at another shelf”, “I can open the package to check the product and then leave it
there”. Among the post-shopping behaviors, “I consume the products bought first” and “I
read the instruction and safety manual on the product before I use it” were the most shown

A\



practices for both groups; consumers and mall workers. In the light of these findings,
suggestions and recommendations on improving the consumers’ consumption behaviors are
presented.

Key Words: Consumers, market personnel, views on shopping, shopping attitudes.
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BOLUM I

GIRIS

1. 1. Problem Durumu

Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman iginde
hayatin devami igin gerekli bir faaliyetken gilinlimiizde bizzat yasamin amaci olmustur.
Tam tanimiyla tiiketici; ihtiyaglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen,
iktisadi kaynaklar1 mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin
neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir. Tiiketici birey olarak aldigi
kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla
uiretilecegi, gelirin ihtiyaglarin giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil
degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkileyecektir. Tiiketiciler agisindan,
ihtiyaglarinin tatmin edilmesi dogal olarak kabul edilebilir bir mantik icerisinde yer

almaktadir (Penpece, 2006:1).

Ekonomik gelisme ve endistrilesmenin en belirgin sonuglarindan  biri
yayginlasan ve gittik¢e cesitlenen tiikketim aligkanliklaridir. Harcanabilir gelir diizeyi
yukseldik¢e bireylerin tiiketime ayirdiklar1 biitce biiyiimekte, bunun G&tesinde
tilketimden elde edilen tatmin ve mutluluk, bireylerin yasaminda artan derecede 6nem
olusturur hale gelmektedir. Yasam bi¢imini sahip oldugu iiriinlerle ifade eden bireylerin
sayisinin hizla yiikseldigi bu toplumlara “tiketim toplumu” demek miimkiindiir (Beyazit
Hayta, 2009:3). Tiiketimin fonksiyonel boyutunun yaninda sembolik yoniiniin giderek
daha agir bastigimi tiiketici davraniglar1 ortaya koymaktadir. Bu yonde o6ne ¢ikan
kavramlar arasinda hazci (hedonik) tiikketim, gdsteris (conspicuous) tiiketimi, plansiz

(impulse) aligveris, vb. sayilabilir. Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun
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duygusal, hissi veya tecriibe boyutunun 6ne ¢iktigir goriilmektedir. Tiiketici davraniglar
acisindan tiiketiciler satin alma kararlarini, geleneksel satin alma karar siireci
modellerinde ortaya konmaya calisilan rasyonel satin alma karari verme yerine,
rasyonellik dis1 diger digsal veya igsel etmenlerin ve durumsal faktorlerin

yonlendirmesi ile verme egilimindedirler (Altunisik ve Calli, 2004:1).

Tiiketici ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilamak ve pastadan daha fazla pay
alabilmek icin isletmeler birbiriyle kiyasiya miicadele etmektedirler. Insanlar kimi
zaman ihtiyaclarini karsilamak icin aligveris yapmakta, kimi zaman hediye se¢cmek igin
raflar arasinda dolagmaktadir. Kimi insan gittigi bir yerde her tiirlii ihtiyacin1 karsilayip
cikmak isterken, kimileri ne, nerede ucuz ise orada aligverigini yapmaktadir. Kimileri
alacag1 mala eliyle dokunmak isterken, kimileri hijyeni 6n plana ¢ikarmaktadir. Bazilari
ailesiyle aligveris yapmaktan hoslanmaz, bazilar1 hafta sonu aligveris yapmak ister.
Bazilar1 “aligveris yapiyorum, Oyleyse varim” seklinde disiiniirken, bazilar1 igin
aligveris adeta bir zuliimdiir. 1950’11 yillardan sonra gelisen ve 1980’li yillardan sonra
daha da hiz kazanan “Modern Pazarlama” anlayisi; isletme amaglarini gerceklestirmek
icin, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini tatmin ederek; dolayisiyla kar elde etmeyi 6n
planda tutmustur. Gelismis tilkelerce genis kabul goren ve ililkemizde de giinden giine
onem kazanan bu anlayistaki tiiketici memnuniyeti; ancak tiliketicileri ve tiiketici

davranislarini iyi kavrayabilmekle miimkiin olabilecektir (Comert ve Durmaz, 2002:1).

Uriinlerin iiretiminden pazarlama zincirine kadar olan kisi ve kurumlar; zaman
icerisinde, tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde, tliketim kaliplarinin degismesinde,
tiikketicilerin bilgilendirilmesinde ve bilinglendirilmesinde, sosyal olgularin ve yasamin
renklendirilmesinde ve dolayisiyla da tliketici davraniglar tizerinde etkili olmaktadir
(Altunisik ve Mert, 2001:1; Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008:2; Okumus ve Kirgiga,
2006:2).

Perakendecilik sektoriinde ozellikle son yirmi yildir 6nemli degisimler
yasanmaktadir. Biiyliyen sehirlesme trendi, ortalama dmriin uzamasi, kadin niifusun is
hayatma  katilma  paymin  artmasi, tiketim  aligkanliklan  ve  tiiketici
beklentilerinin degisime ugramasi, tiiketim merkezlerinde self servis yontemlerini
gelistirmekte ve tiiketiciye dogrudan satis yapan hipermarket, siipermarket ve indirimli

magaza tiirlerinin tiim iilke sathina yayilmasini tesvik etmektedir. Tiiketiciler, genis



pazarlama alanina sahip marketlerde ¢cok daha fazla cesit, ucuz ama kaliteli ve
glivenilir iirlin, fiyat ve kalite dengesi bulma imkanlari elde etmektedir. Bunun disinda
miisteri hizmeti, satis noktasinda yapilan promosyonlar, 6zel indirimler, bedava iiriin
kuponlar1 gibi faktérler miisteriyi tercihen marketten aligveris yapmaya
yonlendirmektedir (Okumus, 2005:2). Giinlimiiziin bu rekabet kosullar1 da; isletmeleri,
tilkketici odakli olmaya, potansiyel tiiketicilerin profilini tanimaya ve onlarin degisen
ithtiyag¢ ve isteklerini siirekli olarak takip edip karsilamaya zorlamaktadir (Akat ve ark.,

2006:2).

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de alisveris merkezlerinin (AVM) sayisi
biiyiik bir hizla artmistir. Yeni insa edilen AVM’lerin biiyiik bir ¢ogunlugu istanbul’da
yer almaktadir. Bu hizli artis AVM’lerin giin gectikge mesafe olarak daha fazla
birbirlerine yakin olmalarina sebep olmakta, bu da belirli bolgelerde talebin iizerinde bir
sayida AVM’nin faaliyete geg¢mesine neden olmaktadir. Sonugta, her ne kadar
AVM’lere olan talep bir miktar artsa da, asil goriilen, her agilan yeni AVM’nin
digerlerinin pazarindan pay aldigi, onlarin satislarini ve karliliklarini olumsuz yonde
etkiledigidir. AVM’lerde rekabetin bu kadar artiyor olmast AVM yoneticilerini
miisterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya itmekte ve 6zellikle onlar1 kendi
AVM’lerine baglayacak faktorleri tespit edip, AVM’lerini bu faktorler acisindan
gelistirmeye yoneltmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin  AVM’lerdeki satin alma
davranislar1 ve aligkanliklarinin ne oldugunun tespit edilmesinde fayda bulunmaktadir

(Arslan ve Bakir, 2010:2).

Cagimizla hizla degisen perakendecilik sektoriiyle birlikte  tiiketici
davraniglarinda da belirgin degisimler gozlenmektedir. Giliniimiizde tiikketim yasamin bir
parcasi olmus ve hayatimizi pek ¢ok boyutuyla etkisi altinda birakmaktadir. Tiiketim
yirminci ylizyilin en énemli olgularindandir. Endiistri toplumlarinda insan ihtiyag¢larini
karsilayacak mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve satilmast en 6nemli sorun alanlarindan
birisidir. Bu nedenle tiiketim arastirmalari da gerek tiiketicilerin satin alma giicli ve
egilimlerinin belirlenmesinde gerekse tiiketicileri belirli mal ve hizmetleri almaya ya da
belirli yerlerden satin almaya yonlendiren etkenleri ortaya ¢ikarmayi amagclar. Tiiketici
davraniglar1 ve egilimleri hakkinda bilgi veren bu arastirmalar hem isletmelerin
stratejilerine yol gostermesi ve yeni pazar alanlarmin belirlenmesi hem de belli bir

yerde ya da bolgede yasayan insanlarin refahtan aldiklar1 payi, harcamalarini ortaya
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koymasi bakimindan énemlidir. Tiiketici davranisi bireysel bir davranig gibi goriinse de
goriildiigii gibi ekonomik sonuglart nedeniyle toplumsal bir davranisa doniismektedir.
Dolayist ile birey, tiiketim davranisini gosterirken aligveris Oncesinde ihtiyaglarini,
aligveris yapacagi yeri ve zamani, aligverise ayiracagi siireyi ve biitgeyi planlamalidir.
Aligveris sonunda ise yapilan aligverisi degerlendirerek aligveris davranislarini
tyilestirme yoluna gitmelidir. Tiiketiciler bu planlamay1 yapmadiklar1 zaman markette
alacag triinler ve ne kadar siire kalacaklar1 konularinda kararsizlik yasayarak, ihtiyaci
olmayan iiriinleri alma, rasyonel satin almadan uzak, birey biit¢esine ve ulusal servete

zarar verecek davraniglarda bulunabilmektedirler.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci; Tekirdag ilinde yasayan ve marketlerden aligveris
yapan tiiketicilerle, market ¢alisanlarinin, marketlerde alisveris davraniglar1 hakkindaki

goriislerinin ve uygulamalarinin incelenmesidir.

Bu genel amaci gerceklestirmek i¢in su sorulara yanit aranmustir;

e Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin demografik 6zellikleri nelerdir?

e Marketlerde calisan bireylerin demografik 6zellikleri nelerdir?

e Tiiketicilerin ve marketlerde c¢alisanlarin, marketlerden alisveris Oncesinde,
aligveris sirasinda ve sonrasinda davraniglar hakkindaki goriisleri nelerdir?

e Tiiketicilerin ve marketlerde c¢alisanlarin, marketlerden alisveris Oncesinde,
aligveris sirasinda ve sonrasinda, davraniglarla ile ilgili uygulamalari nelerdir?

o Tiiketicilerle, market calisanlarinin marketlerde aligveris davranislari hakkindaki
goriisleri farklilik gdstermekte midir?

o Tiiketicilerle, market calisanlarinin marketlerde aligveris davranislari hakkindaki

uygulamalar farklilik gostermekte midir?



1.3. Arastirmanin Onemi

Giintimiizde ailelerin ve bireylerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik tiriinler say1 ve
¢esit bakimindan ¢ok artmistir ve tiiketim hizlanmigtir. Degisen tiiketim davranislart ve
tilkketim aligkanliklarii karsilamak i¢in biiyiik aligveris merkezleri ve siipermarketler

yasantimizda énemli bir konuma gelmistir.

Ancak iirtinlerdeki ¢esitlilik ve farkli firmalara ait {irlinlerin piyasaya siiriilmesi
tilketicilerin {riinleri satin alirken, ihtiyaclarina ve olanaklarina en uygun {iriinii
se¢meleri konusunda bilgilendirilmelerini zorunlu kilmaktadir. Diger taraftan bu
aligveris merkezleri tarafindan vyiritilen bir takim satis teknikleri (iirlinlere
uygulanan promosyonlar ve reklam faaliyetleri, indirim gilinleri, raflarda iiriinlerin dizilis
sekli vb.) tiiketicilere ihtiya¢ duymadiklar1 {irlinleri ihtiyagmis gibi gostererek onlar
kontrol dis1 aligveris yapmaya itmektedir. Bu nedenle tiiketiciler aligveris merkezleri
girdiklerinde planlarinda olmayan birgok iiriinii satin alabilmektedirler (Ersoy ve Onay,

2009:2).

Tiiketiciler maruz kaldiklar1 bu degiskenler karsisinda plan yapmadiklari zaman
kararsizliga diigebilmektedirler. Markette alacagi {irlinler ve ne kadar siire kalacaklari
konularinda kararsizlik yasayarak, ihtiyaci olmayan firiinleri alma, rasyonel satin alma
davranisindan uzaklasma, birey biitcesine ve ulusal servete zarar verecek davraniglarda
bulunabilme; iiriinleri kasada ve farkli raflarda birakma, ambalaj agma gibi market
calisanlarinin ¢aligma yiikiinii artiracak ve {riinlere zarar verecek davranislarda
bulunabilmektedirler. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin arastirilmasia ihtiyag

duyulmaktadir.

Bu arastirmanin bulgulari;

e Gilinlimiizde degisen tiiketici davraniglar1 lizerine diisiinme tartisma olanagi
yaratacagi,
e Marketlerde calisanlarla, tiiketiciler arasinda aligveris davraniglar1 bakimindan

farklilik olup olmadigimi belirleyerek, calisanlarin bakis acisiyla tiiketici



davranislarinin nasil olmasi1 gerektigi ile ilgili bulgularin tespit edilmesini
saglayacagi,

o Tiiketici egitim programlarinin hazirlanmasinda yol gosterecegi i¢in dnemlidir.

1.4. Varsaymmlar

Bu arastirmanin dayandig1 varsayimlar sunlardir:

e Katilimcilar 6lgme araclarini objektif bir sekilde doldurmuslardir.
e Durum tespit etmek i¢in hazirlanan ve uygulanan anket formunun kapsam ve

gecerliligi konusunda uzman kanilar yeterlidir.

1.5. Stmirhliklar

e Bu arastirma; Tekirdag ilinde yasayan ve marketlerden aligveris yapan 204
tilketici ile A marketinde c¢alisan 102 bireyin marketlerde aligveris davraniglari
hakkindaki goriislerinin ve uygulamalarinin incelenmesiyle sinirhdir.

e Arastirmada elde edilen veriler, hazirlanan anket formundaki sorularla sinirlidir.

1.6. Terimlerin Tanimlanmasi

Tiiketici: Kisisel veya aile istek, arzu ve gereksinimleri i¢in, mal ve hizmetleri

satin alan gercek kisidir.

Siipermarket: Siipermarket, biiyiikliigii en az 400 metrekare olan, temel olarak
cok cesitli besin maddeleri ve bunlara ek olarak tiiketicilerin ihtiyaglari olan ¢esitli

tiiketim maddelerini miisterisinin begenisine sunan, birden ¢ok yazar kasa ¢ikigh, diisiik



kar marjli, sik aligveris yapilan, self servis yontemiyle calisan perakende magazalardir.

Algveris Davramisi: Tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmaya

yonelik eylemidir.

Planlhi Ahsveris: Tiiketicinin ihtiyag duydugu mal ve hizmetleri diisiik fiyata,
yiiksek kalitede satin alarak para, zaman ve enerji kaynaklarindan maksimum fayda

saglamaktir.



BOLUM II

KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILi ARASTIRMALAR

Bu boliimde tiiketici davraniglarina iliskin kuramsal temeller ve arastirmalara yer

verilmistir.

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramslar

Burada tiiketici tanimlarma ve tiiketici davranislari ile ilgili bilgilere yer

verilmigtir.

2.1.1. Tiiketici Tanim

Tiiketici: Mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin tiretimi i¢in degil de, tamamen
kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir (MEB, 2007:4;
Durmaz, 2006:2).

4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunu’na gore “tiiketici”; bir mal
veya hizmeti 6zel amagclarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya

tiizel kisiyi ifade etmektedir (Kiilter, 2004:3; MEB, 2008:3).

Tiiketici: ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in nihai
bir mal ve hizmeti satin alip kullanan ya da kendi kendine iiretip kendisi kullanan ve

hi¢bir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve ailedir (Coskun, 2001:1; Sert, 2002:1).



Tiiketici: hangi maldan ne kadar satin alinacagina karar veren ekonomik
birimdir. Amaca gore, sadece birey olabilecegi gibi, ¢ogu kez hane halki
olabilir. Toplumdaki her birey; tiiketici, iiretici ve liretim faktorleri sahibi olarak ii¢ ayri
sekilde ekonomik hayata katilmaktadir. Yine her fert, tiiketim, liretim ve sahip oldugu
iretim faktoriine iliskin kararlar1 ile ekonomik hayatin su veya bu yone dogru
yonelmesinde etkili olur. Ancak bireyin alacagi kararlarin ekonomik hayatin
gidisatini etkilemesi, onun ekonomik hayat i¢inde sahip oldugu 6neme baghdir (Akan ve

Kaynak, 2008:2).

Tam tanimuyla tiiketici; ihtiyacglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen,
iktisadi kaynaklar1 mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin
neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir (Aydemir ve ark., 2008:4;
Penpece, 2006:1). Tiiketici birey olarak aldig1 kararlarla kendi yasamina yon verirken,
hangi mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla iiretilecegi, faktorler aras1 dagilimin nasil
yapilacagi, gelirin ihtiyaglarin giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil
degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlari da etkileyecektir. Nihai tiiketici bir mali
alirken bu malin ilgili gereksinimlerini tatmin etmesini beklemektedir. Ayn1 zamanda
bu tatminin en wucuza saglanmasimi istemektedir. Tiiketici i¢in beklentilerinin
karsilanmas1 ¢ok Onemlidir. Yaptigi satin almada beklentilerini karsilayamamas,

gereken tatmini elde edememis tiiketici, bir daha o iirline veya firmaya yonelmeyecektir.

Pazarlamacilar agisindan tiiketiciler 7 gruba ayrilmaktadir;

e Uriiniin varligidan habersiz, fakat potansiyel alict durumunda olan,
e Sadece liriiniin varligindan haberdar olan,

e Uriin ve dzellikleri hakkinda bilgi sahibi olan,

e  Uriinii begenen,

e Diger markalarla yaptig1 kiyas sonucunda iirlinii tercih eden,

e Markayi satin almasi gerektigine inanan,

e Markay1 satin alan (Muter’dan aktaran Penpece, 2006:6).



10

Rasyonel davranacak tiiketici;

e Tiim alternatif mallardan haberdardir.
e Sadece kendisine fayda saglayacak mallarla ilgilenecektir.
e Satin alma yerlerini akillica segecektir.

e En yiiksek fayday1 saglayani satin alacaktir.

e Malin kalitesini 6n planda tutacaktir (Grayson ve Olsen’dan aktaran Penpece,

2006:6).

Bazi kaynaklar tiiketici tiplerini ii¢ grupta toplamaktadir;

e Planlayici: Belli iirlinleri ve markalar1 bilir. Aligverise ¢iktigi zaman {riinlerin
gergekten ihtiya¢ olup olmadigini, ihtiyagsa bu iiriiniin ne ise yarayacagini ve
hangi markada bu {iriiniin ihtiyaclarina cevap verebilecegini diisiinerek aligveris
yapar. Bu tip tiiketicilerin aligverise baslamadan ne alacagi bellidir.

e Kismi planlayici: Uriinleri bilir fakat marka seger. Uriinlerin ne ise yaradigini,
ozelliklerini bilen bu tiiketici tipi, bazi markalara 6zellikle onem verir ve alacagi
tirtinii belirledigi bu markalardan alir.

e Ani diirtiiyle satin alanlar: Onceden bir plan1 yoktur ani bir diirtiiyle {iriinii alir.
Yapacaklar1 aligverisin gercekten ihtiyag olup olmadigint o an igin pek

diisiinmez. Kampanya ve promosyonlardan ¢abuk etkilenir (MEB, 2008:6).

2.1.2. Tiiketici Davranislar

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca ¢ok sayida iirlin satin almaktadirlar. Bu nedenle,
kisilerin {rlinleri satin alma ve kullanma ile ilgili faaliyet ve islemlerine satin alma

davranis1 denilmektedir (Yilmaz ve ark., 2009:1).

Tiiketici davranisi insan davranisinin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir
(Kiilter, 2004:6). Bu nedenle tiiketici davranigin1 anlayabilmek i¢in insan davraniginin

anlasilmas1 gerekmektedir. Insan davranist 6z bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan
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etkilesim stirecidir. Ancak, tiiketici davranisinin smirimi kisinin pazar ve tiiketim ile
ilgili olan davranislar1 gercevesinde ele almak gerekir (Akat ve ark., 2006:2; Basar,

2006:64).

Ekonomik {rtinleri satin alma ve kullanmadaki tiketici kararlarinin ve
faaliyetlerinin zihinsel, duygusal ve fiziksel boyutu vardir ve tiiketici davranislarini

belirler.

Tiiketici davranigi, istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla {riinlerin
se¢ilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur (Kilig
ve Goksel, 2004:2; Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008:2). Diger bir ifade ile bireylerin mal
ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinliklere neden olan, bu

etkinlikleri belirleyen karar siirecleridir (Kiligc ve Goksel, 2004:2).

Tiiketici davranisi, piyasa igerisinde tiiketicinin davranigini inceleyen disiplinler
arasit bir bilim dalhidir. Her firmanin satig stratejisinin 6gelerinden birini tiiketici ve
tilkketici davranigt olusturur. Dolayisiyla firma yoneticileri tliketicileri 1yl tanimak ve

onlarin cesitli yonlerini incelemek zorundadir (Ozer ve Lebe, 2008:2).

Toplumda bilingli tiiketici sayisinin gittikge artmasi tiiketici davranislari
kavraminin 6nemini arttirmigtir. Tiiketici davraniglart kisilerin ihtiyaglarini gidermek
amaci ile satin aldiklar1 mal ve hizmetleri neden, nasil ve ne zaman aldiklarim
gostermektedir. Tiketici davraniglarinin tam olarak belirlenmesi, tiiketicinin ihtiyag ve
isteklerinin yoniiniin de dogru olarak saptanmasini saglamaktadir (Yilmaz ve ark.,

2009:1-2).

2.1.3. Tiiketici Davramslarinin Yapisi

Tiiketici davranislarinin yapisi su sekilde ifade edilebilir;
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e Tiiketici davrams1 her seyden 6nce bir insan davramisidir. Insan davranigini
etkileyen biitiin degiskenler, tliketici davranisini da etkiler. Ancak bu davranis
tilkketim ile sinirhdar.

e Tiiketici davranisi disiplinler aras1 bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir.

o Tiketici davranigi, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci
inceler. Bu siire¢ bilimsel bir yaklagimla ele alinmakta ve objektif
degerlendirmeler sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

o Tiiketici davranis1 amag yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢6ziim getirmek igin
{iriin ve hizmet satn alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel
¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢éziimlere sahip olmak i¢in bir davranis igerisine
girerler. Boyle bir amaca yonelmeyen, incelemeyen yaklasim, tiiketici davranisi
konusu i¢inde incelenemez.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve driin kullanma o6zelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararinin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
neden farkli olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan

davranislar da incelenen konular arasindadir.

Tiiketici davraniglarinda bazi 6nemli aksakliklarin ortaya ciktigi ve sik sik
tekrarlandig1 gozlenmektedir. Bunlar; tiiketici davraniglari hakkindaki genellemelerin
kendi kisisel deneyimlerimize dayandirilmasindan, acgiklamalari oldugundan fazla
basitlestirmekten, mantik tuzagi denilebilecek duruma diismekten kaynaklanmaktadir

(Ozgiilen’den aktaran Penpece, 2006:9-10).

2.1.4. Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davraniglarinin incelenmesinde de bazi
varsayimlar1 ve bu alana ait 6zellikleri incelemek gerekir. Bu 6zellikler asagidaki gibi

siralanabilir (Wilkie’den aktaran Penpece, 2006:10);

o Tiiketici davranisi, giidiilenmis davranistir.

e Tiiketici davranisi, cesitli faaliyetlerden olusur.
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e Tiiketici davranisi, bir siiregtir.
e Tiiketici davranisi, karmasik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
e Tiiketici davranisi, farkl rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi, ¢evre faktorlerinden etkilenir.

Tiiketici davranisi, farkli kisiler i¢in farklilik gosterebilir (Basar, 2006:64-65;
Penpece, 2006:10-11; Korkmaz, 2006:7; Kiilter, 2004:7; MEB, 2008:5).

Tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, pazarlama
faaliyetlerini ve satig1 artirici ¢abalara yon veren baslica faktorlerdir. Bir mal veya hizmeti
1yi bir sekilde sunmak i¢in, tiiketiciyi etkileyebilen faktorleri géz 6niinde bulundurmak,
satin alma kararina etki eden faktorleri iyi bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini iyi
analiz edebilmek, hem isletmenin stirekliligi hem de tiiketicilerin tatminine olanak saglar
(Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008:2; Penpece, 2006:1). Pazarlamacilar, etkin bir pazarlama
stratejisi icin tiiketici davraniglarini anlamak zorunda ve bunu yaparken de tiiketicilerin
neden satin aldiklarini, tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen faktorleri ve
toplumdaki degisimleri géz onilinde bulundurmak ve incelemek durumundadirlar (Yagci
ve llarslan, 2010:1-2). Tiiketicilerin tiiketim 6zelliklerinin bilinmesi, pazarlama
kaynaklarinin en etkin sekilde kullanilmasinda ve pazarlama ydnetiminin sorunlarina
¢Oziimler bulunmasinda yararli olmaktadir. Buna ek olarak, iiretimin diizenlenmesi ve
tiiketicilerin isteklerine uygun mallarin iretilmesine yardim edebilir. Tiiketicinin
korunmasit ve tiiketici egitimi, tiiketici davraniglarinin bilinmesiyle daha da

kolaylasmaktadir (Ozer ve Lebe, 2008:2).

2.2. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislari, tercihleri, tiiketim aliskanliklari iizerinde
etkisi olan, tiiketici davraniglarini sekillendiren degiskenleri genel olarak ii¢ ana baslikta

siralamak muimkiindiir:
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Sosyo-kiiltiirel faktorler (kiiltiir, aile, damisma gruplari, sosyal smiflar, roller ve
statiiler)

Psikolojik faktorler (gereksinim ve giidiillenme, 6grenme, algilama, tutum ve inanglar)
Demografik faktorler (yas ve yasam donemi, cinsiyet, ekonomik 6zellikler, meslek,

yasam tarzi, kisilik vb.) (Civit¢i ve Dindar, 2006:1).

2.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, danisma grubu, roller ve statiiler, sosyal sinif ve

kiiltiir olmak tizere alt1 grupta incelenmektedir.

Aile: Aile en 6nemli tiiketici kurumudur. Ailenin tiiketim davraniglarini ailedeki
birey sayisi, ailedeki bireylerin yaglari, egitim durumlar, kiiltiirel deger ve
aliskanliklari, ekonomik durumlari belirler. Ornegin temizlik, mutfak malzemeleri, hali,
mobilya gibi maddelerin aligverisini yapan genelde kadindir. Sigorta, araba, televizyon
aliminda erkekler rol oynar. Cocuk merkezli ailelerin sayilar1 gittikce artmaktadir.

Eglence, ev se¢imi, tatile ¢ikma kararlar1 ortak alinir (MEB, 2007:6).

Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari, ailedeki ¢ocuk sayisina ve ebeveynlerden kaginin
ev disinda ¢alisip biitceye katkida bulunmalara baghdir. Aile bireyleri yaslandikca
veya aile birey sayisi farklilagtikea, iirlin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik gdsterir. Bu
arada yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan

tiriinlere yonelmesi diisiiniilebilir (Coémert ve Durmaz, 2002:6).

Damisma Grubu: Giliniimiizde bireyler c¢esitli sosyal gruplarin iiyesi
durumundadir. Bir sosyal grubun, danisma grubu olabilmesi igin, bireyin davranisi
tizerinde etkili olabilmesi gerekir. Sozgelisi, aile bir danisma grubudur. Benzer sekilde

mesleki dernekler, kuliipler, partiler (Comert ve Durmaz, 2002:6), arkadaslar, komsular
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gibi yakin cevre ve dinsel kuruluslar, ticari orgiitler de damisma gruplandir. Danigma
gruplarinin iiyeleri, sadece bilgi, tutum ve degerler bakimindan degil ayn1 zamanda
belirli iirlin markalarinin satin alinmasinda, hatta bunlarin satin alinacagi magazanin

secimi esnasinda etkilesimde bulunurlar (Oriicii ve Tavsanci, 2001:2).

Sosyal Simif: Sosyal siif, bir toplumun ayni1 degerleri, ayni ilgileri, tarzin1 ve
davranig bicimini benimsemis nispi olarak homojen bir alt boliimii olarak ifade
edilebilir (Korkmaz, 2006:21; Kiilter, 2004:13; Mert, 2001:34). Her sosyal smifin
zevkleri, davranis bicimleri ve satin alma karar siireci farklilk gosterir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001:2). Tiiketiciler satin alma kararlarinda ve uygulamalarinda dahil olduklari

sosyal smifin degerlerinden ve davranis bicimlerinden etkilenirler.

Roller ve Statiiler: Kisilerin katildiklart aile, kuliip, dernek gibi gruplarin her
birindeki konumu, rol ve statii agisindan ele alinabilir (MEB, 2007:6).

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur (Kiilter, 2004:19). Her
roliin bir statlisii vardir. Bir yiiksek mahkeme iiyesinin statiisli, bir satis menajerinin
statiisiinden fazladir ve bir satis menajerinin statiisii de, bir biiro sekreterinin
statiisiinden fazladir. Boylece, sirket genel miidiirleri ¢ok defa mercedes arabalari
kullanir ve pahali elbiseler giyerler. Pazarlayicilar, iirlinlerinin ve markalarmin statii

sembolii potansiyelini bilirler (Comert ve Durmaz, 2002:6).

Kiiltiir: Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagh oldugu
toplumun bir pargasi itibariyle kazandigi aliskanliklarin1 ve diger maharetlerini igine
alan karmagik bir biitiindlir (Basar, 2006:77; Comert ve Durmaz, 2002:3; Korkmaz,
2006:21; Kiilter, 2004:12; Mert, 2001:31). Belirli bir kiiltiirde yasayan ¢ocuk ailesiyle
ve toplumun diger kurumlariyla siirekli etkilesim sonucu belirli degerler, tercihler ve
algilamalar gelistirir.  Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6énemli bir kismini
olusturdugu icin satin alma kararlarini1 da etkiler. Ne yenilip, ne giyilecegini, nerede

yasanip, nereye seyahat edilecegini genis 6lgiide kiiltiir belirler (Mert, 2001:32; Oriicii ve
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Tavsanci, 2001:2). Tiketicilerin giyim, kusam, yeme, i¢gme, eglenme, mesleki

tercihlerini ekiler.

Kiiltiirel farklihiklar 6zelikle uluslararasi pazarlamacilar igin énemlidir. Ulke
icinde ve ¢esitli iilkelerdeki kiiltiirel gelismeler izlenerek buna uygun iirtin ve hizmetler

tasarlanir (MEB, 2007:6).

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiketicilerin mal ve hizmet alimindaki psikolojisi, temel giidiileri 6nemlidir
(MEB, 2007:7). Kisilerin satin alimlarindaki se¢imleri motivasyon, algilama, 6grenme,

inang, tutumlar olmak tizere psikolojik faktdrlerden etkilenir.

Giidiilleme (Motivasyon): Giidii, bireyi bir harekette bulunmaya ya da bir
hareket yolunu digerine tercih etmeye itecek (isteklendirecek) sekilde etkileyen siiriicii
kuvvet ve 6gedir. Dolayisiyla, her giidii doyum saglamak ve yatismak amaci tagimakta ve
giidillenmis bir davranig bir kez amacma ulasmadiginda bu giidi daha da
siddetlenebilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:2). Tiiketicinin davramsini etkileyen
giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve gergek giidiilerin ortaya ¢ikarilmasi pazarlama
anlayis1 agisindan da nemlidir. Ornegin kisiye bir elbiseyi aldiran giidii iyi goriinme

isteginden kaynaklanabilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:2).

Algillama: Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan
haberdar olmalaridir. Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri se¢gmesi, kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir (Basar, 2006:71; Korkmaz, 2006:13; Kiilter,
2004:28). Bir bagka deyimle algilama, bireylerin duyu organlan tarafindan ortaya
c¢ikarilan uyarilar1 segmesi, diizenlemesi ve anlamlarini yorumlama islemidir. Algilama,
gecmis deneyimler, motivasyon, inancglar, tutumlar ve Ogrenme yetenegi ile de

baglantilidir (Comert ve Durmaz, 2002:7). Algilama iki yonlii bir siiregtir; hem
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giidiiler ve tutumlar algilamay1 etkiler, hem de algilama giidiiler ve tutumlan etkiler

(Oriicii ve Tavsanci, 2001:2).

Her bireyin kiiltiir, sosyal sinif, danisma grubu v.s gibi farkli sosyo-ekonomik
etkenlerin bigimlendirdigi bir algilama alan1 vardir ve bu ger¢ekten hareketle pazarlama
yoneticilerin, tiiketicilerin algilamalartyla iirettikleri iirlinler arasinda olumlu bir bag

kurmalar1 gerekmektedir (Ozer, 2009:2).

Ogrenme: Ogrenme deneyimlerin neden oldugu bir davrams degisikligidir
(Basar, 2006:74; Kiitler, 2004:31). Ogrenme, ancak tekrar edilerek gerceklesir.
Ornegin bir iiriiniin reklami birkag defa tekrarlandifi zaman tiiketici tarafindan
ogrenilir. Insan davranislarini yonlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik yeri ve énemi
vardir. Tiiketiciler saticilardan, reklamlardan, arkadaslardan, aile yakinlarindan oldugu

kadar iiriinleri kullanarak da 6grenirler (Oriicii ve Tavsanci, 2001:3).

Tutum ve Inanglar: Tutum ve inanglar tiiketicinin algilamalarim1 ve davranislarimi
dogrudan etkiler. Tutumlar, kisinin bazi nesnelere ya da fikirlere kars1 siiregelen davranig
egilimleri, duygular1 ya da degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir (Basar, 2006:72;
Comert ve Durmaz, 2002:8; Korkmaz, 2006:19; Mert, 2001:24). Bu nedenle tutumlar
duygular1 oldugu kadar diisiinsel islemleri de icerir ve yogunluklar1 farklilagir. Tutumlar,
mesajin algilanmasinda ¢arpiklik yaratabilir ve mesaji animsama derecesini etkileyebilir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001:3).

Inanglar ise, dis kaynaklarm arastirilmastyla elde edilen bilgiler ya da kisisel
deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak verilebilir. Inanglar,
kamtlamaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik olarak ifade edilebilir. Ornegin, siit
icmenin biiyliyen bir ¢ocuk icin iyi bir {irlin olduguna inanir ve siitlin yararinin
kanitlanmig oldugunu bilirsek, inancimizi da onaylamis oluruz. Bu iki faktor birbiriyle bir
biitiin gibidirler ve sonugta inanglar tutumlari, tutumlar da inanglar etkilemektedir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001:3).
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2.2.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler; Yas ve yasam donemleri, cinsiyet, meslek, ekonomik

ozellikler, yasam tarz1 ve kisilik olmak iizere alt1 grupta incelenmektedir.

Yas ve Yasam Donemi: Alici kararlari, kisilerin yas, aile yasam donemi iginde
bulunduklar1 agamalar, yasam stili kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir

(MEB, 2007:7).

Insanlarin farkli yaslarda farkli hayat tarzlari olur. Aymi zamanda, hayat tarzlari
ne tiir lirlin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence
vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu
plak, giysi mallar1 talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni atilanlardan ve aile
kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talepleri daha ¢oktur (Basar, 2006:82; Comert
ve Durmaz, 2002:4).

Aile yasam donemi ile aligveris arasindaki iligski, yasam doneminin genel
ozellikleri dikkate alindiginda ortaya ¢ikacaktir (Kiiclikkdse, 2002:11; Nazik, 1999:15).
Ailede cocuklar oldugunda aile daha fazla alisveris yapmakta, daha akilci aligveris
yapmaktadir. Yasl ve emeklilerde bos zamanlarinin fazla olmasindan dolay1 daha fazla
aligverise katilmaktadir. Dogal olarak aile yasam déneminin farkli evreleri iiriiniin farkl

tiplerini satin almada etkilidir (Kiigtikkdse, 2002:11).

Cinsiyet: Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan bir diger faktor de
cinsiyettir (Nazik, 1999:16). Kadin ve erkeklerin satin alma davraniglarinda ¢ok farkli
yapilara sahip olduklar agik¢a gozlenmektedir (Basar, 2006:83; Kiicilikkose, 2002:10;
Kiilter, 2004:20).

Ornegin; ayakkabi satin aliminda kadinlar i¢in moda, renk, model nem tasirken

erkekler i¢in rahatlik ve iirtiniin fiyat1 6n plandadir (Basar, 2006:83).
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Meslek: Kisilerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri biiyiik 6lgiide
etkiler (MEB, 2007:7). Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur
(Basar, 2006:84). Bir is goren ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayn1 degildir. Bir
miithendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereglere ihtiyag

duyarlar (Comert ve Durmaz, 2002:4).

Ekonomik Ozellikler: Tiiketici pazarlar1 ve kisinin ekonomik durumu, iiriin ve
marka sec¢imini etkileyen baglica faktorlerdendir (Comert ve Durmaz, 2002:4; MEB,
2007:7). Ozellikle gelire kars1 duyarli olan iiriinlerin iiretici ve saticilar1 bu gdstergeleri
yakindan izlerler (Kiilter, 2004:21). Ornegin, durgunluk séz konusu ise, iiriinleri
yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, liretim ve stoklari azaltirlar (Comert ve Durmaz,

2002:5).

Yasam Tarzi: Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, zamanlarini ve
paralarini nasil harcadiklarini ifade eden bir kavramdir. Bireyin yasam tarzi “6grenme”
yoluyla meydana gelir. I¢inde bulunulan kiiltiir, sosyal smif, referans ve arkadas
gruplart bireyin yasam tarzini etkileyen faktorlerdir. Birey sosyallesme ve cevresi ile

etkilesim sonucu kendine 6zgii bir yasam tarzi gelistirir.

Yasam tarzinin iki temel belirleyicisi vardir. Bunlar; “degerler” ve “kisiliktir.
Degerler, dogustan kazanilmayan, toplumda yasanilarak olusan ve bir nesilden diger
nesile aktarilan yargilardir. Degerlerin olusumunda, aile, okul, dini kurumlar gibi
toplumsal yapilar ve bireylerin yagamlar: siiresince elde ettikleri tecriibeler rol oynar.
Toplumdaki degerler degismez kabul edilse de zaman igerisinde bazi degismeler olmasi

sOz konusudur.

Yagam tarzi, tiikketici davraniglarini anlamada 1970’lerden beri iizerinde sikga
durulan popiiler bir kavramdir. Kisilik analizleri konusunda yapilmis ¢alismalardan
daha cagdas ve degerler konusundaki ¢calismalardan daha kapsamli olmasi popiilaritesini

arttiran etkenlerdir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:2).
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Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam tarzlarina uygun
olanlar arasindan secerler. Bu nedenle, yasam tarzini yansitan pazarlama stratejileri,
mevcut tiiketim kaliplarima uygun bigimde mal konumlandirilmasi yoniinde gelisir

(Comert ve Durmaz, 2002:5).

Kisilik: Bir kisiyi baskalarindan farkli kilan diisiince, duygu ve davranis
ozelliklerinin tiimiine kisilik ad1 verilir (Korkmaz, 2006:19). Bu ayirt edici 6zelliklerin
iceriginde aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve gevreye bakis agilari
yer alir (Comert ve Durmaz, 2002:5). Her kisinin kisiligi onun satin alma davranigini
etkiler (Basar, 2006:76; Comert ve Durmaz, 2002:5). Baz1 pazarlama uygulamacilarina
gore, bir kimsenin satin aldig1 mal ve markalar ile kisilik arasinda yakin bir iligki vardir.
Diger bir deyisle, cesitli kisilik 6zellikleri satin alma davramsini etkilemektedir (Oriicii ve

Tavsanci, 2001:3).

2.3. Satin Alma Davrams Siireci

Geleneksel tiiketici davraniglart literatiiriinde tiiketim ve satin alma olgulari
belirli amaca yonelik davranislar olarak tanimlanmaktadir. Aslinda satin alma olgusu bir
problem ¢6zme girisimi olmaktan baska bir sey degildir. Tiiketiciler ¢esitli sebeplerle
harekete gecirilen igsel diirtiilerin viicutta yaratmis oldugu fizyolojik veya psikolojik
gerginliklerin azaltilmas1 veya ortadan kaldirilmasima yardimci olacak seyleri, yani
ihtiya¢c duyulan seyleri, satin alma yoluyla karsilamaya g¢aligmaktadirlar. Bu haliyle
satin alma bir problem ¢6ziimiinden baska bir sey olmayip, satin alma karari ise bireyin

belirli sartlar altinda karar alma siirecini isletmesi veya harekete gecirmesinden ibarettir.

Tiiketicinin satin alma davranisinin biiylik boliimiinii, satin alimlarda kullanilan
karar siireci olusturur. Tiiketicilerin satin almaya karar verme siireci bes asamadan

olusur:
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e Ihtiyaci fark etme
e Bilgi i¢in arastirma
e Satin alma Oncesi alternatif degerlendirmesi

e Satin alma

e Satin alma siireci degerlendirme (MEB, 2008:6; Nazik, 1999:13; Vargi, 1999:7).

Tiiketicinin karar verme siirecini Ozetleyen asamalar géz Oniine alindiginda;
satin alma evresinin, karar siirecindeki asamalardan sadece biri oldugu dikkati
cekmektedir. Siireg, aslinda satin almadan birkag asama once baglamaktadir. Her ne
kadar model, satin alma karari ile devam ediyor goziikse de her karar siireci satin alma
ile sonuclanmaz; tliketici, siirece herhangi bir asamada son verebilir. Yani diger bir
degisle, tiiketicinin verdigi kararlar her zaman bes asamay1 icermez (MEB, 2008:6;
Korkmaz, 2006:29; Kiilter, 2004:38).

2.3.1.Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Siirecin birinci asamasini problem tespiti veya ihtiyacin (problemin) farkina
varilmasi olarak isimlendirmek miimkiindiir. Tiiketici mevcut durumu ile olmay1 arzu
ettigi durum arasinda bir fark hissetmesi durumunda ihtiyacin varligini hissedecektir
(Altunisik ve Calli, 2004:3; Basar, 2006:90; Korkmaz, 2006:30; Kiilter, 2004:39). Bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yani gereksinme duyulmasi; karsilanmasi yoniinde yeterince
baski yapildig1 zaman tiiketici harekete gecer ve sorunu karsilama yollarini arastirir
(Penpece, 2006:14). Ihtiyacin hissedilmesini tetikleyen ¢ok sayida faktdr olabilir.
Bunlar arasinda digsal uyarilar (6rnegin, pazarlama uyarilari, arkadas ¢evresi, durumsal
faktorler vb.) ve igsel uyarilar veya mevcut tatmin seviyesinin bozulmasi ile ortaya
cikacak olan icsel diirtiiler sayilabilir (Altumisik ve Calli, 2004:3). Ornegin, acikma gibi
biyolojik bir ihtiyac dogmakta, reklam ya da gbze carpma gibi dis bir etkiyle otaya
cikmaktadir. Tiiketilen bir mal doygunluk saglamadiginda da gerilim ortaya
cikmaktadir. Thtiyac tanindiktan sonra, tiiketici ya da aile birbiriyle catisan ic tepkileri
nasil ¢oziimleyecegi ya da zaman, isgiicli ve para gibi kit kaynaklar1 nasil kullanilacagi

sorusuyla kars1 karstya kalmaktadir (Penpece, 2006:14).
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2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Secenekleri ve Bilgileri Arama)

Satin alma siirecinin bir sonraki asamasi ise ihtiya¢ karsilayacak alternatiflerin
belirlenmesi ve alternatifler hakkinda bilgi toplanmasidir (Altunisik ve Calli, 2004:3;
Korkmaz, 2006:32). Eger birden fazla se¢enek s6z konusu ise, tiiketicinin bunlardan
hangisinin kendisi i¢in en uygun oldugunu diisiinmesi gayet dogaldir (Penpece,
2006:14). Bu asamada pazarda mevcut iriinler ve markalar hakkinda bilgi toplanir
(Basar, 2006:91). Bu amagla dis bilgi kaynaklar1 arastirilir ve bazen de pazarda hangi
alternatiflerin oldugu konusunda bilgi toplama islemi yapilir. Aslinda bu asamada
tilkketici kendi bilgi dagarcigini sorgular; reklamlar, es-dostla goriisme ve diger
tiiketicileri gdzlemleme gibi yollardan bilgi toplanir (Altunisik ve Calli, 2004:3).
Ornegin, bir ev hanimi cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven
giymeyi, ya da degisik bir deterjan kullanmay1 isteyebilmektedir. Bu iki mal tiiri
arasinda se¢im yaptiginda, sec¢tigi malin ¢esitli markalar1 arasinda da bir secim yapmasi
gerekmektedir. Bilgi saglamak i¢in ya i¢inde yer aldig1 ya da iliski kurdugu toplumsal
guruba bagvurmakta; ya reklamlari izlemekte ya da satis kurumlarini dolagmaktadir. Bu
kaynaklarin oransal énemi iirlinden {iriine, miisterinin i¢inde bulundugu duruma, iiriin

veya hizmet hakkindaki deneyimine gore farklilik géstermektedir (Penpece, 2006:14).

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Siirecin {iglincii asamasinda ise bir Onceki asamada elde edilen bilgilerin
degerlendirilmesi ve nihai tercihin belirlenmesi veya satin alma kararinin
sekillenmesine zemin olusturacak kriterler belirlenir ve satin alma siirecine dahil olan
alternatiflerin gorece, art1 ve eksileri ortaya konmaya calisilir (Altunisik ve Calls,
2004:4). Degerlendirmede gegmis deneyler ve g¢esitli markalara karsi tutum 6nemli rol
oynamaktadir. Ayrica; aile ve iligkili olunan toplumsal gurubun 6nerileri gz Oniine
alimmaktadir (Penpece, 2006:14). Uriinler ve markalar arasindaki karsilastirmalar ve
her birine ait faydalar belirlenerek nihai tercihin yapilmasi saglanir (Altunisik ve Call,

2004:4; Basar, 2006:92; Korkmaz, 2006:34).
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2.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Siirecin dordiincli asamasi ise satin alma kararini olusturmaktadir (Altunigik ve
Calli, 2004:4). Mali arama ve degerlemeden sonra, tiiketici, bir noktada, ortaya ¢ikan
ihtiyacint doyurup doyuramayacagini kararlastirmak zorundadir (Basar, 2006:93).
Tiiketici iirlinli nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagini kararlastirir
(Korkmaz, 2006:35). Bu karar1 vermek kolay degildir, ama pazarlamaci karar vermeyi
kolaylastirabilmektedir (Penpece, 2006:14). Burada tiiketicinin kigiligi, zeka kivrakligi,
cok boyutlu diistinebilmesi, pazarlik giicii, hareket kabiliyeti, konusma yetenegi, aceleci
olup olmamasi, saticinin karakteri, yasalar, iiriinlerin nitelikleri... aligveristeki riski
etkiler (MEB, 2007:7). Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa donerek
yeniden bilgi toplamaya baslar. Ote yandan satin alma karar1 ile satin alma niyetinin

birbirinden farkli kavramlar oldugunu unutmamak gerekmektedir (Penpece, 2006:14).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerleme

Siirecin son asamasi ise satin alma sonrasi takip eden tiiketim tecriibesinin
degerlendirilmesidir ki, bu asamada elde edilen bilgiler siirecin 6nceki asamalarina girdi
olarak kullanilmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004:4). Tiiketicinin alim sonrasi ortaya
cikan degerlendirmeleri, duygu ve diislinceleri de pazarlama agisindan Onemlidir
(Penpece, 2006:14). Tiiketiciler iirinii satin aldiktan sonra belli ol¢lide tatmin ya da
tatminsizlik yasarlar (Korkmaz, 2006:35; Kiilter, 2004:47; MEB, 2007:7). Alicinin
baskalarina ne sOyleyecegi ve aliskanliga doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi
gibi ancak, aligkanliga doniisen satin almalar disinda tiiketicide, se¢ilen malin olumsuz
yanlari, se¢ilmeyen malin istiinliikleri bir kaygi, yanls secim endisesi ve uyumsuzluk
yaratir (Penpece, 2006:14-15). Ozellikle rutin olmayan aligverisler sonrasinda dayanikli
tilkketim mal1 alindiktan sonra (miizik seti, video...) tiiketicilerin “biligsel pismanlik-
celiski” denilen huzursuzluk duyduklar1 ve “acaba” duygularina kapildiklari, satis

sonrasi faaliyetlere girdikleri bilinmektedir.
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Satin alma ile ilgili huzursuzluklar su konularda kendini gosterir:

e Para harcayip harcamama,
e Ne kadar para harcanacagi, ne kadar tasarruf yapilacagi,
e Harcamalarin hangi iiriin ve hizmet kategorilerine (giyim, eglence, egitim,
konut) boliistiiriilecegi,
e Hangi iirtinlerin (giysi, ayakkabi, yaz tatili...) alinacagi,
e Uriiniin hangi cesit, model, miktar, say1 ve markasinin tercih edilecegi,
e Nereden alinacagy,
e Ne zaman satin alinacagi.
Miisteri tatmin olmussa bir dahaki sefere yine ayni iiriinii, markayi, firmay1 se¢ecek ve
dostlarina da onerecektir. Tatmin olmamigsa, duydugu huzursuzlugu giderici onlemler
almaya calisacaktir.
e Aldig liriinii bir kenara atma, iade etmeye ¢alisma,
e Aldig1 triiniin degerini onaylayarak bilgi ve destek arayisina girme, iiriiniin
degersizligini ortaya koyacak bilgilerden kaginma, iirlinli bagkalarina Gvme.
Tatmin edilmemis ya da huzursuzluk duyan tiiketici fikir, bilgi ve degerleri arasinda
insan organizmasinin ic¢sel ahengi, tutarhiligini koruma giidiisiinden hareketle bu
rahatsizlig1 gidermeye calisacaktir. Buna karsin tiiketiciler alim sonunda iki tiirlii 6nlem
almaktadirlar.
e Higbir sey yapmama,
e Harekete gecme (resmi yollara bagvurma: mahkemeye bagvurma, firmadan
tazminat isteme, TSE’ye basvurma, tiiketici derneklerine bagvurma... O6zel
Onlemler alma: {iriin{i satin almay1 durdurma, bir daha satin almama, o saticiya

gitmeme, ¢evreyi uyarma...) (MEB, 2007:8).

Isletme; reklam, diger tutundurma calismalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle, satmis
oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiy1 olumsuz duygular1 silmeye

veya en azindan azaltmaya ¢alismaktadir (Penpece, 2006:15).
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2.4. Tiiketicinin Satin Alma Oncesinde, Aninda ve Sonrasinda Uygulayabilecegi

Strateji ve Taktikler

Tiiketicilerin satin alma konusunda uygulayabilecegi baslica taktikler;

e Satin almama, bagka magazadan alma,

e Ulke capinda taninmis markalar1 sorma,

e QGaranti veren magazalar tercih etme,

e Her saticinin gosterdigini, dnerdigini kabul etmeme,

e Belli iiriinler i¢in birden ¢ok satici ile iliski kurma,

e Saticinin dikkat dagitmasina, karar1 degistirmesine izin vermeme,

e Saticiya gereksiz soru sormama,

e Riske karsi iiriiniin iadesini ger¢eklestirmek i¢in taksitli satin alma,

e Hizli teknoloji degisikligi olan {irlinleri almama, onun yerine basitini alma,

e Onarimli islerde, onarim bitene kadar O6demenin tamamini, bir kismini
geciktirme,

e Onceden vitrin gezerek, reklamlari izleyerek {iriin ve hizmet hakkinda yeterli
bilgi olusturma,

e Her markanin tiim modellerini gorme,

e Magazaya girildiginde begenilen mali belli etmeme,

e Ac karnina aligverise gitmeme,

e Pazarlik etme,

e Tatil, bayram oncesi aligveris etmeme,

o Turistik yerlerde, yol kenarlarinda aligverisi en aza indirme (MEB, 2007:9).

2.5. Tyi Bir Tiiketici Olmanin Ozellikleri

18. ylizyilda sanayilesme ile baslayan ve giiniimiize dek uzanan siirecte iilkeler,
ekonomik gelisme sonucu dogal kaynaklar1 kayitsizca kullanarak iiretim ve tiiketim
diizeyini artirmislar, refah diizeyini yiikseltme ve daha fazla gelisme ¢abasini temel

almislardir. Ozellikle 20. yiizy1lin ikinci yarisindan sonra yasanan hizli niifus artis1, gida



26

maddeleri ve enerji kaynaklarinin kullanimini artirmig ve buna baglh olarak da toplam
tiketim hizli bir artis gostermistir (Caglayan, 1998:21; Bayazit Hayta, 2009:2).
Tiikketimin hizla siirmesi durumunda kaynaklarin biiylik 6l¢iide azaldigi da fark
edilmeye baglanmistir (Bayazit Hayta, 2009:2). Satin alma siirecinde bireyin karara
varabilmek ve alternatifler arasinda degerlendirme yapabilmesi i¢in belirli varsayimlarda
bulunmasi gerekmektedir. Karar alma siireci ¢gogunlukla belirli ¢evresel sartlar altinda
yapildigindan ve ¢ogunlukla da ¢evresel belirsizliklerin olmasi sebebiyle tiiketici ¢esitli
risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu riskler arasinda parasal riskler, fonksiyonel
riskler, fiziksel riskler, sosyal riskler ve psikolojik riskler sayilabilir. Karar siirecindeki
risklerin azaltilmasi ise karara zemin teskil edecek bilgilerin mevcudiyetine baghdir.
Kisacas tiiketici satin alma kararlarinda maksimum fayday1 elde etmek i¢in satin alma

stirecinin her safthasinda bilgi kullanmak durumundadir (Altunisik ve Calli, 2004:2).

2.5.1. Satin Alma Oncesi Davramslar

Yasamuin siirdiiriilebilmesi i¢in yapilacak harcamalar ve satin alinmasi diistiniilen
mallar ile aile gelirlerinin karsilikli olarak yazilmasiyla olusturulan biitge ile daha saglikli
bir mali planlama yapmak miimkiin olabilir. Satin alinmasi diisiiniilen mala gercekten
ihtiya¢ olup olmadigi, bu mal olmadan da yasamin siirdiiriiliip siirdiirtilemeyecegi gibi

oncelikler 6n plana ¢ikarilarak gider kalemleri olusturulmahdir (Vargi, 1999:6-7).

Tiiketiciler aligveris oncesinde mutlaka ihtiya¢ duyulan gida maddeleriyle ilgili
bir alisveris listesi hazirlanmalidirlar (Ersoy ve Onay, 2009:5; Vargi, 1999:23). Listede
satin alinacak gida maddelerinin miktarlarinin ve yaklasik fiyatlarinin belirtilmesi,
aligverisin ne zaman yapilacagi ve ne kadar siire ayrilacaginin 6nceden tespit edilmesi

gerekmektedir.

Ayrica aligveris yapilacak yerler fiyat, cesit ve bolluk yoniinden karsilastirilmali;
aligveris yerinin uzakligi ve servis imkani géz oniinde bulundurulmalidir (Ersoy ve

Onay, 2009:6)
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2.5.2. Satin Alma Sirasindaki Davramslar

Magaza i¢i atmosferi daha cazip hale getirme amagli uygulamalar, duvarlar ve i¢
mekanin boyanmasinda kullanilan renklerden, iceride calinan miizigin temposuna,
1siklandirmadan, mekanda tercih edilen giizel kokulara kadar cesitlilik gdsterirken, belki

de bu alanda en etkili uygulamalar raf yonetimi konusunda gerceklesmistir.

Peki, gergekten raf yonetimi kararlar1 ve uygulamalarinin, satislar iizerinde etkisi
var midir? Mevcut arastirmalar, iiriinlin rafta gosterilme sekli ve konumlandirilmasi ile
ilgili konular1 iceren raf yonetimi kararlarmin satiglar1 arttirmada etkili oldugunu
gostermektedir. Magazacilikta en biliylik amag, siiphesiz miisterinin triinleri fark
etmesini saglamaktir. Bunu saglamada gorselligin ve goze hitap etmenin yaninda,
miisterilere rahatlik ve kolaylik sunmanin da etkisi goz ardi edilmemelidir. Kimi iiretici
firmalar bu amaca ulasabilmek icin ayni renkli ambalaja sahip olan {iriinler vasitasi ile
raflarda renk bloklar1 yaratarak, uzaktan Triinlerin daha rahat fark edilmesini

saglamaktadir (Tungalp, 2009:4).

Giliniimiizde siipermarketlerin ve hipermarketlerin sayisinda meydana gelen
artiglar nedeniyle, tliketiciler herhangi bir {iriinii satin alirken satis elemani ile degil
irlinlin ambalaji ile kars1 karsiya gelmektedir. Dolayisiyla ambalaj satin alma
davranmisinda ¢ok etkili olmaktadir. Ambalaj tasarimi su 6zelliklere sahip olmalidir;
icinde ne oldugu hakkinda bilgi, miktar1, raf dmrii ve hangi kosullarda saklanmasi
gerektigi, iletisim icin gerekli logo, sekil ve yazilar, marka bilgisi, kullanim talimatlar1
ve optimum kullanim bilgileri. Bu bilgilere ek olarak ambalaj yasal gereklilikleri de
yerine getirmelidir. Ornegin iiriinde kullanilan malzemelerin neler oldugu ve miktarinin

ne oldugu konusunda yasal diizenlemeler olabilir (Gokalp, 2007:5).

Sonu¢ olarak iirtini satin alirken ambalajinin dizaynina 6nem verme,
kutusunda kabariklik olan konserveleri satin almama, ele alininca ¢ok hafif
olmayan, hafif sallaninca ses gelmeyen yumurtalar satin alma, {izerinde kontrol
damgasi olmayan etler satin almama bilingli tiiketicilerin gostermesi gereken
davraniglardir. Etlerin yer aldigi raflar ve sunuldugu kaplar temiz ve kokusuz

olmalidir. Ozellikle donmus olan besinler kat, sogutucuda bulunan besinler soguk
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olmalidir. Donmus besinler ¢oziilme belirtisi gostermemelidir. Ayrica iirliniin ambalaji
ezilmis, delinmis olmamalidir (Ersoy ve Onay, 2009:7-8). Kuru besinler (un, bulgur,
piring, makarna, nohut v.b.) aylik, et veya siit gibi besinler giinliik olarak alinmalidir. Fiyat
etiketlerinin iiriine ait oldugu ve son kullanma tarihleri kontrol edilmelidir. Raf ile kasadaki
fiyatlar karsilastirilmali, aymi {irlinlin iki kez okutulmus olmamasma dikkat edilmelidir

(Vargi, 1999:12,24).

Hazir ve yar1 hazir gida maddelerine iirliniin raf dmriinii uzatmak amaci ile baz
kimyasal katki maddelerinin eklenmesi ise saglik acisindan dikkat edilmesi gereken
diger bir husustur. Bu katki maddeleri bazen gereginden fazla veya uygun
olmayan kosullarda kullanilarak tiiketicinin sagligin1 tehdit eden kanserojen etkiler
gostermektedir. Bu nedenle de gida katki maddesini yogun olarak igeren iirlinler tercih
edilmemelidir (Ersoy ve Onay, 2009:8). Acikta satilanlarin disinda satin alman ambalajli
gida maddelerinin tretici adi ve adresi, icinde bulunan katki maddelerini belirten
etiketlerinin mutlaka iizerinde olmasina 6zen gosterilmelidir. Bu malda bir sikdyet olmasi

durumunda sorumlunun bulunmasini temin edecektir (Vargi, 1999:16).

Taze sebze ve meyveleri satin alirken de ¢iiriiksiiz, eziksiz olmalarina ve ¢ok kirli
olmamalarina dikkat edilmelidir ve zellikle organik olanlar segilmelidir (Ersoy ve Onay,
2009:8). Her mevsim en bol bulunan sebze ve meyvelerden satin alinirsa daha az parayla

daha dengeli beslenme saglanmis olur (Vargt, 1999:13).

Mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan talep edilmesinin altinda yatan temel
neden fayda elde etme diislincesi olduguna gore satin alinan mal ve hizmetten fayda
elde etmedigi hissine sahip tiiketiciler memnuniyetsizliklerini birka¢ sekilde
gosterebilirler. Bunlar; sozlii olarak rahatsizliin belirtilmesi, bir daha o isletmeye
ugramama, isletmeye sikdyette bulunma, tiiketicileri koruyan kurumsal birimlere
basvurma veya eskiden oldugu gibi olagan olarak ayni isletmeyi tercih etme seklindedir.
Tiiketicilerin sikayetleri, artik firmalar tarafindan bir sans olarak algilanmaktadir. Bu
cercevede firmalar tliketicilerin sikayetleri nedeniyle kendilerini diizeltme yoluna
gitmektedirler. Firmalar tiiketicilerin sikayetlerinden hareketle ya iiriinlii degistirmekte,

ya bedelini iade etmekte, ya da 6ziir dilemektedirler (Akan ve Kanyak, 2008:3).
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2.5.3. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketiciler satin alma isleminden sonra planlanan ile yapilan aligverisi
degerlendirmelidir. Gida maddeleri {izerindeki tarife uygun hazirlanmali ve
sikdyetlerin tiretici firmaya bildirilmesi gerekmektedir. Ayrica evde ayni cins gida
maddelerinden var ise bozulup ziyan olmamasi i¢in dnce alinan once tiiketilmelidir.
Herhangi bir besin kaybimi1 6nlemek adina gida maddesi, ambalajinda belirtilen
tarife uygun hazirlanmalidir. Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda s6z konusu
sikayet Uretici firmaya bildirilmelidir. Ayrica besin degerlerini yitirmemeleri ve

bozulmamalari igin evde uygun sartlarda saklanmalidir (Ersoy ve Onay, 2009:9-10).

2.5.4. Satin Alinan Gidalarin Depolanmasi ve Tiiketim Bilinci

Besinlerin uzun siire saklanmasinin yani sira sagliga uygun kosullarda
depolanmasi da besin degerinin korunmasinda 6nemli bir faktérdiir. Cilinki
bozulan besin hem aile biitcesine hem de milli servet kaybina neden olmaktadir
(Ersoy ve Onay, 2009:11). Satin alinmis, dondurulmus besinler eger buzdolabinda
saklanmayacaksa en kisa siirede kullanilmali, hemen kullanilmayacaksa buzdolabinin
sogutucu goziinde bir giin, dondurucu goziinde bir hafta ve derin dondurucuda son
kullanma tarihine kadar saklanmalidir. Buzdolabinin sogutucu goéziinde muhafaza edilen
sebze ve meyveler, kdgida sarilarak delikli naylon torba i¢inde 1 hafta; yogurt kapali
olarak 1-2 hafta (Ersoy ve Onay, 2009:11); pastdrize siit yazin bir giin, kisin 2-3 giin
(Vargi, 1999:18); vakumla paketlenmis sosis, sucuk, salam vb. besinler agildiktan
sonra birka¢ giin; kabuklu yumurta yikanmadan 3 hafta; balik temizlenmeden kagida
sarilarak birka¢ giin; saklanabilir. Kurutulmus sebze ve meyveler ile kuru baklagiller ise
nem orant % 14’1 gecmeyecek sekilde gerekirse tuzlanarak, fazla nemli olmayan
yorelerde bez torbalarda, ¢cok nemli yorelerde ise nemin tanelere gegmemesi i¢in naylon

torbalarda kapatilarak serin yerde saklanabilir (Ersoy ve Onay, 2009:11).



30

2.5.5. Alsveriste Planh Harcama Davranislar:

Gida harcamalarini iyilestirmek i¢in zaman, enerji ve paradan tasarruf saglamak
amactyla depolama imkan1 varsa toptan aligveris yapilmalidir. Bu nedenle aligveristen
once ogiinler haftalik planlanarak almacaklar belirlenmelidir. Ornegin etler toptan
alinip porsiyonlar haline getirilerek dondurucuda saklanabilir. Boylece hafta boyunca
aligveris yapmayarak gelirden % 20 tasarruf saglanabilir. Bu nedenle gida aligverigine
haftada sadece bir kere gidilmeli; magaza kalabalik degilken ve etiketleri okuyacak,
fiyatlar1 karsilastiracak bos zaman varken aligveris yapilmalidir. Boylece magazada ne

kadar az zaman gegirilirse o kadar az para harcanmis olur.

Aligveris listesine baglh kalinmali, alinmas1 gereken mallar ve miktarlar1 disinda
aligveris yapilmamaya dikkat edilmelidir. Plan dig1 harcama yapmamak i¢inde aligverise
yorgun ve a¢ ¢ikilmamalidir. Cilinkii yeme istegi i¢giidiisel olarak planlanmayan besin
maddelerinin satin alinmasina neden olarak biit¢ceyi olumsuz yonde etkileyecektir.
Ustelik aligverise birileri ile birlikte gidilirse birden fazla istekte bulunulur, bu da

cogunlukla harcamalar1 artirir.

Bir mal1 kiigiik miktarlarda satin alanlar, biiylik miktarda alanlara gore daha
fazla para oOderler. Bu nedenle olanaklar icinde bir defada fazla miktarlar satin
alinmalidir. Ozellikle depolama 6mrii uzun olan kurubaklagil, piring, un, seker gibi
gidalar toptan ve biliyliik miktarlarda satin alinmalidir. Ancak dayaniksiz, hemen
tilketilecek mallar ucuz da olsa gerekli zamanda tiiketilmediginde ekonomik israfa
neden olacagindan depolama ve uzun siire muhafaza olanaklar1 diisiintilerek alinacak
miktar ona gore belirlenmelidir. Bu nedenle taze sebze ve meyveler, et ve et {iriinleri,
siit ve siit Uriinleri, ekmek gibi depolama omrii kisa olan gida maddeleri haftalik

tiketilebilecek oranda satin alinmalidir.

Ozellikle gida maddelerinin pesin veya perakende fiyatlar1 karsilastiriimali,

birbirinin yerini tutabileceklerden ucuz olani tercih edilmelidir. Ek olarak taksitli satin
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almanin ek masraflar yiikselttigi géz oniinde bulundurularak miimkiinse pesin 6deme
yapilmalidir. Ciinkii clizdandan ¢ikan para her zaman psikolojik olarak az harcamaya
yoneltir. Birgok insan kredi kart1 kullanirken ¢ogunlukla gergekte ne kadar harcadiginin

farkina bile varmaz.

Satin alirken malin fiyat uygunlugu kontrol edilmelidir. Bazi
siipermarketlerin belirli glinlerde uyguladiklari indirimli satislar takip edilerek {irtinler
bu zamanlarda satin alinabilir. Magazalarin gazetelerdeki reklamlar1 ve kendi
yayinladiklar1 brosiirler takip edilmeli, fiyat karsilastirmasi yapilmalidir. Boylece
hangi magazanin hangi iiriinde indirim yaptig1 takip edilerek her bir magazadan indirimli
tirtinler ayr ayr satin alinabilir. Aligveris, magazalart mukayese edilerek yapildiginda %
50 tasarruf saglanabilir. Ayrica aligverisin yapildigi magazanin tiiketicilere dagittigi

indirim kartlarindan edinilmeli ve kullanilmalidir.

Aligveris esnasinda alinmasi planlanan {iriinler arasinda miktar ve fiyat
karsilastirmast yapilmalidir. Bunun i¢in marketlerin hazirladiklar1 etiketlerdeki birim
fiyatlar1 (litre, gram gibi) kullanilarak farkli markalarin verdigi hizmetler
karsilagtirilmalidir. Ayrica ambalaj fark: fiyat1 etkileyeceginden fazla siislii olmayan,

diisiik maliyetli tirtinler tercih edilmelidir.

Stirekli tiiketilen iiriinlerin fiyatlar1 takip edilerek fiyatlar enflasyona baglh
olarak artmadiysa tiim alisverislerde iki iirlin alana bir {irtin bedava seklinde
promosyonlu satiglarin avantajlarindan yararlanilmahdir. Ayrica gereksiz isler icin
ddeme yapilmamalidir. Ornegin kendimiz haslamalik eti parcalayabilir, peyniri
rendeleyebilir, patatesi dograyabiliriz. Nitekim biitin halinde satilan tavuk, parcali

olandan daha ucuzdur.

Aligveris sonunda mutlaka satis fisi veya fatura alarak malin raftaki,
fiyatiyla kasadaki fiyat1 karsilastirilmalidir. Bazen iriinlerin market i¢indeki
etiketleri ile tarayicidaki etiket fiyatlar1 birbirinden farkli olabilmekte ya da ayni {iriin
tarayicidan iki kez gecirilebilmektedir. S6z konusu olabilecek bu tiir hatalar diizeltilerek

beklenmedik ekonomik kayiplar 6nlenebilir.
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Hem hesapli hem de saglikli aligveris adina sebze ve meyveler daima
mevsiminde satin alinmalidir. Ciinkii mevsiminde bol bulunan sebze ve meyvelerin
turfanda olanlara gore besin degerleri yiiksek ve fiyatlar1 ucuzdur. Benzer sekilde
dondurulmus veya konserve seklinde satilan hazir ya da yar1 hazir mamul fiyatlar
¢ig olandan daha pahalidir. Giivecte ya da firinda hazirlanmis pahali yiyecekler ise

dondurulmus yemeklerden daha pahalidir (Ersoy ve Onay, 2009:11-14).

2.6. Giiniimiizde Biiyiik Marketlerin Onemi, Getirdigi Kolayliklar ve Tiiketiciye
Yiikledigi Sorumluluklar

Gilinlimiizde kisi basina diisen ortalama gelirdeki artislar nedeni ile yasam
standartlarinda 6nemli degisimler yasanmaktadir. Biiyliyen sehirlesme trendi, ortalama
omriin uzamasi, kadin niifusunun is hayatina katillm paymin artmasi, tiiketim
aliskanliklar1 ve tiiketici beklentilerinin degisime ugramasi tiiketiciye dogrudan satis
yapan hipermarket, siipermarket ve market zincirlerinin tiim iilkeye yayilmasini tesvik

etmektedir (Kocamanlar, 2007:1; Kiigiikkose, 2002:1).

Perakendeciligin gelisiminin son bir ka¢ yiizyilda hizlandig1 goriilmektedir
(Kaya, 2009:27). Tiirkiye’de her ne kadar ilk biiyiilk magaza olarak 1954 yilinda Migros
(Tosun ve Hatirli, 2009:2), 1956 yilinda Gima ve 1962 yilinda Ordu Pazar1 (Oypa)
kurulmussa da yaygin marketcilik 1980°li yillarin sonuna dogru baglamig bulunmaktadir

(Kocamanlar, 2007:1).

2000’11 yillara gelindigi zaman ise, artan bir rekabetin ortaya ciktigi ve
tiikketicilerin isteklerine gore hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki
hakimiyetin iireticiden tiliketiciye gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir
perakendecilik glindeme gelmistir. Tiirkiye’de belli bagli hipermarketler Tansas,
Migros, Carrefoursa, Bim, Makro Market, Begendik, Yimpas, Kipa, Metro vb.’dir
(Gavcar ve Didin, 2007:6).



33

Sekil 1. Tiirkiye’deki Perakendeci Isletme Sayilar

ISLETME 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
TURU

Hipermarket 129 149 151 143 152 160 164
Stipermarket 726 835 909 968 1082 1258 1567
Kiigiik 1818 2299 2577 2764 3179 3673 4239
Stipermarket

Bakkal 136.763 | 128.580 | 122.342 | 124.283 | 122.781 | 120.397 | 116.857
Toplam 152.974 | 145.430 | 139.902 | 143.062 | 142.787 | 141.018 | 138.106

(Ersun ve Arslan, 2008:2-3).

Gecmiste cografi bir pazar aktivitesi olarak bilinen perakendecilik, zamanla
geliserek 6nemli bir ekonomik ve sosyo-kiiltiirel aktivite haline gelmistir (Aras Okumus
ve Bulduk, 2003:1). Giiniimiizde ailelerde genellikle kadin ev disinda bir iste
calistigt i¢in evde yemek hazirlamaya daha az vakit ayirmakta; teknolojinin
gelismesiyle birlikte piyasaya sunulan hazir ve yar1 hazir iriinler aileler tarafindan daha
cok tiiketilmektedir. Degisen bu tiiketim kaliplar1 ve aligkanliklar1 ise siipermarketleri
yasantimizda 6nemli bir konuma getirmistir (Ersoy ve Onay, 2009:2; Tosun ve Hatirl,
2009:2). Kentlerde hizla gelisen ve c¢esitlenen siipermarketler biiylik magazalar zinciri
haline gelmekte; tiiketicilere sunduklari iiriin ¢esitliligiyle, diizenledikleri indirim giinleri
ve promosyonlu satiglarla; aligveris sonrasi evlere servis yaparak sagladiklari ulagim
kolayliklariyla vazgecgilmez pazarlar haline gelmislerdir (Arslan ve Bakir, 2010:4;
Kiigiikkose, 2002:18). Siipermarket imaji lizerine yapilan c¢aligmalarda temel olarak
benzer imaj kriterleri Dbelirlenmesine karsin, silipermarketlerin kendine has
gereksinimlerinden dolay1 farkli imaj kriterleriyle de karsilasilmaktadir. Ornegin 637
stipermarket tiiketicisi lizerinde yapilan caligmada, siipermarket se¢ciminde etkili olan
faktorler, iirlinlerin ve personelin kalitesi, sunulan ek hizmetler, park yeri olanaklar1 ve
benzin yeri istasyonunun bulunmasi, aligveris kolayligt ve hizi, 6denen bedelin
karsiliginin alinmasidir. Bu faktorler arasinda siipermarket se¢iminde en etkili olarak
algilananlar ise kalite ve o6denen bedelin karsiligmmin alinmasidir (Tabak ve ark.,

2005:5). Boylece tiiketiciler slipermarketlerden aligveris yaparken zaman ve enerji
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kaybetmeden birgok ¢esitte, farkli 6zelliklerdeki {iriinleri yan yana bulabilmektedirler.
Tiiketiciler alacaklar1 {riinlerin fiyat, kalite gibi oOzelliklerini karsilagtirabilmekte;
aligveriglerinde hem daha secici olmakta ve hem de paralarimin karsiligini daha c¢ok

alabilmektedirler (Ersoy ve Onay, 2009:2).

Ancak triinlerdeki bu ¢esitlilik ve farkli firmalara ait iirlinlerin piyasaya
stiriilmesi tiiketicilerin aligveris yaparken, ihtiyaglarina ve olanaklarina en uygun tirlinii
segmeleri konusunda bilgilendirilmelerini zorunlu kilmaktadir. Ornegin uluslararasi
diizeyde farkli firmalarin piyasaya sundugu iriinlerin ambalaj ve etiketleri bazen
tiikketiciye bilgi vermekten cok yaniltici olabilmekte; pazarda yeterli yasal ve idari
Onlemler alinmamakta; standardizasyon uygulamalar1 yayginlastirilamamakta;
tiiketiciler irlinlin iiretiminden pazara sunulmasi agamasma kadar gecen evrelerde
mikroorganizmalarin bulagip bulasmadigindan haberdar olmamaktadirlar ve kalitesini

bilmemektedirler.

Diger taraftan bu alisveris merkezleri tarafindan yiiriitillen bir takim satis
teknikleri (lirlinlere uygulanan promosyonlar ve reklam faaliyetleri, indirim giinleri,
raflarda trilinlerin dizilis sekli vb.) tiiketicilere ihtiya¢ duymadiklari iirlinleri ihtiyagmis
gibi gostererek onlar1 kontrol dis1 aligveris yapmaya itmektedir (Ersoy ve Onay, 2009:2).
Bu nedenle tiiketiciler aligveris merkezlerine girdiklerinde planlarinda olmayan bir¢ok
{iriinii satin alabilmektedirler (Altunisik ve Mert, 2001:4). Ustelik bankalar tarafindan

sunulan kredi kart1 olanaklar1 da bu tiir harcamalar1 kolaylastirmaktadir.

Oysa paranin harcanmasi, kazanilmasi1 kadar iizerinde durulmasi gereken bir
konudur. Bu da bilingli aligverisle saglanabilir. Bilingli aligveris kazanilan paranin;
ihtiyaclar, tasarruf ve likks giderler arasinda uygun sekilde paylastirilmasidir. Bunun i¢in
aligverisi planlayarak, benzer {lriinlerdeki fiyat ve kalite Olgiitlerini karsilastirarak
yapmak gerekmektedir (Ersoy ve Onay, 2009:3). Unutulmamalidir ki bilingli tiiketici; bir
mal ya da hizmeti satin alirken, ondan azami derecede yarar saglamayi1 amaclayan;
gercek gereksinimlerini géz Oniinde tutan; planli ve belgeli aligveris yapan; kalitesi,
standard1 yiiksek, saglikli, giivenli, ¢evreci iirlinli segen; tiim bunlarla birlikte biit¢esine

en uygun lirlinii se¢ip tasarrufa 6nem veren kisidir (Topuzoglu ve ark., 2007:2).



35

2.6.1. Siipermarketlerin Tanimi

Stipermarket, biiyiikliigli en az 400 metrekare olan, temel olarak ¢ok ¢esitli besin
maddeleri ve bunlara ek olarak tiiketicilerin ihtiyaglar1 olan cesitli tiiketim
maddelerini miisterisinin begenisine sunan, birden ¢ok yazar kasa ¢ikigh, diigiik kar
marjli, sik aligveris yapilan, self servis yontemiyle ¢alisan perakende magazalardir (Atan

ve ark., 2006:2).

Baska bir ifade ile siipermarket; ayni iirlin grubunun farkli c¢esitlerinin
bulundugu, yiiksek oranda self-servisin kullanildigi, rekabetci fiyat politikasi
uygulayan, birden ¢ok yazar kasali 6deme noktalar1 olan bir perakendecilik formatidir.
Siipermarketler agirlikli olarak gida {irtinleri satmalarinin yani sira kisith sayida gida

disinda {iriin grubuna da yer verirler (Kaya, 2009:13).

Siipermarketler tilkeden iilkeye degisik sekilde tanimlanmistir. Uluslararasi sec-
al Orgiitliniin (ISSO, International Self-Service Organization) tanimina gore
siipermarket, en azindan 400 m® satig alani olan, aslinda cabuk bozulabilir besin
maddeleri iceren bakkaliye maddeleri pazarlamakla birlikte toplam satiglarin en fazla
1/3’1 kadar besin dis1 maddeleri de bulunduran bir se¢-al magazasidir. Danimarka
da, mal bilesiminde taze et ve benzerleri de dahil her tiirlii besin maddesi ve toplam
satiglarin % 20’sinden az olmak iizere besin disi maddeler de bulunduran biitiin
magazalara siipermarket denir. Ingiltere’ de siipermarketler, taze et, sebze, meyve
dahil her tiirli besin maddeleri ve temizlik maddeleri vb. giinliik ev ihtiya¢larin
karsilayan triinleri, temel olarak se¢-al yontemine gore satan, iic veya daha ¢ok yazar
kasa c¢ikish ve en az 200 m’ satig alan1 olan magazalardir. Tiirkiye’de IKV (iktisadi
Kalkinma Vakfi) tarafindan yapilan bir aragtirmada siipermarket, se¢-al seklinde, gida
maddelerinin hemen hemen tamamini igine alacak sekilde mal satan, yazar
kasa cikish olan, 400-600 m® lik alana sahip gida magazasi olarak tanimlanmaktadir

(Okumus, 2005:5).
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2.6.2. Siipermarketlerin Temel Ozellikleri

Esas olarak bakkaliye, yas meyve sebze, siit ve siit Uriinleri, et ve et iirlinleri,
kismi olarak da mutfak ve ev esyalari, banyo malzemeleri, kozmetik, ilag, kitap, dergi
ve oyuncak gibi gida dis1 iiriinler satarlar. Her grup iiriin ayr1 boliimlerde (reyonlarda),
cok ¢esitte ve sayida sunulur. Reyonlarin ¢ogunda self-servis yontemi uygulanir.
Uriinler, agik, vitrin, sergi ve gondol denilen raflarda satisa sunulur. Genellikle tek katl
ve genis bir satig ve yerlesim alam1 vardir. Cogunda genis otopark bulunur. Birden ¢ok
makineli yazar kasa ¢ikist vardir. Uretim kaynaklarindan miimkiin olan en yiiksek
oranda, aracisiz satin alma, hizli stok devri, diisiik kar marj1 ilkeleriyle ¢alisir.

(Atan ve ark., 2006:2).

2.7. Ahsveris ile ilgili Tiiketici Haklar

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri satin almada rasyonel davranmaya g¢aligmakta,
mal ve hizmetlerle kendi ihtiyaglarini en yararh sekilde karsilamayr istemektedirler.
Ancak bu, her zaman bdyle olmamakta, tiiketiciler piyasada zayif kalmakta ve
korunmalar1  gerektirmektedir. Tiiketicinin korunmasi terimi farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Genel olarak tiiketicinin korunmasi, ¢gogunlukla iiretici ve saticilarin
karsisinda nispi olarak daha zayif durumda bulunan tiiketicilerin piyasadaki giiglerini

artirmay1 amaglayan bir sosyal hareket veya akim olarak tanimlanmaktadir.

Ekonomik ve sosyal alanlardaki genisleme ve gelismeler neticesinde
tiiketicilerin, ihtiyaclariin karsilanmasinda ortaya c¢ikan sorunlart tek baglarina
¢Ozemeyecekleri goriilmiis ve boylece tiiketicilerin ¢ikarlarini korumak amaciyla
Onlemler alinmasi zorunlu hale gelmistir. Tiiketicilerin satin alma konusunda yeterli
bilgiye sahip olmamalari, reklam ve yayinlar yoluyla tiiketicilerin farkli yonlere
kanalize edilebilmesi ve organize olmamis olmalar1 da goz Oniine alindiginda
tiiketicilerin korunmasinin gerekliligi asikar bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Akan ve
Kaynak, 2008:2).
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Evrensel Tiiketici Haklari, oncelikle basta ABD olmak tizere, AB {ilkeleri gibi
sanayilesmis bat1 {lilkelerinde sagliksiz, giivensiz, kalitesiz ve pahali mal ve
hizmetlere karst 150 yildan beri, Ozellikle de kadinlarin onciiliigiinde verilen
miicadeleler sonucunda 9 Nisan 1985 tarihinde Uluslararasi Tiiketiciler Orgiitii’niin (o
zamanki adi ile Uluslararas1 Tiiketici Orgiitleri Birligi) onerisi ve girisimi ile Birlesmis
Milletler Genel Kurulu'nda “Tiiketicinin Korunmasina Iliskin Temel Esaslar” bashg

altinda oybirligi ile kabul edilmistir (Durmaz, 2006:6).

Ulkemizde tiiketicilerin korunmasi, 1982 anayasasinin 172. Maddesinde “Devlet,
tilketicileri koruyucu, aydinlatict tedbirler alir, tiiketicilerin kendilerini koruyucu
girisimlerini tesvik eder” hiikkmii ile teminat altina almistir. Ayrica 4077 sayili kanunun
1995 yilinda yiiriirliige girmesiyle; ayipli mal ve hizmetler, satistan kaginma, taksitli
satiglar, kampanyali satislar, kapidan satiglar, kapidan satiglarda saticinin yiikiimliligi,
tilketici kredisi, siireli yayinlar, etiket, garanti belgesi, tanitma ve kullanma kilavuzu,
onarim, bakim ve diger satis sonrasi hizmetler, kalite denetimi ve tiiketicilerin egitilmesi

konular esasa baglanmugtir (Sert, 2002:3).

Evrensel Kabul gormiis Tiiketici Haklar1 Sunlardir:

1. Temel Ihtiyaclarin Giderilmesi Hakki (Beslenme, Barmma, Giyinme Gibi):
Insan yasaminin devamini garantilemeye yetecek miktarda gida maddesi, giyim,
barinma ve temizlik gibi temel gereksinimlerin giderilmesi (Durmaz, 2006:8; MEB,
2008:28). Barinma, 1sinma, igecek ve kullanilacak su bulma, ulasim ve haberlesme
tiiketicilerin en temel haklaridir. Her tiiketici bu haklar1 talep edebilmeli, bu haklara
kolaylikla ulasabilmeli ve bunlar1 etkin bir sekilde kullanabilmelidir (Durmaz,

2006:8).

2. Saglik ve Giivenlik Hakki (Tehlikeli, Riskli Mal ve Hizmetlere Karsi):
Tiketicilerin satin almis olduklar1 mal ve hizmetlerin tiretim, dagitim ve kullanilma
siirecinde karsilasilan risklere ve tehlikelere karsi alinan onlemlerdir (MEB, 2008:28).
Haklarin siralanigina bakildiginda, insanin yasamsal gereksinimlerinin oncelikli
olusunun dikkate alindif1 goriilmektedir. Insanin saglik ve giivenlik gereksinimi

yasamsaldir ve baslangigta elde edilir; insan dogas1 geregi vazgecilmez bir haktir. Bu
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nedenle, tliketici haklar1 iginde de oncelik kazanmistir. Bu hakki kabul edip uygulayan
tilkeler, saglik ve giivenligin bir sekilde zarara ugramasit durumunda ¢ok agir yaptirimlar
da getirmiglerdir. Bugiin, gelismis {iilkelerin tamaminda tiiketicinin sagligina ve
giivenligine zarar veren firmalarin pazar sanst hemen hemen hi¢ yoktur. Bu gibi
durumlarda c¢ok biiyilkk miktarlarda para cezalar1 ongoriilmektedir. Bunda, hukuk
sistemlerinin destekleyici olmasi ve yaptirimlarin uygulanabilir hale getirilmesinin
pay1 biiyiiktiir. Ozellikle, ABD’de sik sik bu tiir orneklere rastlanmakta,
milyarlara varan para cezalar1 verilmekte ve ciddi bir sekilde uygulanmaktadir (Durmaz,

2006:8).

3. Bilgi Edinme Hakki (Mal ve Hizmetlerin Ozellikleri, Kullanim Kosullart
ve Tehlikeleri Hakkinda): Mal ve hizmeti satin alirken dogru karar vermeye yardimci
olacak bilgilerin edinilmesi; yanlis, yaniltici, eksik reklam, etiket ve ambalaja karsi

korunma hakkidir (Durmaz, 2006:8; MEB, 2008:28).

4. Orgiitlenme, Sesini Duyurma ve Temsil Edilme Hakki (Tiiketicilerin
Kendilerini ilgilendiren Konularda): Orgiitlii tiiketicilerin, hiikiimetlerin ekonomik
politikalarmin olusturulmasinin dikkate alinmasi, kamu organlarinda temsili,
firmalarda Ozellikle {iriin gelistirme asamasinda goriis alinmasi ve denetlemelerde
goniilli olarak bulunma hakkidir (Durmaz, 2006:8-9). Tiiketicilerin kendilerini
ilgilendiren her konuda kamu kuruluslarinda; diisiince ve goriislerini bildirme, kamuoyu
olusturabilme, baski unsuru olabilme, haklarini alabilme, bilinglenme ve kendilerini

koruyabilme giiciine ulasilabilmesi i¢in alinan 6nlemlerdir (MEB, 2008:29).

5. Egitilme Hakki  (Tiiketicilerin Hak ve Sorumluluklarini Ogrenebilmeleri):
Haklarinin ve sorumluluklarinin neler oldugu ve dogru bir tiiketicilik bilincine sahip
olunabilmesi (MEB, 2008:29) tiiketicilerin kendi hak ve yararlarmi koruyup gelistirmesi,
bilingclenmesi, yonlendirilen degil yonlendiren tiiketici olmasi amaci ile egitim

kurumlarinda egitilme hakkidir (Durmaz, 2006:9).

Yonlendirilen degil yonlendiren tiiketici profili olusturabilmenin birincil kosulu
egitimden geciyor. Ulkemizde heniiz yeni bi¢imlenen tiiketici kavrami egitimle
desteklenmedigi takdirde kisir kalacak ve gelismislik diizeyine erisemeyecektir. Milli

Egitim Kurumlarinda tiiketici egitimi ile ilgili bilgiler vatandaslik ders kitaplari
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igerisindeki birkag climleden ibaret olmanin 6tesine taginarak, bilingli tiiketici egitimi basl
basina bir ders haline getirilmeli ve bu konuda egitim amagli olusacak sivil

inisiyatifler desteklenerek 6zendirilmelidir (Durmaz, 2006:9).

6. Segcme Hakki (Tiiketicilerin Ekonomik Durumlarima Uygun Mal ve Hizmet
Segeneklerinin Artirilmasi, Ekonomik Cikarlarin Korunmasi): Tiiketicilerin; ¢esitli mal
ve hizmetler arasinda gelir diizeyine gore kendi gereksinimini karsilayabilme, tercih
edebilme ve yapilan sozlesmeyi tek tarafli fesh etme vb. haklaridir (MEB, 2008:29).
Reklamlar, kapidan satislar, kredili ve taksitli satislar, tek tarafli sdzlesmeler, tiiketici
kredileri, satis sonrasi hizmetler, ¢esitli kamu hizmetleri vb. konularda tiiketicinin
magdur edilmemesi; daha iyi ve uygun kosullarda mal ve hizmet sunulmas;
aldatilmamalar1; zarar gérmemeleri ve magduriyetlerinin onlenmesi; yasam diizeyinin
yiikseltilmesine iliskin alinan tiim yasal, idari teknik ve hukuki 6nlemleri igerir (Durmaz,

2006:9).

7. Zararlarin Kargilanmasi ( Tazmin Edilme) Hakki (Ayipli ya da Kusurlu, Oziirli,
Defolu Mal ve Hizmetlere Kars1): Mal ve hizmet satin aliminda zarar goren tiiketicinin
magduriyetinin giderilmesidir (MEB, 2008:29). Hikiimetler tiiketicilerin veya uygun
oldugu takdirde ilgili kuruluslarin siiratli, adil, ucuz ve ulasilabilir resmi veya gayri resmi
usullerle tazmin edilebilmeleri imkanini saglayacak hukuki veya idari tedbirleri tesis ve
idame ettirmelidir. Bu gibi usuller 6zellikle diisiik gelirli tiiketicilerin ihtiyaclarmi goz
Ontine almalidir. Hiikiimetler gegici uyusmazliklarin, adil, siiratli ve gayri resmi yoldan
¢Ozebilecek tesebbiisleri tesvik etmeli ve tiiketicilere danigsmanlik hizmetleri ve
gayri resmi sikayet usulleri hakkinda yardimei olacak goniilli mekanizmalar: tesis
etmelidir. Mevcut tazmin sekilleri ve diger uyusmazlik ¢6zme usulleri hakkindaki

bilgiler tiiketiciye sunulmalidir (Durmaz, 2006:9-10).

8. Ekonomik Cikarlarin Korunmasi Hakki (Aldatic1 ve Yaniltict Reklamlar, Satis
Sonrasi Servis Hizmetleri, Kapidan Satislar, Cesitli Kamu Hizmetlerine Iliskin):
Reklamlar, kapidan satiglar, kredili ve taksitli satiglar, tek tarafli sozlesmeler, tiiketici
kredileri, satis sonrasi hizmetler, g¢esitli kamu hizmetleri vb. konularda tiiketicinin
magdur edilmemesi; daha iyi ve uygun kosullarda mal ve hizmet sunulmasi,

aldatilmamalari, zarar gérmemeleri ve magduriyetlerinin 6nlenmesi, yasam diizeyinin



40

yukseltilmesine iligkin alinan tiim yasal, idari teknik ve hukuki 6nlemlerdir (MEB,

2008:29).

Elektrik, su, telefon ve dogal gaz gibi kamusal hizmetlerin tutar1 igin
diizenlenen faturalardaki gecikme faizleri, gecikilen giin sayist ne olursa olsun bir
aylik olarak tahsil edilerek tiiketicilere karsi haksiz bir uygulama gergeklestirilmektedir.
Borglar yasasina da agik¢a aykiri olan bu durum giderilmeli ve kamusal hizmetlerle ilgili
faturalarda gecikilen giin kadar gecikme faizi uygulamasi gergeklestirilmelidir (Durmaz,
2006:10).

9. Saglikli Bir Cevrede Yasama Hakki: Temiz, yeterli hava ve su, daha ¢ok
yesil alan, temiz ve ¢agdas bir kent, saglikli, kaliteli alt yapt hizmetlerinin saglanmasi,

olusturulmasi ve savurganliga karsi alinan tiim 6nlemlerdir (MEB, 2008:29).

Buraya kadar inceledigimiz haklar, her seyden Once saglikli bir ¢evrede
kullanilabildigi 6l¢tide gergekten tiiketicinin korunmasi amacina hizmet etmis olur.
Saglikl1 ¢evre hakki denince, insan neslinin gelecegi de isin igine girmektedir. Kitlesel
tikketim stirecinin ilerlemesi, tiiketicilerin kisisel Olgekte korunmasina ek olarak, tiim
insanlig1 ilgilendiren “cevrenin korunmasini” da hayati bir konu haline getirmistir.

Zira ¢evreyi korumadan, tiiketicinin korunmasini diistinemezsiniz.

Su halde isletmelerin cevreye saygili iiretim yapmasini beklemek de bir temel
tilketici hakkidir. Bu hakkin islerligi tiiketiciler arasinda ¢evreyi koruma bilincinin
yayilmasina ve c¢evreci igletmelerin {iriinlerinin tercih edilmesine baglidir. Zaten talebin
cevreci Urlinlere yonelisi, Ureticileri de ¢evre konusunda daha hassas olmaya
zorlayacaktir. Bu gercek karsisinda tiiketicilerin davranmislarimi gézden gecirmesi
gerekiyor. Cevreye saygili iiriinlere yonelmek ve ihtiya¢ oraninda tilketmek, daha az
¢Op c¢ikarmak, israftan kaginmak gibi degerler artik ¢agdas yasamin temel unsurlari

arasinda sayilabilir (Durmaz, 2006:10-11).
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Tiiketicilerin korunmasi i¢in bu kanun ve haklarla ilgili tim bilgiler her
tilkketiciye ulastirilmalidir. Bu ise ancak tiiketicinin temel haklar1 icinde bulunan

tilkketicinin egitilmesi ile miimkiin olur (Sert, 2002:3).

2.8. Tiiketici Egitimi ve Onemi

Her birey yasadigi siirece tiiketicidir ve yasaminin devamliligi igin
tiikketebilecegi mal ve hizmetlere sahip olmaya calisir (McGregor’dan aktaran Bayazit
Hayta, 2009:5). Toplumdaki her bireyin tiilketme zorunlulugu nedeni ile tiiketim,
bireylerin kararlarim1 ve i¢inde yasadigi toplumu olumlu ya da olumsuz ydnde
etkilemektedir (Bayazit Hayta, 2009:5; Sert, 2002:1). Insanoglu gelistikge, tiiketici
olarak aldig1 kararlarda hizla degisim gostermektedir. Bu nedenle tiiketiciler tiiketim
kararlarim1 alirken, bu kararlarin kendilerine yliikledikleri sorumluluklarin farkinda
olmalidirlar. Bu noktada tiiketici egitimi bireyin rasyonel ve etkili bir sekilde hareket
ederek kaynaklarmi dogru kullanmasina, teknolojiye uyum saglamasina ve bilingli

tiikketiciler yetistirilmesine yardimci olur.

Tiiketici egitimi toplumu olusturan bireyler tarafindan farkli sekillerde

tanimlanmaktadir:

o Tiiketici acisindan; karmasik pazar ortaminda mal ve hizmetlerin seg¢imi
konusunda gerekli bilgileri veren bir egitimdir.

e s adami acisindan; iiretilen mal ve hizmetlerin satilmasina yardim eden énemli
bir egitimdir.

e Biirokrat agisindan; tiiketici yararina diizenleyici yasalar ¢ikarilmasini ve ticari
rekabetin tesvik edilmesini saglayan bir egitimdir. Biirokratlar, saglikli rekabet
ortam1 ve egitilmis tliketicilerin varligi ile tiiketicileri koruyacaklarina
inanmaktadirlar.

o Tiiketici orgiitleri agisindan; tiiketicilerin aldatici ticari uygulamalar ve pazarin

somiirticii etkileri konusunda bilgi edinmelerini saglayan bir egitimdir.
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o FEgitimci agisindan; c¢ocukluktan yetigkinlige kadar devam eden siirecte
tiiketicilerin bilgi ve tecriibelerinin gelismesine yardim eden pazar ortaminda
iistlendikleri etkili rolii benimsetmeye calisan bir egitimdir (Babaoglu ve

Altinok’tan aktaran Bayazit Hayta, 2009:5).

Tiiketici egitiminin verilmesi; tiiketicilerin  gelirlerini en iyi sekilde
kullanmalarina yardimci olmak, piyasa ve piyasadaki mal ve hizmetler hakkinda
bilgisini artirarak akilc1 kararlar verebilme kapasitesini gelistirmek, ekonomiyi ve
gelisen ekonomik sartlart anlamasina imkan tanimak, aile ve tlilke kaynaklarinin daha iyi
kullanilmasimi saglamak, (Sert, 2002:5) talebi diizenleyerek enflasyonu oOnlemek,
devletin tiiketiciyi koruma amacina doniik harcamalarinin diismesini saglamak

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Gortldiigii gibi tiiketici egitimi, tliketici sorunlarinin ¢éziimiinde ve tiiketicinin
korunmasinda en etkili faaliyetlerdendir. Tiiketici egitimi bireyin bir tiiketici olarak
toplumdaki yeri ile ilgilidir. Tiiketici egitimi kisinin, davranis ve degerlerini degistirici
bir disiplindir. Kisi degismedik¢e kisinin disinda degisen yasa ve uygulamalarin fazla
bir 6nemi yoktur. Ciinkii tiiketici her seye ragmen son sozli sOyleme giicli olan bir
etkili bir bigimde gdstermesi, ihtiyaclarina gére onceliklerini daha i1yi saptayabilmesi ve
bdylelikle de sorumlu bir tiiketici kitlesinin olugsmasi saglanabilir. Gelismislik diizeyi ne

olursa olsun her iilke bu sorumlu tiiketici tipini yaratmak zorundadir.

Bireyin bilingli bir tiiketici olabilmesi i¢in hem kisisel hem de grup olarak yerine
getirmesi gereken sorumluluklarinin farkinda olmasi gerekmektedir (Unep’ ten aktaran
Bayazit Hayta, 2009:5). Bilingli ve sorumlu tiiketici kitlesinin olusturulabilmesi i¢in de
tiketicinin  kiiciik yaslardan baglamak iizere egitilmesi ve bilgilendirilmesi
gerekmektedir (Sert, 2002:8). Tiiketicilerin ¢ogu bu davraniglarin dogrulugunu kabul
etmekte ve uygulama asamasinda sartlar ¢ercevesinde degerlendirmektedirler. Bireylere
sirdiiriilebilir ~ tiikketim  davranmiglarinin =~ kazandirilmast  agisindan  hiikiimetler
politikalarinda, sivil toplum orgiitleri hareketlerinde ve egitim kurumlar1 programlarinda
bu hususlara yer vermelidir. Ciinkii tiiketici egitimi sadece birey icin degil, ayni
zamanda biiyliyen ve gelisen ekonomi i¢inde vazgecilmez bir ihtiyagtir. Ekonominin

gelisimi, tiiketicinin bilgili ve bilingli bir sekilde piyasada ekonomik tercihini
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kullanarak, iireticiyi kendi istek ve ihtiyaglarin1 daha iyi bir sekilde gidermeye
yonlendirmesiyle miimkiin olmaktadir. Kit kaynaklarin1 daha fazla mal ve hizmet elde
edecek sekilde diizenlemeyi Ogrenen rasyonel tiiketicilerin gelistigi bir toplumda
tiretimden maksimum verimlilik elde edilmektedir. Gereksiz tiiketim ortadan kalkmakta
ve Ureticiler tim sektorlerde en yararli mal ve hizmet iiretimine agirlik vermektedir

(Unep’ ten aktaran Bayazit Hayta, 2009:5).

2.8.1. Tiiketici Egitiminin Amaclar

Tiiketici egitimi, tiiketiciye insansal ve materyal kaynaklarini pazarda en
rasyonel sekilde kullanmasini saglayacak bilgiyi veren bir 6gretim siirecidir. Tiiketici

egitiminin temel amaglari;

e Tiiketicinin kendi deger sistemini anlamasini,

e Karar verme yeteneklerini gelistirmesini,

e Pazarda bilgi ve alternatifleri degerlendirmesini,

e Satin alma islemlerinden tatmin olmasini,

e Hak ve sorumluluklarinin bilincine varmasini saglamaktir (Yener ve Ersoy’dan

aktaran Bayazit Hayta, 2009:5-6; Ortabostan’dan aktaran Sert, 2002:4).

Bu temel amagclarin yani sira tiiketici egitimi;

e Para, zaman ve enerji tasarrufu saglayici stratejileri 6gretmek ve tiiketicilerin
karar verme becerilerini gelistirmek,

e Toplumun sosyal degerlerini olumsuz yonde etkileyen, aldatici, yaniltici,
gereksiz ve yanlis tiiketime yoOnlendiren reklamlar konusunda tiiketicileri
uyarmak,

e Tiiketiciyi korumaya yonelik ¢alismalar yapan, tiiketici sikayetlerini izleyen
mevcut kurumlar, orgiitleri, ilgili mevzuatlar1 tanitmak ve duyurmak,

e Tiiketicilerde haklarin1 arama, kullanma, savunma ve Orgiitlenme bilincini

gelistirmek,
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e Uretimin ve tiiketimin kendisini sorgulamak, alternatif iiretim ve tiiketim
modelleri gelistirmek,

e Uretim ve tiiketim konusunda yénlendirilen degil yonlendiren olabilme bilincini
vermek,

e Ulke kaynaklarmn tiiketicilerin temel ihtiyaclarina uygun olarak en rasyonel
bi¢gimde kullanilmasinda etkili olmak,

e Dogru ve saglikli bir tiiketici kiiltiiri ve anlayis1 yerlestirmek,

e Enflasyon ve hayat pahaliligina kars1 miicadele bilincini gelistirmek,

o Tiiketicilere kartel, tekel ve trostlere karst korunma ve basa ¢ikma yollarini
gostermek,

e Mal ve hizmetleri tiiketirken temel amacin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
ihtiyaglar1 karsilamak oldugunu ve tiiketimin sosyal statii gostergesi olarak
kullanilmamas1  gerektigi  gorlistinii  benimsetmek gibi  gorevleri de

iistlenmektedir (Winchip’ den aktaran Bayazit Hayta, 2009:6).

Giliniimiizde tliketici egitiminin, kaliteli bir malin daha uygun fiyata nasil
alinacag1 ya da pazar ortamindaki aldatict uygulamalara kars1 koruma gibi geleneksel
bakis agisindan siyrilarak daha kompleks bir yapiya doniistigli goriilmektedir.
Tiiketicilere verilecek egitimin sinirlari daha c¢ok sosyal sorumluluk anlayisi esas
almarak cizilmeye calisilmaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda, tiiketici bilincinin

olusturulmasi bes farkli agidan degerlendirilmektedir. Bunlar;

Farkinda olma: Tiketiciler ihtiyaglarini isteklerinden ayirt edebilmeyi 6grenmeli, mal
ve hizmetlerin kalitesi, uygunlugu ve fiyatlar hakkinda bilgilendirilmelidirler.

Etki — tepki: Tiiketiciler egitim sonrasinda aldiklar1 bilgilerin giivenilir oldugunu giinliik
yasamlarinda da gormek istemektedirler.

Sosyal sorumluluk: Sosyal sorumlu tiiketim, tiiketicilerin mevcut kaynaklar arasindan
secim yapmasi, satin alma kararlarint vermesi ve tliketim davranislarinda bulunmasi
yalniz kendi ihtiyaclarin1 giderme istegi ile motive olmayan, kararlarinin ve
davraniglarinin muhtemel sonuclarini dikkate alan bir tiiketim bi¢imidir. Tiiketiciler
kendi davraniglarinin toplumun diger bireyleri iizerindeki etkisini de diisiinerek duyarl
ve hassas davranmaya yOnlendirilmelidirler (Fazal ve Sing’dan aktaran Bayazit Hayta,

2009:6).
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2.9. ilgili Aragtirma Ozetleri

Sireli (1973) tarafindan istanbul’da “Departmanli Magaza Miisterilerinin Sosyo-
ekonomik Ozellikleri” konusunda yapilan arastirmada; Istanbul’da 7 ayr1 bolgedeki 10
departmanli magazadan alisveris yapan 1300 tiiketici ile goriigiilmiistiir. Aragtirmada
elde edilen sonucglara gore tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun planli satin alma

davraniginda bulunduklar1 saptanmistir. Planl satin alanlarin orani ise % 73 tiir.

Yilmaz (1979) tarafindan, tiiketicilerin gida aligverislerinde magaza tercihleri ve
bunlan etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan arastirmada; Ankara’nin
Cankaya ve Yenimahalle semtlerinden secgilen 4 biiyiik gida magazasi ile 2 bakkal
diikkanindan alisveris yapan 240 tiiketici ile gorlisiilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore;
tiikketiciler tarafindan en fazla tercih edilen aligveris yerlerini belirlemede 6grenim
durumlari etkili olmaktadir. Ogrenim diizeyi diisiik tiiketiciler digerlerine oranla daha az

piyasa kontrolii yapmaktadir.

Yener (1981) tarafindan, “Tiiketicilerin Giyime Iliskin Davranislarin1 Etkileyen
Faktorler” konusunda yapilan aragtirmada; Ankara ilinde farkli gelir gruplarini temsil
eden semtlerde yasayan farkli yas ve cinsiyette 525 tiiketici ile goriisiilmiistiir. Elde
edilen sonuglara gore tiiketicilerin geliri, yas ve cinsiyeti, giyim satin alma davraniglar
ve satin alma sikligimi etkilemektedir. Kadinlar ve diisiik gelir grubundakiler satin
almadan Once, planlamaya daha fazla 6nem verirken erkekler daha az planlama ve

piyasa arastirmasi yapmaktadir.

Terzioglu (1986) tarafindan, ailelerin beslenme idaresine iliskin davranislari,
karsilagtiklar1 sorunlar ve bunlara etki eden faktorleri incelemeyi amaclayan
aragtirmada; ailelerin yariya yakinin yiyecek harcamalari i¢in plan yaptiklari, egitim
diizeyi yiikseldik¢e planlama oranmin azaldigi, magaza se¢iminde aileler iizerinde
fiyatlarin uygun olmasi, gida maddelerinin kaliteli olmas1 gibi faktorlerin etkili oldugu

bulunmustur.
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Ozkan (1987) tarafindan ailelerin elektrikli ev araclarina iliskin davranislarinin
incelenmesi amaciyla Ankara’da yapilan arastirmada; gelir diizeyi arttik¢a ailelerin
araglara sahip olma oraninin ve egitim arttik¢a aracin satin alinmasindan 6nce planlama
ve piyasa arastirmasi yapanlarin oraninin arttigt bulunmustur. Ayrica ailelerin araci
satin almadan Once ¢esitli bilgi kaynaklarindan yararlandiklar1 ve satin alirken en ¢ok

aracin kullanim kolaylig1 ve dayanikliligindan etkilendikleri bulunmustur.

Karapazar (1993) tarafindan 1992 yilinda yapilan ¢aligmada tiiketim {izerinde
sinsiye degiseni 459 kisi iizerinde incelenmistir. Erkekler kadinlara kiyasla daha akilci
aligveris yapmaktadir. Erkekler aldiklar1 mallarin tireticilerine kadinlara goére daha c¢ok
dikkat ederken, kadinlar planl {iriinleri almaktadir. Kadinlar {iriin alimlarinda moday1

daha fazla takip etmektedir. Kadinlar markaya daha ¢ok 6nem vermektedir.

Tezcan (1993) tarafindan, siipermarketlerin ucuzluk kampanyalar1 karsisinda
tilkketicilerin genel kanaatleri, davranis ve beklentileri {izerine yapilan aragtirmada; 600
tiiketici ile goriisiilmiis ve sosyo-kiiltiirel ve ekonomik giicii arttikga, slipermarketlerin

ucuzluk kampanyalar1 karsisindaki bilgi ve ilgi diizeyinin azaldig1 ortaya konmustur.

Topguoglu (1993) tarafindan, izmir’de tiiketicilerin siipermarketleri tercih
nedenleri ile ilgili olarak yapilan aragtirmada; tiiketicilerin siipermarket tercihlerini
etkileyen faktorler tizerinde durulmus ve en 6nemli faktorler ucuzluk, ev ve isyerine
yakinlik ve lriin ¢esit ve marka g¢oklugu olarak tespit edilmistir. Bu arastirmada
tilketicilerin siipermarket tercihlerini etkileyen faktorler egitim durumuna gore

degismektedir.

Ergiin (1997) tarafindan yapilan, “Tiiketicilerin siipermarket tipi biiyiik
magazalar1 tercih nedenleri ve tercihlerini etkileyen faktorler” konulu arastirmada;
tiiketicilerin siipermarket tercihlerinde etkili olan en dnemli faktorlerin, slipermarket

yakinligi, sundugu marka cesidi, giivenilir ve temiz olmasi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Nazik ve Arh (1998) tarafindan, ailelerin siipermarketlerden aligveris yapma
davranislarin1 ortaya koymak amaciyla yapilan arastirmada; 360 evli kadinla yiiz yiize
yapilan goriismeler sonucunda ailelerin siipermarketleri, ¢esit bollugu ve istenilen

markalar1 bulabilme, ucuz olma, temiz ve giivenilir olma gibi faktorler nedeniyle diger
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perakendeci kuruluglar1 tercih ettikleri, siipermarketlerden en ¢ok aligveris yapilan
reyonlarin gida ve temizlik maddeleri reyonlari oldugu, kiigilk mutfak egyalar1 ve
mobilya reyonlarindan aligverig oraninin diisiik oldugu, ayrica ailelerin genellikle pesin

aligveris yaptiklar1 saptanmustur.

Saglam ve arkadaslarinin (1999), tiiketicilerin besin satin alimina iliskin bilgi,
tutum ve davranislarini ortaya koymak amaciyla yaptiklar1 arastirmada; 300 tiiketiciye
anket uygulanmistir ve sonug olarak deneklerin ¢ogunun pesin aligveris yaptigi, hemen
hemen yarisinin (% 47,7) aligveristen Once liste hazirladigi, bir gidanin satin
alinmasinda en c¢ok dikkat edilen noktanin son kullanma tarihi oldugu, gida

aligverislerinde bagkalarinin 6nerilerinin etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kisioglu ve Arga (2002) tarafindan, “Universite Ogrencilerinin Marka Tercihine
[liskin Gériisleri” iizerine yapilan arastirmaya 220 &grenci katilmistir. Kiz dgrencilerin
bircogu giyim aligverisi yaparken belli bir markay1 tercih ettikleri ve bu markanin yerli
markalar oldugu bulunmustur. Ogrenciler reklamlardan etkilendiklerini ve yerli

markalarin fiyatlarinin daha uygun oldugu icin ayrica tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Saracel ve arkadaglariin (2002), Afyon ili tiiketim analizini yaptig1 bir
arastirmada tiiketimi etkileyen en 6nemli etkenlerin basinda gelirin oldugu bulunmustur.
Gida ihtiyaglarinin ¢ogunun semt pazari ve siipermarketlerden karsilandigi, giyim
aligveriglerinin aligveris mekanlarindan yapildigi belirlenmistir. Aligveris yapilan
yerlerde ilk aranilan unsur fiyatin diisiik olmasidir. Odeme bigimi ile ilgili olarak da aile

biitgesine uygun olan secenegi tercih ettikleri bulunmustur.
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BOLUM 111

YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, ¢alisma grubu, verilerin toplanmasi ve

verilerin analizi yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirmada tarama modeli kullanilmigtir. Bu dogrultuda yapilan bu
calismada Tekirdag ilinde yasayan tiiketicilerle A market c¢alisanlarinin, aligveris
davraniglar1 hakkindaki goriisleri ve uygulamalart var olan sekliyle belirlenmeye

calisilmigtir.

3.2. Calisma Grubu

Arastirmanin c¢alisma grubunu Tekirdag’da yasayan ve marketlerden aligveris
yapan tiiketicilerle, Tekirdag’daki A marketinde calisanlar olusturmaktadir.
Marketlerden alisveris yapan anket sorularini cevaplamay1 kabul eden 204 tiiketici ile A
marketinde ¢alisan 102 kisi aragtirma kapsamina alinmistir. Arastirma kapsamina alinan
market, isminin kullanilmasini istemedigi icin bu calismada A market olarak

belirtilmistir.
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Aragtirma bolgesi olarak Tekirdag se¢ilmistir. Tekirdag ilinin ve A marketinin

secilme nedenleri:

-Tekirdag’in ¢esitli dzelliklerin etkisiyle gelisiminin hizla artmasi,

-Namik Kemal Universitesi biinyesindeki bdliimlerin artmasi dolayisiyla 6grenci
sayisinin ¢ogalmasi, yeni is alanlarinin olusmasi, degisimin sosyo-ekonomik, kiiltiirel
yapinin degismesine neden olmasi ve bu degisimlerin tiikketim davraniglarina yansimasi,

-Aragtirmacinin Tekirdag’da yasamasi ve calismast nedeniyle tim bu hizh
degisimleri fark etmesi ve arastirmaya deger gérmesi ve ayni zamanda arastirma igin

veri toplama aracini uygulama kolayliginin bulunmasidir.

Tekirdag; demiryollar1 ve karayollar1 agisindan tam bir kavsak noktasidir.
Yolcular i¢in mola 0Ozelligi tasimaktadir. Turizm de oldukga ilerlemis ve turizm
Tekirdag’a hem ekonomik hem kiiltiirel hem de yerel halkin yagsam tarzina olumlu
yonde katkida bulunmustur.  Turizmin yaminda Namik Kemal Universitesi’nin
boliimlerin giderek artmasi dolayisiyla da 6grenci sayisinin ¢ogalmasi, 6grencilerin
ihtiyaclarini1 karsilayacak yeni is alanlarinin dogmasina neden olarak Tekirdag in
gelisimini hizlandirmistir. Yeni is alanlarmin agilmasit Tekirdag halkinin ekonomik
gelirinin artmasina neden olmustur. Tekirdag ilinin batisinda Malkara ve Hayrabolu
ilcelerinde tarim ve hayvancilifin ekonomi degeri c¢ok yiiksektir. Tekirdag ilinin
dogusu, Corlu ve Cerkezkdy ilgeleri bolgesinde sanayi, endiistri ve tarim ekonomisi ¢ok
yuksektir. Tiim bu 6zellikler ve hizl1 degisim Tekirdag halkinin tiiketim aligkanliklarina

da yansimustir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma materyalini toplamada EK-1’ve EK-2’deki anket formu kullanilmistir.
EK-1’deki anket formu tiiketicilerin marketlerde aligveris davranislar1 hakkindaki goriis
ve uygulamalarini; EK-2’deki anket formu market ¢alisanlarinin marketlerde aligveris
davraniglar1 hakkindaki goriis ve uygulamalarini tespit etmeye yoneliktir. Anket

formlar tiiketiciler tarafindan anlasilabilecek sekilde, konu ile ilgili kaynaklar ve daha



50

once yapilmis arastirmalardan yaralanilarak diizenlenmis, alanin uzmani olan aile
ekonomisi ve beslenme boliimiiniin iki dgretim liyesinden goriis alinmustir. Sorularin
anlasilir olmasina dikkat edilmistir. Anket formlar1 6nceden denenmis ve aksakliklar

tespit edilerek tekrar dlizenlenmistir.

Tiiketicilere ve market c¢alisanlarina yonelik hazirlanan her iki anket formu ii¢

boliimden olusmaktadir.

Birinci béliimde; tiiketiciler ve market c¢alisanlart hakkinda genel bilgiler
bulunmaktadir. Bu baslik altinda tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlari, 6grenim diizeyleri, calisma durumlar1 ve meslekleri gibi
demografik o6zellikleri ve marketleri ziyaret sikligi, marketlerde kalma siireleri,
marketlerin ziyaret zamani, marketlerde tercih edilen iiriin gruplari, aylik market
harcamalar1 ve tercih edilen 6deme sekli gibi market aligverislerine iliskin bilgileri

ortaya koyacak sorular yer almistir.

ikinci béliimde; market calisanlar1 ve tiiketicilerin alisveris oncesi, aligveris
sirasindaki ve satin alma sonrast davranislar hakkindaki goriiglerini tespit etmeye

yonelik sorulara yer verilmistir.

Uciincii boliimde; market ¢alisanlar1 ve tiiketicilerin alisveris oncesi, aligveris
sirasindaki ve satin alma sonrasi davraniglarla ilgili uygulamalarini belirlemek igin

hazirlanan sorular bulunmaktadir.

Hazirlanan taslak anket formu, 20 tiikketiciye ve 20 market ¢alisanina
uygulanarak bir pilot calisma yapilmis ve gereken diizeltmeler yapilarak anket formu

gelistirilmistir.

Gelistirilen anket formlar1 2011 Subat - Nisan aylar1 arasinda aragtirmaci ve A
marketi Halkla Iliskiler Miidiirii tarafindan uygulanmistir. Tekirdag il merkezinde
yasayan 204 tiiketici ve 102 market calisan1 bu arastirmaya dahil edilmistir. Karsilikli

goriisme tekniginden faydalanilmigtir.
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3.4. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda anket formlar1 elden gecirilmis, siniflandirilmis, siralanmig
ve kodlanarak bilgisayarda SPSS ( Statistic, Packets For Social Sciences) paket istatistik
programindan yararlanilarak olusturulan veri tabaninda toplanmistir. Bu yazilimin
sagladig: aritmetik ve mantiksal islem yapabilme olanag: ile bilgilerin siniflandirilmasi
ve boyutlandirilmast gergeklestirilmistir. Tiiketicilerin ve market c¢alisanlarinin
demografik ozelliklerine ve marketlerden yararlanma durumlarina iligkin bulgularin

dagilimi say1 ve yiizde olarak verilmistir.

Tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin aligveris davranislari hakkinda, goriislerini
ve uygulamalarini karsilagtirmak igin ankette yer alan goriislere katilim durumlari ve
uygulamalar1 yapma sikliklar1 1 ile 5 arasinda puanlandirilarak ortalamalar1 alinmis ve t

testi uygulanmistir. Veriler 0.05, 0.01 ve 0.001 anlamlilik diizeylerinde yorumlanmustir.

Gortiglere katilm durumlarimi  belirlemeye yonelik dereceleme maddeleri
5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Biraz Katiliyorum, 2=Katilmiyorum ve
1=Kesinlikle katilmiyorum seceneklerinden olusmaktadir.  Uygulamalar1 yapma
sikliklarint belirlemeye yonelik dereceleme maddeleri ise; 5=Her zaman, 4=Cogu

zaman, 3=Bazen, 2=Nadiren ve 1=Hig¢bir zaman sec¢eneklerinden olugsmaktadir.

Aritmetik Ortalamalarin Degerlendirme Arahgi:

Aralik Goriislere katihm Uygulama sikhig
1.00-1.79  Kesinlikle katilmiyorum Higbir zaman
1.80-2.59 Katilmiyorum Nadiren
2.60-3.39  Biraz katiliyorum Bazen

3.40-4.19 Katiliyorum Cogu zaman

4.20-5.00 Kesinlikle katiliyorum ~ Her zaman (EARGED, 2008:32).
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BOLUM 1V

BULGULAR VE TARTISMA

Tiiketicilerin ve market calisanlarinin aligveris davranislar1 hakkinda goriislerini

ve uygulamalarini saptamak amaciyla yapilan bu arastirmanin bulgular1 dort boliimde

incelenmistir:

4.1.

Birinci boliimde; tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin demografik 6zellikleri,
Ikinci boliimde; tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin marketlerden yararlanma
durumlarina ait bilgiler,

Ucgiincii béliimde; tiiketicilerin ve market calisanlarmin marketlerde aligveris
davranislar1 hakkindaki gortsleri,

Dordiincii boliimde; tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin marketlerde aligveris
davraniglart ile ilgili uygulamalart konusundaki bulgular ve yorumlari

belirtilmistir.

Tiiketicilerin ve Market Calisanlarinin Demografik Ozellikleri

Bu béliimde tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin cinsiyet, yas, medeni durum,

meslek ve egitim durumuna iliskin bulgular agiklanmustir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo

1’de verilmistir.
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Tablo 1. Tiiketicilerin ve Market Calisanlarimin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Tiiketiciler Market Cahsanlari
Say1 % Say1 %
Cinsiyet
Erkek 79 38.7 45 44.1
Kadin 125 61.3 57 55.9
Medeni Durum
Bekar 60 29.4 58 56.9
Evli 139 68.1 44 43.1
Bosanmis 5 2.5 - -
Meslek Gruplari
Isci 29 14.2 95 93.1
Memur 59 28.9 2 2.0
Emekli 21 10.3 1 1.0
Serbest meslek 21 10.3 4 3.9
Ev hanimmu 51 25.0 - -
[ssiz 23 11.3 - -
Egitim Durumu
Okur-yazar 3 1.5 - -
Tlkokul 62 30.4 9 8.8
Ortaokul 30 14.7 9 8.8
Lise 35 17.2 51 50.0
Universite ve {istii 74 36.3 33 32.4
Yas Gruplan
15 ve alt1 11 54 - -
16-25 33 16.2 48 47.1
26-35 56 27.5 41 40.2
36-45 57 27.9 12 11.8
46-55 30 14.7 - -
56 ve listii 17 83 1 1.0
Toplam 204 100.0 102 100.0

Tablo 1°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin % 38.7’si erkek, %

61.3’ii kadm, market ¢alisanlarin % 44.1°i erkek ve % 55.9’u kadindir. iki grupta da

kadin katilimcilarin erkek katilimcilara oran1 daha fazladir.
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Medeni duruma bakildiginda tiiketicilerin % 68.1°1 evli, % 29.4’i bekar, % 2.5’
eslerinden bosanmistir. Market calisanlarinin ise % 56.9’u bekar, % 43.1°1 evlidir.
Market calisanlarinda esinden bosanmis birey bulunmamaktadir. Elde edilen
bulgulardan tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin yaridan fazlasinin evli oldugu, market

calisanlarinin yariya yakinin bekar oldugu anlasilmaktadir.

Meslek gruplarini inceledigimizde tiiketicilerin % 14.2°si, market ¢alisanlarinin
% 93.1°1 isci; tiiketicilerin % 28.9’u, market calisanlarinin ise % 2.0’si memur;
tiikketicilerin % 10.3’1, market c¢alisanlarmin % 1.0’1 emekli; tiiketicilerin % 10.3°1,
market ¢alisanlarinin % 3.9’u serbest meslek erbabi; tiiketicilerin % 25.0’1 ev hanimi ve

% 13.3°1 igsizdir.

Egitim durumuna baktigimizda tiiketicilerin % 30.4°1 ilkokul ile % 36.3’1
tiniversite ve istii egitim diizeyi olmak lizere bu iki egitim diizeyinde toplanmistir.
Market ¢alisanlarinin % 50.0°si lise % 32.4°1 ise {liniversite ve lstli egitim diizeyine
sahiptir. Tiiketicilerin % 14.7’si ortaokul, % 17.2’si lise mezunudur. Tiiketicilerin %
1.5’1 okur-yazar iken market calisanlarinin en diisiik egitim diizeyi ilkokuldan

baslamaktadir. Market caliganlarinin % 8.8’1 ilkokul % 8.8’1 de ortaokul mezunudur.

Yas gruplarmin dagilimina bakildiginda tiiketicilerin % 5.4’1 15 yas ve alt1 yas
grubunda yer alirken, market calisanlarinda bu yas grubunda birey bulunmamaktadir.
Tiiketicilerin % 16.2’s1, market calisanlarinin ise % 47.1°1 16-25 yas grubunda yer
almaktadir. Tiiketicilerin % 27.5’1, market calisanlarinin ise % 40.2’si 26-35 yas grubu
bireylerdir. Tiiketicilerin % 27.9’u, market ¢alisanlarinin % 11.8’1 36-45 yas grubunda
yer almaktadir. Tiiketicilerin % 14.7°si 46-55 yas grubunda yer alirken, bu yas grubunda
market calisan1 birey bulunmamaktadir. Tiiketicilerin % 8.3°1, market ¢alisanlarinin ise

% 1.0’1 56 yas ve lizeri yas grubundadir.
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4.2. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarimmn Marketlerden Yararlanma

Durumlari

Bu boliimde tiiketicilerin ve market c¢alisanlarinin marketlere gitme sikliklari,
marketlerde kalma siireleri, marketlere gitmek icin tercih ettikleri zaman, marketlerde
tercih ettikleri {iriin gruplari, aylik market aligverislerine yaptiklari ortalama harcama ve

tercih ettikleri 6deme sekli ile ilgili bulgular yer almaktadir.

Tablo 2’de tiiketicilerin ve market calisanlarinin marketlere gitme sikliklarina

iliskin sayilar ve ylizdeler gosterilmistir.

Tablo 2. Tiiketicilerin ve Market Calisanlarinin Marketlere Gitme

Sikhiklarina Gore Dagilimlar

Bireylerin Marketlere Tiiketiciler Market Calisanlar1

Gitme Sikhiklar: Say1 % Say1 %
Her giin 19 93 37 36.3
Haftada 2-3 defa 45 22.1 35 343
Haftada bir 61 29.9 18 17.6
15 giinde bir 26 12.7 4 3.9
Ayda bir 28 13.7 2 2.0
Zaman belli degil 25 12.3 6 59
Toplam 204 100.0 102 100.0

Tablo 2’de goriildiigii gibi tiiketicilerin % 9.3°l, market calisanlarinin ise %
36.3’1 her giin marketleri ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketicilerin % 22.1°1,
market calisanlarinin % 34.3’i haftada 2-3 kez; tliketicilerin % 29.9’u ve market
calisanlarinin % 17.6’s1 haftada bir; tliketicilerin % 12.7°si, market ¢alisanlarinin %
3.9’u 15 giinde bir; tiiketicilerin % 13.7’si, market c¢alisanlarinin % 2.0’si ayda bir
marketlere gittiklerini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin % 12.3’1i, market calisanlarinin

ise % 5.9’u marketlere gitme zamanin belli olmadigini belirtmislerdir.
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Sonuglara giire tiiketiciler ¢cogunlukla haftada 2-3 defa ve haftada bir kez
marketlere giderken market calisanlari her giin ve haftada 2-3 kez gittiklerini ifade
etmislerdir. Elde edilen bulgulara goére market calisanlar tiiketicilerden daha sik
aligverise gitmektedirler. Bunun sebebi market calisanlarinin promosyonlari, indirim
glinlerini ve indirimdeki {riinleri, markete gelen taze iirlinleri v.b takip edebilme

imkanlar1 oldugu i¢in, ihtiyaglar1 olan {iriinleri bugiinlerde satin almalar1 olabilir.

Altunisik ve Mert’in (2001:5) yaptig1 arastirmada aligveris merkezlerini ziyaret
etme siklig1 bakimindan tiiketicilerin % 33’liik bir kisminin haftada bir kez aligverise
geldikleri tespit edilmis olup, sonuglar bu arastirmanin bulgular1 ile paralellik

gostermektedir.

Akdogan ve arkadaslar1 (2005:12) tarafindan yapilan ¢alismada en sik aligveris
yapan tiiketicilerin % 30.8 ile haftada bir defa aligveris yapanlar oldugu goriilmektedir.
Ayda bir defa aligveris yapanlar ise aligveris sikligi bakimindan ikinci sirada yer
almaktadir (% 30.8). Daha sonra sirasiyla, haftada iki ti¢ defa aligveris yapanlar (%
19.6) ve on bes giinde bir aligveris yapanlar (% 19.0) birbirine yakin oranlarda yer
almaktadirlar. Her giin ve diizensiz (diger) aligveris yapanlar ise ¢ok kiiclik oranlarda

olup bu arastirmanin bulgularina benzer bulgular tespit edilmistir.

Kaya’nin (2009:75) yaptig1 calismada da katilimcilarin ¢gogunlugu Carrefour ve
Real gibi hipermarketlere 15 giide bir ya da ayda bir gitmektedir. Buna ragmen indirim

marketlerine ve stipermarketlere daha sik araliklarla ugranildig: ifade edilmistir.

Tiiketici ve market calisanlarinin marketlerde kalma siirelerine iliskin bulgular

tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarimin Marketlerde Kalma

Siirelerine iliskin Dagilimlari

Bireylerin Marketlerde Tiiketiciler Market Cahsanlar:
Kalma Siireleri Say1 % Say1 %
1 saatten az 114 55.9 36 353
1-2 saat 53 26.0 37 36.3
3-4 saat 12 5.9 4 3.9
5-6 saat - - 1 1.0
Biitiin giin 2 1.0 7 6.9
Duruma  gore  degisen 23 11.3 17 16.7
stirelerde
Toplam 204 100.0 102 100.0

Tablo 3’te goriildiigii gibi tiiketicilerin % 55.9’u, market ¢alisanlarinin % 35.3’i
1 saatten az; tiiketicilerin % 26.0’s1, market ¢alisanlarinin % 36.3’ii 1-2 saat arasi;
tilkketicilerin % 5.9’u ve market c¢alisanlarinin % 3.9’u 3-4 saat arasi marketlerde
kaldiklarin1 belirtmiglerdir. Marketlerde 5-6 saat arast kaldigi belirten tiiketici
bulunmamakta iken market calisanlarinin ise sadece % 1.0°’1 5-6 saat marketlerde
kaldigimi belirtmiglerdir. Tiiketicilerin % 1.0°’1 biitiin giinii marketlerde gegirdigini
belirtirken market calisanlarinin % 6.9’u marketlerde biitiin giin kaldiklarin1 ifade
etmislerdir. Tiiketicilerin % 11.3’{i, market calisanlarinin ise % 16.7’si duruma gore

degisen siirelerde marketlerde kaldiklarini belirtmislerdir.

Altunmisik ve Mert’in (2001:6) yaptig1 arastirmada ankete katilanlarin biiyiik
cogunlugu 3 saati asmayan bir siire alisveris merkezinde kaldigini belirtmektedir. Bizim
calismamizda da tliketiciler ve market ¢alisanlari ¢ogunlukla marketlerde 1 saatten az
veya 1-2 saat arasi kaldiklarinmi belirtmiglerdir. Ancak, Altunisik ve Mert’in (2001:6)
calismasinda yaklasik % 40°lik bir grup tiiketici, kalis siiresi agisindan zamanin pek
onemli olmadigini ifade etmislerdir. Bu gruptaki bireylerin biiyiik olasilikla buralara

eglence veya zaman gecirme amagli olarak geldikleri sdylenebilir.

Tablo 4’de tiiketicilerin ve market calisanlarinin marketlere gitmek i¢in tercih

ettikleri zamana iliskin sayilar ve ylizdeler verilmistir.
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Tablo 4. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarimin Marketlere Gitmek I¢in

Tercih Ettikleri Zamana Gore Dagilimlar:

Bireylerin marketleri Tiiketiciler Market Calisanlar
ziyaret zamanlari Say1 % Say1 %
Hafta ici 19 9.3 15 14.7
Hafta sonu 58 28.4 17 16.7
Belirli bir giin yok 127 62.3 70 68.6
Toplam 204 100.0 102 100.0

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin % 9.3°1, market c¢alisanlarinin %
14.7’s1 hafta icini; tiiketicilerin % 28.4°1, market ¢alisanlarinin % 15.7’°si marketlere
gitmek icin hafta sonunu tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketicilerin % 62.3’i ve
market calisanlarinin % 68.6’s1 marketlere gitmek i¢in belirli bir giin olmadigini ifade

etmislerdir.

Altunigik ve Mert’in (2001:6) calismasinda aligveris merkezlerine geliste tercih
edilen giinler agisindan tiiketicilerin % 50’si hafta sonunda gelmeyi tercih etmektedirler.
Bunun yaninda belirgin bir giin yok diyenlerin orani ise % 45 civarindadir. Bizim
calismamizda da tiiketicilerin ve market calisanlarinin yarisindan ¢ogu marketleri
ziyaret etme zamani olarak belirli bir giin olmadigini belirtmislerdir. Bu durum
bireylerin marketlere gitmek i¢in uygun olduklari zamanlarin farklilagsmasindan

kaynaklantyor olabilir.

Akat ve arkadaglariin (2006:8) yaptig1 calismada da tiiketiciler aligveris i¢in

daha c¢ok hafta sonlarini tercih etmektedir.

Tablo 5°de tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin marketlerde tercih ettikleri tiriin

gruplarina iligskin bulgular verilmistir.
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Tablo 5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ve Market Calisanlarinin

Marketlerden Satin Aldiklar1 Uriin Gruplar

Uriin gruplan Tiiketiciler Market Cahisanlarn
Say1 % Say1 %
Giyim 68 333 55 53.9
Gida 200 98.0 88 86.3
Yapt  malzemeleri  (ingaat 19 93 11 10.8
malzemeleri, seramik v.b.)
Dekorasyon malzemeleri 12 5.9 13 12.7
Temizlik malzemeleri 127 62.3 48 47.1
Oto malzemeleri 12 59 13 12.7
Kirtasiye malzemeleri 36 17.6 15 14.7
Oyuncak 26 12.7 13 12.7
Elektronik 28 13.7 38 37.3

Tiiketiciler: n=204, Market calisanlar1: n=102

Arastirmaya katilan bireyler birden fazla se¢enegi isaretlemislerdir.

Tablo 5’te goriildiigii gibi tiiketicilerin % 33.3’1, market ¢alisanlarinin % 53.9’u
giyim; tiiketicilerin % 98.0’1 ve market calisanlarinin % 86.3’1 gida iirlin gruplarim
tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Yapi malzemelerini tiiketicilerin % 9.3°l, market
calisanlarinin % 10.8’1; dekorasyon malzemelerini tiiketicilerin % 5.9’u, market
calisanlarinin % 12.7’si tercih ettikleri iirlin grubu olarak ifade etmislerdir. Tiiketicilerin
% 62.3’1, market c¢alisanlarinin ise % 47.1°1 temizlik malzemelerini tercih
etmektedirler. Tiketicilerin % 5.9’u, market c¢alisanlarinin ise % 12.7’si oto
malzemelerini tercih etmektedirler. Kirtasiye malzemelerini tiiketicilerin % 17.6’s1,
market calisanlarinin % 14.7°si; oyuncagi hem tiiketicilerin hem de market
calisanlarinin % 12.7’si tercih etmektedirler. Elektronik iirtinleri tiiketicilerin % 13.7’si

tercih ederken, market ¢alisanlarinin % 37.3’ii tercih etmektedir.

Buna gore marketlerde tercih edilen iiriin gruplarinda tiiketiciler sirasiyla; gida,
temizlik, giyim, kirtasiye, elektronik, oyuncak, yap1 malzemeleri ve dekorasyon ile oto

malzemelerini tercih etmektedirler.
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Marketlerde tercih edilen iiriin gruplarinda market calisanlar1 sirasiyla; gida,
giyim, temizlik, elektronik, kirtasiye, oto malzemeleri ile oyuncak ve dekorasyon

malzemeleri, yapt malzemelerini tercih etmektedirler.

Altunisik ve Mert’in (2001:6) calismasinda aligveris merkezlerine gelen
tilketiciler, ¢ogunlukla temel gida ve giyim ihtiyaglarii karsilamak icin geldiklerini

ifade etmektedirler. Sonuclar bu arastirmanin sonuglarin1 destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin ve market ¢aliganlarinin aylik market aligverislerine yaptiklar

ortalama harcamaya iliskin bulgular tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin ve Market Calhsanlarinin Ayhk Market

Algverislerine Yaptiklar1 Ortalama Harcama

Harcanan Miktar Tiiketiciler Market Calisanlar:
Say1 % Say1 %
0-500 183 89.6 96 94.1
501-1000 17 8.4 5 4.9
1001-1500 3 1.5 - -
1501 ve daha fazlasi 1 0.5 1 1.0
Toplam 204 100.0 102 100.0

Tablo 6’da gorildiigii gibi tiiketicilerin % 89.6’s1 ve market calisanlarinin %
94.1°’1 aylik ortalama 0-500 TL harcadiklarini; tiiketicilerin % 8.4’i ve market
calisanlarinin % 4.9°u aylik ortalama 501-1000 TL harcadiklarimi ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin % 1.5’1 aylik ortalama 1001-1500 TL harcadiklarini ifade ederken market
calisanlarindan bu iicret araliginda harcama yaptigim1 belirten bulunmamaktadir.
Tiiketicilerin % 0.5°1; market calisanlarinin % 1.5’1 aylik ortalama 1501 TL ve iizeri

harcadiklarini belirtmislerdir.

Kaya’nin (2009:77) yaptig1 ¢alismada ankete katilan bireylerin aylik ortalama
market aligveris tutarlarinin incelendigi soruda ¢ogunlugun % 31.43 payla 201-300 TL

arasinda toplandig1 goriilmektedir. Toplam katilimcilarin % 74.92°si ortalama market
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aligverisine 100 TL ile 400 TL araliginda harcama yaptiklar1 gozlemlenmektedir. Bizim
calismamizda da tiiketicilerin ve market calisanlarinin biiylik bir ¢ogunlugu market
aligverislerine ortalama aylik 0-500 TL arasi harcama yaptiklarini belirtmislerdir. Bu

sonuclar bizim ¢aligmamizla benzerlik gostermektedir.

Tablo 7°de tiiketicilerin ve market calisanlarinin marketlerde en ¢ok tercih

ettikleri 6deme sekline iligkin sayilar ve ylizdeler verilmistir.

Tablo 7. Tiiketicilerin ve Market Calisanlarimin Marketlerde En Cok
Tercih Ettikleri Odeme Sekline Gore Dagilimlar

Odeme Sekli Tiiketiciler Market Cahsanlar:

Say1 % Say1 %
Nakit taksitli 9 4.4 7 6.9
Nakit tek sefer 127 62.3 54 52.9
Kredi kart1 taksitli 7 34 12 11.8
Kredi kart1 tek sefer 63 30.9 31 30.4

Tiiketiciler: n=204, Market calisanlart: n=102

Arastirmaya katilan bireyler birden fazla secenegi isaretlemislerdir.

Tablo 7’de goriildiigii gibi tiiketicilerin % 62.3°l ve market ¢alisanlarinin %
52.9’u nakit tek sefer 6deme seklini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketicilerin %
30.9’u ve market ¢alisanlarinin % 30.4°1 kredi kart1 tek sefer 6deme seklini tercih
etmislerdir. Tiketicilerin % 4.4’ ve market calisanlarinin % 6.9’u nakit taksitli;
tiikketicilerin % 3.4°1i ve market ¢alisanlarinin % 11.8’1 kredi kart1 taksitli 6deme seklini

tercih etmektedirler.

Buna gore tiiketiciler sirasiyla; nakit tek sefer, kredi kart1 tek sefer, nakit taksitli
ve kredi kart1 taksitli 6deme seklini tercih etmislerdir. Market ¢aligsanlar1 ise sirasiyla;
nakit tek sefer, kredi kart1 tek sefer, kredi kart1 taksitli ve nakit taksitli 6deme seklini

tercih etmislerdir.

Akat ve arkadaglarinin (2006:8) yaptig1 ¢alismada tiiketiciler aligveris yaparken
0deme sekli olarak daha ¢ok kredi kartin1 kullanmaktadirlar.
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4.3. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarinin Ahsveris Davranmislari Hakkindaki

Goriisleri

Bu boliimde tiiketicilerin ve market calisanlarinin alisveris Oncesi, aligveris
sirasindaki ve aligveris sonrasi davraniglart hakkindaki goriisleri ile ilgili bulgular

verilmistir.

Tablo 8’de tiiketicilerin ve market calisanlarinin aligveris 6ncesi davraniglarla
ilgili gorisleri karsilastirilmis ve bu iki grubun goriislerine iliskin t- Testi sonuglari

verilmistir.
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Tablo 8. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarimin Alisveris Oncesi
Davramislar Hakkindaki Goriislerine fliskin t-Testi Sonuclar
Alsveris Oncesi Davramslarla
Tlgili Gériisler Grup n F S t p

1.0Onceden hazirlanan listeye gore Tiiketiciler 204 4.17 1.08 1.003  0.316
aligveris yapilmalidir. Market 102 4.29 0.96

calisanlari
2. Biitgeye gore aligveris  Tiiketiciler 204 4.71 0.57 1.339  0.182
yapilmalidir. Market 102 4.62 0.56

calisanlari
3.Satin alinacak gida maddelerinin  Tiketiciler 204 391 1.09 1490 0.137
miktarlart ve yaklasik fiyatlar1 Market 102 4.10 0.99
onceden belirlenmelidir. calisanlari
4.Aligverigin ne zaman yapilacagr Tiketiciler 204 3.32 .22 2.638  0.009**
ve ne kadar siire ayrilacagi onceden Market 102 3.71 1.17
tespit edilmelidir. calisanlari
5.Aligveris yapilacak yerler fiyat, Tiiketiciler 204 431 0.92 1.244  0.215
cesit ve  bolluk  yonlinden Market 102 4.44 0.66
karsilastiriimalidir. calisanlari
6.Aligveris yerinin uzakligi ve Tiketiciler 204 4.23 095 0.740  0.460
servis  imkdni g6z  Oniinde Market 102 431 0.87
bulundurulmalidir. calisanlari
7 Fiyat indirimlerinin ~ oldugu Tiiketiciler 204 4.32 0.94 1.461 0.145
zamanlar takip edilmelidir. Market 102 4.47 0.64

calisanlari
8.Promosyonlu  iiriinler  takip Tiiketiciler 204 4.12 .13 2927  0.004**
edilmelidir. Market 102 4.47 0.64

calisanlari

*P<0.05 **P<0.01  ***P<0.001

Aligveris Oncesi davranislarla ilgili tabloda belirtilen goriislerden; Onceden

hazirlanan listeye gore alisveris yapilmalidir (tiiketiciler: = 4.17, market ¢alisanlar1: &

= 4.29) goriistine tiiketiciler katildiklarini, market ¢alisanlari ise kesinlikle katildiklarini

belirtmislerdir. Biitgeye gore alisveris yapilmalidir (tiketiciler: I= 4.71, market

calisanlari: = 4.62) goriisiine hem tiiketiciler hem de market ¢alisanlar1 kesinlikle
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katildiklarini ifade etmislerdir. Satin alinacak gida maddelerinin miktarlar1 ve yaklasik
fiyatlar1 6nceden belirlenmelidir (tiiketiciler: = 3.91, market calisanlari: r= 4.10)
goriistine tliketiciler ve market calisanlart katildiklarini belirtmislerdir. Aligveris
yapilacak yerler, fiyat, ¢esit ve bolluk yoniinden karsilastirilmalidir (tiiketiciler: T=
4.31, market galisanlari: #= 4.44) goriisiine hem tiiketiciler hem de market ¢alisanlar
kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Alisveris yerinin uzakligi ve servis imkani géz
onitinde bulundurulmalidir (tiiketiciler: 7= 4.23, market ¢alisanlari: 7= 4.31) goriisiine
tiiketiciler ve market calisanlari kesinlikle katilmaktadirlar. Fiyat indirimlerinin oldugu
zamanlar takip edilmelidir (tiketiciler: = 4.32, market ¢alisanlari: == 4.47) goriisiine
de tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Belirtilen bu

goriisler ile ilgili iki grup arasinda anlamli bir fark bulunamamaistir (P>0.05).

Aligverisin ne zaman yapilacagi ve alisverise ne kadar siire ayrilacagi onceden
tespit edilmelidir (tiiketiciler: = 3.32, market ¢alisanlari: = 3.71) goriisiinde iki grup
arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya ¢cikmistir (P<0.01). Market ¢alisanlar1 aligverisin
ne zaman yapilacagi ve alisverise ne kadar siire ayrilacagi onceden tespit edilmelidir
goriisiine katildiklarin1 ifade ederken, tiiketiciler bu goriise biraz katildiklarin

belirtmislerdir.

Promosyonlu triinler takip edilmelidir (tiiketiciler: = 4.12, market ¢alisanlar:
&= 4.47) gorisiine iliskin iki grup arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir (P<0.01).
Promosyonlu iirtinler takip edilmelidir gorlistine market c¢alisanlar1 kesinlikle

katildiklarini belirtirken tiiketiciler ise katildiklarini belirtmislerdir.

Aligverisin ne zaman yapilacagi ve alisverise ne kadar siire ayrilacagi onceden
tespit edilmelidir goriisii ile promosyonlu iiriinler takip edilmelidir goriisiine market

calisanlar tiiketicilere kiyasla daha ¢ok katilmaktadirlar.

Her iki grubunda aligveris oncesi davranislar hakkindaki gortislerle ilgili olarak
ortalama puanlarmma goére en c¢ok “Biitceye gore aligveris yapilmahidir’® ve “Fiyat
indirimlerinin  oldugu zamanlar takip edilmelidir’” goriislerine katildiklari
goriilmektedir. Tiiketiciler ve market calisanlar1 i¢in aligveris Oncesinde biit¢enin
planlanmasinin, paranin dogru harcanmasi i¢in gereken onlemlerin alinmasinin dnde

geldigi sdylenebilir.



65

Tiketiciler ve market calisanlar1 alisveris Oncesi davramislar hakkindaki
goriislerden ortalama puanlara gore en az “Aligverisin ne zaman yapilacagi ve ne kadar
stire ayrilacagi onceden tespit edilmelidir’’ goriisiine katilmigtir. Elde edilen bulgulara
gore tiiketiciler ve market c¢alisanlart i¢in zamanin para kadar Onemli olmadigi

anlasilmaktadir.

Tiiketiciler ve market calisanlar1 aligveris 6ncesi davraniglarla ilgili goriislerde
birbirlerine yakin olarak olumlu goriisler belirtmekle beraber market ¢alisanlarinin bu

goriislere daha fazla katildig1 goriilmektedir.

Tablo 9°da tiiketicilerin ve market calisanlarinin alisveris sirasindaki
davranislarla ilgili goriisleri karsilastirilmis ve bu iki grubun goriislerine iligkin t- Testi

sonugclar1 verilmigtir.
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Tablo 9. Tiiketicilerin ve Market Cahisanlarimin Ahsveris Sirasindaki

Davramislar Hakkindaki Goriislerine fliskin t-Testi Sonuclar

Alsveris Sirasindaki

Davramislarla flgili Goriisler Grup n T S t P
1.Uriiniin son kullanma tarihi Tiiketiciler 204 4.75 0.60  0.141 0.888
kontrol edilmelidir. Market 102 4.76 0.51

calisanlar1
2.Uriiniin bilgi etiketi  Tiiketiciler 204 4.41 0.86  2.162 0.031*
okunmalidir. Market 102 4.62 0.59

caligsanlari
3.Markal1 triinler tercih  Tiketiciler 204 393 1.19 0.882  0.378
edilmelidir. Market 102 4.05 1.03

caligsanlar1
4.Gida maddesinin agirligmma ve Tiiketiciler 204 4.01 1.01 2.620 0.009**
gramajina dikkat edilmelidir. Market 102 4.32 0.89

calisanlar1
5.Uriinii satin alirken  Tiketiciler 204 3.62 .36 3.889  0.000%**
ambalajinin  dizaynina 6nem Market 102 421 0.96
verilmelidir. caliganlar1
6.Uriinlerin marketlerde temiz Tiiketiciler 204 4.64 0.65 0259 0.79
raf, dolap v.b  yerlerde Market 102 4.66 0.55
bulunmasina dikkat edilmelidir.  ¢aligsanlart
7.Etlerin temiz ve kokusuz Tiketiciler 204 4.68 0.69  0.368 0.713
kaplarda ve raflarda olmasmma Market 102 4.71 0.59
dikkat edilmelidir. caliganlart
8.Donmus olan besinlerin kati, Tiiketiciler 204 4.65 0.63 0.385 0.701
sogutucuda bulunan besinlerin Market 102 4.68 0.61
soguk olmasina dikkat edilmelidir. ~ ¢aliganlari
9.Donmus besinlerin ¢o6ziilme Tiiketiciler 204 4.59 0.74 0.836 0.404
belirtisi gostermemesine dikkat Market 102 4.67 0.68

edilmelidir.

calisanlari
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Tablo 9’un devamu

Alsveris Sirasindaki

Davramslarla flgili Goriisler Grup n T S t p
10.Uriiniin ambalajiin ezilmis, Tiiketiciler 204 4.70 0.64 0.862  0.389
delinmis  olmamasma  dikkat Market 102 4.63 0.67
edilmelidir. caliganlart
11.Gorliniisti  temiz, taze olan Tiiketiciler 204 4.60 0.88 0.145 0.885
iirtinler satin alinmalidir. Market 102 4.59 0.72

caliganlar1
12.indirimli iriinler satin  Tiiketiciler 204 3.84 1.13 2.903 0.004**
alimmalidir. Market 102 4.22 0.89

caligsanlari
13.Alinan  iriinden vazgegilip, Tiketiciler 204 3.17 1.44 1.314 0.190
tirlin kasada birakilabilir. Market 102 3.40 1.45

calisanlar1
14.Alinan  iriinden vazgegilip, Tiketiciler 204 2.47 144  0.868 0.386
iiriin bagka bir rafta birakilabilir. Market 102 2.63 1.58

caliganlar1
15.Uriinii  kontrol etmek icin Tiiketiciler 204 2.07 1.39 1.953 0.052
ambalaj1 acilip birakilabilir. Market 102 242 1.60

caligsanlari
16.Cevre dostu driinler tercih Tiiketiciler 204 4.40 0.86 0.094 0.925
edilmelidir. Market 102 4.41 0.83

caligsanlar1

*P<0.05 **P<0.01  ***P<0.001

Aligveris sirasindaki davraniglarla ilgili tabloda belirtilen goriislerden; tirliniin
son kullanma tarihi kontrol edilmelidir (tiikketiciler: = 4.75, market ¢alisanlari: r=
4.76) gorstine tiiketiciler ve market calisanlar1 kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Markali iiriinler tercih edilmelidir (tiiketiciler: &= 3.93, market ¢alisanlari: &= 4.05)
gorlistine hem tiiketiciler hem de market c¢alisanlar1 katildiklarint belirtmislerdir.
Uriinlerin marketlerde temiz raf, dolap ve benzeri yerlerde bulunmasma dikkat
edilmelidir (tiketiciler: = 4.64, market ¢alisanlari: T= 4.66) goriisiine tiiketici ve
market calisanlar1 kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Etlerin temiz ve kokusuz
kaplarda ve raflarda olmasina dikkat edilmelidir (tiketiciler: T= 4.68, market
calisanlari: 1= 4.71) goriistine tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 kesinlikle katildiklarini

belirtmislerdir. Donmus olan besinlerin kati ve sogutucuda bulunan besinlerin soguk
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olmasina dikkat edilmelidir (tiiketiciler: 7= 4.65, market ¢alisanlari: 7= 4.68) goriisiine
tikketiciler ve market ¢alisanlar1 kesinlikle katilmislardir. Donmus besinlerin ¢6ziilme
belirtisi gostermemesine dikkat edilmelidir (tiiketiciler: = 4.59, market ¢alisanlari: 7=
4.67), Urlinlin ambalajinin ezilmis ve delinmis olmamasina dikkat edilmelidir, goriiniisii
temiz ve taze olan triinler satin alinmalidir (tiiketiciler: 7= 4.70, market ¢alisanlar1: 7=
4.63) goriislerinde de tiiketiciler ve market calisanlar1 ayni goriiste olup bu goriislere
kesinlikle katildiklarim1 belirtmislerdir. Alinan iiriinden vazgegilip, iirlin kasada
birakilabilir (tiiketiciler: = 3.17, market c¢alisanlari: = 3.40) gorlisiine market
calisanlar1 katildiklarini belirtirken tiiketiciler biraz katildiklarini ifade etmislerdir.
Alinan iriinden vazgecilip, triin bagka bir rafta birakilabilir (tiketiciler: T= 2.47,
market calisanlar: = 2.63) goriisiine market ¢alisanlar1 biraz katilirken, tiiketiciler bu
goriise katilmadiklarmi belirtmislerdir. Uriinii kontrol etmek icin ambalaji acilip
birakilabilir (tiiketiciler: = 2.07, market ¢alisanlar1: I'= 2.42) goriisiine hem tiiketiciler
hem de market ¢alisanlar1 katilmadiklarini ifade etmislerdir. Cevre dostu {iriinler tercih
edilmelidir (tiiketiciler: T= 4.40, market ¢alisanlari: = 4.41) goriisiinde tiiketiciler ve
market calisanlar1 ayni fikirde olup bu goriise kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Belirtilen bu goriislerle ilgili olarak iki grup arasinda anlamli bir fark goriilmemistir

(P>0.05).

Uriiniin bilgi etiketi okunmahdir (tiiketiciler: ¥= 4.41, market calisanlari: T=
4.62) goriisiinde iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir
(P<0.05). Uriiniin bilgi etiketi okunmalidir goriisiine tiiketiciler ve market calisanlar
kesinlikle katildiklarini belirtmektedirler ancak market calisanlari bu goriise daha

yiiksek oranda katilmislardir.

Gida maddesinin agirligina ve gramajina dikkat edilmelidir (tiiketiciler: = 4.01,
market calisanlari: T= 4.32) gorisiine iliskin gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (P<0.01). Bu goriise tiiketiciler katildiklarin1 belirtirken market

calisanlar1 kesinlikle katildiklarini belirtmektedirler.

Uriinii satin alirken ambalajinin dizaynima &nem verilmelidir (tiiketiciler: 7=
3.62, market calisanlari: T= 4.21) gorlisinde gruplar arasindaki fark anlamli
bulunmustur (P<0.001). Bu goriise iliskin market calisanlar1 kesinlikle katildiklarini
belirtirken tiiketiciler katildiklarini ifade etmislerdir.
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Indirimli iiriinler satmn almmalidir (tiiketiciler: I= 3.84, market ¢alisanlari: T=
4.22) goriisiine iligkin gruplar arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir (P<0.01). Bu
goriise market caliganlart kesinlikle katildiklarini ifade ederken tiiketiciler katildiklarini

belirtmislerdir.

Algveris sirasindaki davranmiglar hakkindaki goriislerle ilgili olarak gruplarin
ortalama puanlarma gére en ¢ok “Uriiniin son kullanma tarihi kontrol edilmelidir’’ ve
“Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve raflarda olmasina dikkat edilmelidir’’ goriislerine
katildiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin insan
saglhigina kisa slirede olumsuz etki edebilen faktorlere daha c¢ok dikkat ettigi

anlagilmaktadir.

Alnan iiriinden vazgecilip, liriin bagka bir rafta birakilabilir ve {iriiniin kontrol
etmek icin ambalaji agilip birakilabilir goriislerine market ¢alisanlarinin tiiketicilere

oranla daha az katilmalar1 beklenirken tam tersi bir durum tespit edilmistir.

Aligveris sirasindaki davranislara iliskin goriislerle ilgili tiiketiciler ve market
calisanlar1 genel olarak belirtilen goriislere katildiklarini ifade etmislerdir ancak market

calisanlarinin bu goriislere katilim oraninin tiiketicilerden fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 10’de tiiketiciler ve market ¢alisanlarinin alisveris sonrasi davranislarla

ilgili goriisleri karsilastirilmis ve bu iki grubun goriislerine iligkin bulgular verilmistir.
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Tablo 10. Tiiketicilerin ve Market Calsanlarinin Ahsveris Sonrasi

Davramislar Hakkindaki Goriislerine fliskin t-Testi Sonuclar

Alsveris Sonrasi

Davranslarla llgili Gériisler Grup n T S t p
1.Hazirlanan listenin disia ¢ikip  Tiiketiciler 204 3.81 1.14 3.071 0.002%*
¢ikilmadig: kontrol edilmelidir. Market 102 4.22 0.92

calisanlari
2.0nce alman {irlinler &nce Tiiketiciler 204 4.38 091 0.981 0.327
tiiketilmelidir. Market 102 4.48 0.75

calisanlari
3.Uriinler kullanilmadan &nce Tiiketiciler 204 4.52 0.77 0.328 0.743
ambalajindaki kullanim talimati  Market 102 4.55 0.66
ve giivenlik kurallar1  ¢alisanlari
okunmalidir.
4. Herhangi bir memnuniyetsizlik Tiketiciler 204 4.52 0.70 0.568 0.570
durumunda  sikdyet marketin Market 102 457 0.72
tiiketici danisma  bolimiine ¢alisanlar
bildirilmelidir.
5.Alinan driinler saklanmadan Tiketiciler 204 3.94 1.23 2.844 0.005%*
once ambalajindan  ¢ikarilarak  Market 102 4.33 0.96
kontrol edilmelidir. calisanlari
6.Alisveris sonunda mutlaka satis  Tiiketiciler 204 4.52 0.84 0.776 0.438
fisi veya fatura alinarak malin  Market 102 4.60 0.63

raftaki fiyatiyla kasadaki fiyati calisanlar

karsilastirilmalidir.

*P<0.05 **P<0.01  ***P<0.001

Aligveris sonras1 davraniglarla ilgili tabloda belirtilen goriislerden; dnce alinan
tiriinler 6nce tiiketilmelidir (tiiketiciler: 7= 4.38, market ¢alisanlar1: 1= 4.48) goriisiine
tiikketiciler ve market calisanlar1 kesinlikle katildiklarmi belirtmislerdir. Uriinler
kullanilmadan o©nce ambalajindaki kullanim talimati ve gilivenlik kurallar
okunmalidir (tiiketiciler: 7= 4.52, market calisanlari: 7= 4.55) goriisiine hem
tiketiciler hem market calisanlar1 kesinlikle katildiklarin1 ifade etmislerdir.
Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda sikdyet marketin tiiketici danisma
boliimiine bildirilmelidir (tiiketiciler: I= 4.52, market ¢alisanlari: = 4.57) goriisiine
iki grupta kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Alisveris sonunda mutlaka

satts fisi veya fatura alinarak malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyati
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karsilastirilmalidir (tiiketiciler: 7= 4.52, market ¢alisanlari: 7= 4.60) goriisiine
tiketiciler ve market calisanlar1 kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Tabloda
belirtilen bu goriislerle ilgili olarak tiiketiciler ve market calisanlar1 arasinda anlamli bir

fark bulunmamaktadir (P>0.05).

Hazirlanan listenin disina ¢ikip ¢ikilmadigi kontrol edilmelidir (tiiketiciler: &=
3.81, market ¢alisanlari: 7= 4.22) goriisiinde iki grup arasinda anlaml bir fark ortaya
cikmigtir. (P<0.01). Hazirlanan listenin disina ¢ikip ¢ikilmadigi kontrol edilmelidir
goriigiine tiiketiciler katildiklarini, market c¢alisanlar1 ise kesinlikle katildiklarini

belirtmektedirler.

Alman firlinler saklanmadan 6nce ambalajindan ¢ikartilarak kontrol edilmelidir
(tiiketiciler: = 3.94, market calisanlari: = 4.33) goriisiinde gruplar arasindaki fark
anlamli  bulunmustur (P<0.01). Alman iirlinler saklanmadan Once ambalajindan
cikarilarak kontrol edilmelidir goriisiine tiiketiciler katildiklarini belirtirken, market

calisanlar1 kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir.

Her iki grubunda aligveris sonrasi davranislar hakkindaki goriislerle ilgili olarak
ortalama puanlarma gore en cok “Alisveris sonunda mutlaka satis fisi veya fatura
alinarak malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyat1 karsilagtirilmalidir’” ve “Herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda sikdyet marketin tiiketici danigma bdoliimiine
bildirilmelidir’> goriislerine katildiklar1 saptanmustir.  Tiiketicilerin ve market
calisanlarinin {riinleri dogru ve verimli kullanmaya, iirlinden beklenen performans
goriilmedigi zaman bu durumun ortadan kaldirilmasi i¢in gerekli girisimleri gostermeye
O0zen gosterdikleri anlagilmaktadir. Buna gore tiiketiciler ve market c¢alisanlari

harcadiklar1 paranin karsiligini alabilme konusuna énem vermektedirler.

Tiiketiciler ve market calisanlar1 aligveris sonrasi davranislar hakkindaki
goriislerden ortalama puanlara gore en az “Hazirlanan listenin digina ¢ikip ¢ikilmadigi
kontrol edilmelidir’> ve “Alman iirlinler saklanmadan 6nce ambalajindan ¢ikarilarak
kontrol edilmelidir’” goriisiine katilmislardir. Elde edilen bulgulara gore tiiketiciler ve
market ¢alisanlar i¢in alinan iirlinden memnun kalmanin, ne kadar iirlin alindigindan

daha 6nemli oldugu sdylenebilir.
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Tiiketiciler ve market calisanlar1 aligveris sonrasindaki davranislarla ilgili
goriislere katildiklarini ifade etmektedirler ancak market ¢alisanlarinin bu goriislere

katilma oranlarn tiiketicilerden daha fazladir.

4.4. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarimin Ahsveris Davramislar1 Hakkindaki

Uygulamalari

Bu boliimde tiiketicilerin ve market calisanlarinin alisveris Oncesi, aligveris
sirasindaki ve aligveris sonrasi davranislar1 hakkindaki uygulamalar ile ilgili bulgular

verilmigtir.

Tablo 11°de tiiketicilerin ve market ¢alisanlarinin aligveris 6ncesi davranislarla
ilgili uygulamalari karsilastirilmis ve bu iki grubun goriislerine iligkin t- Testi sonuglari

verilmigtir.
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Tablo 11. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarimin Ahsveris Oncesi
Davramslar Hakkindaki Uygulamalarina fliskin t-Testi Sonuglari
Alsveris Oncesi Davramislarla
Tlgili Uygulamalar Grup n T S t p
1.0Onceden hazirladigim listeye gore Tiiketiciler 204 3.65 1.20 2.464 0.014*
aligveris yaparim. Market 102 4.00 1.08
calisanlari
2.Biitgeme gore aligveris yaparim. Tiiketiciler 204 4.44 0.83 0978  0.329
Market 102 4.53 0.68
calisanlari
3.Satin alinacak gida maddelerinin  Tiketiciler 204 3.70 1.22 1.998  0.047%*
miktarlarini ve yaklasik fiyatlarini Market 102 3.97 0.92
belirlerim. calisanlari
4.Aligverigin ne zaman yapilacagr Tiketiciler 204 3.02 1.39  4.239 0.000%***
ve ne kadar siire ayrilacagini Market 102 3.71 1.18
Onceden tespit ederim. calisanlari
5.Aligveris yapilacak yerleri fiyat, Tiiketiciler 204 3.98 1.10 1.541 0.124
cesit ve  bolluk  yonlinden Market 102 4.18 0.93
karsilastiririm. calisanlari
6.Aligveris yerinin uzakligi ve Tiketiciler 204 3.81 1.23 1.188  0.236
servis imkdnini  gdz Oniinde Market 102 3.98 1.10
bulundururum. calisanlari
7.Fiyat  indirimlerinin  oldugu Tiiketiciler 204 3.63 1.26  3.379 0.001%**
zamanlart takip ederim. Market 102 4.11 0.91
calisanlari
8.Promosyonlu  dirlinleri  takip Tiiketiciler 204 3.63 1.30  3.757 0.000%**
ederim. Market 102 4.17 0.89
calisanlari

*P<0.05 **P<0.01  ***P<0.001

Aligveris Oncesi davranislarla ilgili tabloda belirtilen davraniglardan; biitgeme

gore aligveris yaparim (tiiketiciler: T= 4.44, market ¢alisanlar: T= 4.53) davranigim

tilkketiciler ve market calisanlar1 her zaman gosterdiklerini belirtmislerdir. Belirtilen

davranisla ilgili olarak gruplar arasinda anlamli bir fark bulunamamistir (P>0.05).
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Altunisik ve Mert’in (2001:5) ¢alismasinda da tiiketicilerin % 60’indan fazlasi
aligveris merkezlerine geliste biitcelerine uygun sekilde planh bir aligveris yaptiklarini
ifade etmektedirler. Tiiketicilerin yaklasik beste biri ise ortama bagl olarak alisveris

yaptiklarini belirtmektedirler.

Aligveris yapilacak yerleri fiyat, ¢esit ve bolluk yoniinden karsilastiririm
(tiiketiciler: 7= 3.98, market c¢alisanlari: 7= 4.18) davranisim1 hem tiiketiciler hem de
market calisanlar1 ¢ogu zaman gosterdiklerini ifade etmislerdir. Aligveris yerinin
uzaklig1 ve servis imkanini goz oniinde bulundururum (tiiketiciler: 7= 3.81, market
calisanlar: r= 3.98) davranisini tiiketicilerde market calisanlar1 da c¢ogu zaman
gosterdiklerini belirtmislerdir. Belirtilen davraniglarla ilgili olarak gruplar arasinda

anlamli bir fark bulunmamaktadir (P>0.05).

Ersoy ve Onay’m (2009:6) yaptigi calismada alisveris Oncesi davranislarin
tespiti i¢in sorulan sorularindan aligveris yapilacak yerler fiyat, cesit ve bolluk
yonilinden karsilastirilmali; aligveris yerin uzakli§i ve servis imkdn1 géz Oniinde
bulundurulmalidir cevaplar1 alinmistir. Bu bulgular bizim g¢alismamizin bulgularini

destekler niteliktedir.

Onceden hazirladigim listeye gore aligveris yaparim (tiiketiciler: T= 3.65,
market calisanlari: (= 4.00) ifadesinde tiiketiciler ve market ¢alisanlari arasinda anlaml
bir fark ortaya ¢cikmustir (P<0.05). Tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 bu davranist ¢ogu
zaman gosterdiklerini ifade etseler de market calisanlarinin bu davranisa tiiketicilerden

daha ¢ok 6zen gosterdigi goriilmektedir.

Yaras ve arkadaslarinin (2009:10) yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin plansiz tiikketim
egilimleri bakimindan, yaklasik % 85°lik bir boliimiiniin plansiz tiikketim egiliminin orta
ve alti oldugu sdylenebilir. Yas arttikca plansiz tikketim egiliminin distigl, egitim
seviyesi yiiksek olanlarin plansiz tiiketim egiliminin orta diizeyde oldugu, egitim
seviyesi diisiik olanlarin plansiz satin alma egilimlerinin diisiik seviyede oldugu, gelir
artisgina paralel olarak plansiz tiikketim egiliminin de artigi calismanin bulgulari
arasindadir. Bizim caligmamizda da tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 hazirladiklari

listeye bagl kalarak planl aligveris davranislar1 gostermektedirler.
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Satin alinacak gida maddelerinin miktarlarim1 ve yaklasik fiyatlarini belirlerim
(tiiketiciler: = 3.70, market g¢aliganlari: = 3.97) davramismi gosterme agisindan
tilkketiciler ve market calisanlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (P<0.05).
Tiiketiciler ve market calisanlar1 bu davranisi ¢cogu zaman gosterdiklerini belirtseler de
ortalamalara gore market ¢alisanlarinin bu davranisi gostermeye tiiketicilerden daha

duyarli oldugu anlasilmaktadir.

Aligverisin ne zaman yapilacagini ve aligverise ne kadar siire ayrilacagini
onceden tespit ederim (tiiketiciler: = 3.02, market ¢alisanlari: = 3.71) davranisinda
tiikketiciler ve market calisanlar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (P<0.001). Market
calisanlar1 bu davranisi ¢ogu zaman gosterdigini ifade ederken, tiiketiciler bu davranisi

bazen gosterdiklerini belirtmiglerdir.

Fiyat indirimlerinin oldugu zamanlari takip ederim (tiiketiciler: = 3.63, market
calisanlar:: &= 4.11) davramisini gosterme agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (P<0.001). Bu davranis1 tiiketiciler ve market calisanlar1 ¢ogu zaman
gosterdiklerini ifade etmislerdir ancak market calisanlari bu konuda tiiketicilere oranla

daha dikkatli davranmaktadir.

Promosyonlu tiriinleri takip ederim (tiiketiciler: = 3.63, market ¢alisanlari: =
4.17) davranisinda gruplar arasinda anlaml bir farkin oldugu goriilmektedir (P<0.001).
Tiketiciler ve market calisanlar1 promosyonlu iirlinleri ¢ogu zaman takip etseler de

market calisanlar1 bu konuya daha fazla 6zen gostermektedir.

Market ¢alisanlarinin isleri geregi promosyonlu iriinleri takip etme imkanlar

oldugundan bu konuya tiiketicilerden daha fazla 6zen gdsteriyor olabilirler.

Akat ve arkadaslarinin (2006:10-11) yaptig1 calismada tiiketicilerin aligverise
planli gidip plan dig1 aligveris yaptiklari, aligveris yaparken promosyonlu iiriinlerin satin
alma kararini etkiledigi, aligveris icin bu tiir magazalarin digerlerine tercih edildigi ve
iriin yelpazesindeki genisligin bu tiir magazalarin tercih edilmesini etkiledigi yoniinde

egilimleri oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tiiketicilerin ve market calisanlarinin alisveris oncesi davraniglar hakkindaki
uygulamalar ile ilgili olarak ortalama puanlarina gore en ¢ok “Biitceye gore aligveris
yaparim’> ve “Aligveris yapilacak yerleri fiyat, c¢esit ve bolluk yo6niinden
karsilagtiririm’”  davraniglarini - gosterdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglara gore
tilketiciler ve market c¢alisanlar1 i¢in alisveris Oncesinde Dbiit¢cenin, aligveris

davranislarinda en ¢ok dikkat edilen unsur oldugu sdylenebilir.

Her iki grubta aligveris oncesi davranislar hakkindaki uygulamalardan ortalama
puanlara gore en az “Aligverisin ne zaman yapilacagl ve ne kadar siire ayrilacagini
onceden tespit ederim’’ davranmigini géstermektedirler. Bu durum degisen kosullara gore

aligveris zamanin da degisebileceginden kaynaklaniyor olabilir.

Tiiketiciler ve market calisanlar1 alisveris oncesi davraniglari gostermeye genel
olarak 0zen gosterseler de market calisanlar tiiketicilere oranla daha duyarh

davranmaktadir.

Tiiketicilerin ve market c¢alisanlarinin aligveris sirasindaki davraniglarla ilgili
uygulamalar karsilastirilmis ve bu iki grubun uygulamalarina iligkin t-Testi sonuglari

tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12. Tiiketicilerin ve Market Cahsanlarimin Ahsveris Sirasindaki

Davramslar Hakkindaki Uygulamalarina fliskin t-Testi Sonuglari

Algveris Sirasindaki

Davramislarla flgili Grup n T S t p
Uygulamalar

1.Uriiniin son kullanma tarihini ~ Tiiketiciler 204 4.57 0.74  0.833 0.406
kontrol ederim. Market 102 4.65 0.68

calisanlari
2.Uriiniin bilgi etiketini  Tiiketiciler 204 4.13 096  2.772 0.006**
okurum. Market 102 4.44 0.82

calisanlari
3.Markali  driinleri  tercih Tiiketiciler 204 3.93 1.18 1.040  0.299
ederim. Market 102 4.07 1.00

calisanlari
4.Gida maddesinin agirhigina Tiiketiciler 204 3.86 1.12 3.439  0.001***
ve gramajina dikkat ederim. Market 102 4.29 0.81

calisanlari
5.Uriinii satin alirken Tiketiciler 204 3.60 1.38 3.719  0.000%**
ambalajinin dizaynina 6nem Market 102 4.18 1.00
veririm. calisanlari
6.Uriinlerin marketlerde temiz ~ Tiiketiciler 204 4.68 0.63 0937 0350
raf, dolap v.b yerlerde Market 102 4.61 0.54
bulunmasina dikkat ederim. calisanlari
7.Etlerin temiz ve kokusuz Tiketiciler 204 4.78 0.57  0.150  0.881
kaplarda ve raflarda olmasmna Market 102 4.77 0.46
dikkat ederim. calisanlari
8.Donmus olan besinlerin kati, Tiiketiciler 204 4.67 0.69 0.948 0.344
sogutucuda bulunan besinlerin Market 102 4.75 0.52
soguk olmasina dikkat ederim. caliganlari
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Tablo 12’nin devamu

Algveris Sirasindaki

Davramislarla flgili Grup n T S t p
Uygulamalar

9.Donmus besinlerin ¢oziilme Tiiketiciler 204 4.63 0.70 1.001 0.318
belirtisi gostermemesine dikkat Market 102 4.71 0.51
ederim. calisanlar1
10.Uriiniin ambalajinm ezilmis, Tiiketiciler 204 4.68 0.72  0.363 0.717
delinmis olmamasina dikkat Market 102 471 0.53
ederim. calisanlari
11.Goriiniisti  temiz, taze olan Tiiketiciler 204 4.57 0.93 1.167 0.244
tirlinleri satin alirm. Market 102 4.69 0.58

calisanlari
12.indirimli ~ driinleri  satin  Tiiketiciler 204 3.97 1.10  2.535 0.012*
alirim. Market 102 4.28 0.83

calisanlari
13.Aldigim iiriinden vazgecip Tiiketiciler 204 2.93 1.52 1.855  0.065
onu kasada birakabilirim. Market 102 3.27 1.53

calisanlari
14.Aldigim driinden vazgegip Tiketiciler 204 2.31 1.53 1.358  0.175
onu bagka bir rafta Market 102 2.57 1.66
birakabilirim. calisanlari
15.Uriinii  kontrol etmek igin Tiiketiciler 204 2.01 1.51  2.619 0.009**
ambalaj1 acip birakabilirim. Market 102 2.51 1.68

calisanlari
16.Cevre dostu iirlinleri tercih Tiiketiciler 204 4.35 0.86  0.521 0.603
ederim. Market 102 4.29 1.04

calisanlari

*P<0.05 **P<0.01  ***P<0.001

Aligveris sirasindaki davraniglarla ilgili tabloda belirtilen davraniglardan; tiriiniin
son kullanma tarihini kontrol ederim (tiiketiciler: = 4.57, market ¢alisanlari: I'= 4.65)
davranigini tiiketiciler ve market ¢alisanlart her zaman gosterdiklerini ifade etmislerdir.
Uriinlerin marketlerde temiz raf, dolap v.b yerlerde bulunmasina dikkat ederim
(tiiketiciler: T= 4.68, market calisanlari: = 4.61) davranisini tiiketiciler ve market
calisanlar1 her zaman gosterdiklerini belirtmislerdir. Donmus olan besinlerin kati,

sogutucuda bulunan besinlerin soguk olmasma dikkat ederim (tiiketiciler: &= 4.67,
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market calisanlari: 7= 4.75) davranisini iki grupta her zaman gosterdigini belirtmistir.
Donmus besinlerin ¢6ziilme belirtisi gostermemesine dikkat ederim (tiiketiciler: T=
4.63, market calisanlari: 7= 4.4.71) davramigini tiiketiciler ve market calisanlari her
zaman gosterdiklerini belirtmislerdir. Uriiniin ambalajinin ezilmis, delinmis olmamasina
dikkat ederim (tiiketiciler: 7= 4.68, market ¢alisanlari: = 4.71) davramisini iki grupta
her zaman gosterdigini ifade etmistir. Goriinilisii temiz, taze olan lirlinleri satin alirim
(tiiketiciler: #= 4.57, market calisanlari: 7= 4.69) ifadesini tiiketiciler ve market
calisanlar1 her zaman olarak cevaplamislardir. Aldigim iirlinden vazge¢ip onu kasada
birakabilirim (tiiketiciler: = 2.93, market c¢alisanlari: = 3.27) davranismna iliskin
tiikketiciler ve market calisanlari, bu davranisi bazen gosterdiklerini ifade etmislerdir.
Aldigim tirlinden vazgegip onu baska bir rafta birakabilirim (tiiketiciler: &= 2.31, market
calisanlari: = 2.57) davranisini tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 nadiren gosterdiklerini
belirtmislerdir. Cevre dostu ftrlinleri tercih ederim (tiiketiciler: = 4.35, market
calisanlari: ¥= 4.29) davramisin1 tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 her zaman
gosterdiklerini ifade etmislerdir. Belirtilen davraniglarda gruplar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur (P>0.05).

Ersoy ve Onay’m (2009:7) calismasinda arastirmaya alinan tiiketiciler hazir ve
yar1 hazir {riinlerin iiretim ve son kullanma tarihlerine dikkat edilmesi gerektigine
tamamen katilirken; iiretici firmanin adi ve adresi ile iiriinlin igeriginin belirtilmesi
gerektigine oldukca katilmiglardir. Satin alma sirasinda, arastirmaya katilan 6gretim
tiyelerinin memurlara gore, iiriinii satin alirken ambalajinin dizaynina 6nem verme;
kutusunda kabariklik olan konserveleri satin almama; ele alininca ¢ok hafif olmayan,
hafif sallaninca ses gelmeyen yumurtalar satin alma; iizerinde kontrol damgasi1 olmayan

etler satin almama konularinda daha bilingli olduklart gériilmiistiir.

Kizilaslan ve Kizilaslan’in (2008:5-7) yaptig1 calismada tiiketicilerin gida satin
alirken {irlinlerin iiretim ve son kullanma tarihini ve dayanikliligini g6z oniinde
bulundurduklari ve bu konuda dikkatli davrandiklar1 goriilmektedir. Uriiniin gerek
iiretildigi gerekse satildig1 yerlerin temiz, hijyenik, saglikli olmasina, satin alinacak gida
maddelerinde  katki maddesinin  kullanilip  kullanilmadigina  dikkat ettikleri
goriilmektedir. Ortaya cikan verilerden hareketle; Tokat ilindeki tiiketicilerin gida

tiriinleri satin alirken besin degeri, ambalaj, marka, besleyicilik, doyuruculuk, tiretim ve
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son kullanma tarihi, iiretim ve satis yeri hijyeni, saglikli olma faktorlerini dncelikle goz

oniinde bulundurduklar1 saptanmistir.

Yilmaz ve arkadaslarinin (2009:4) yaptig1 aragtirma kapsaminda ankete katilan
bireylerden gida maddesi satin alirken ©6nem verdikleri Ozellikleri belirtmeleri
istenmistir. Buna gore ailelerin gida aliminda birinci derecede 6nem verdikleri {iriiniin
iiretim ve son kullanma tarihi oldugu ortaya c¢ikmistir. Gida aligverisinde tiiketiciler
acisindan en fazla belirleyici olan faktorler liretim ve son kullanma tarihi, tat- lezzet,
gidanin islenmesi ve hijyeni olarak siralanabilir. Ailelerin 6nem verdikleri diger bir

konu ise gidanin fiyati olmaktadir.

Bu arastirmalarin sonuglari ile bizim c¢alismamizda elde edilen bulgular

benzerlik gostermektedir.

Markali {iriinleri tercih ederim (tiiketiciler: T= 3.93, market ¢alisanlari: T= 4.07)
davramigim1  tliketiciler de, market c¢alisanlart da ¢ogu zaman gdosterdiklerini
belirtmislerdir. Bu davranisla ilgili olarak gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur (P>0.05).

Comert ve Durmaz’in (2002:10) yaptig1 calismada ankete cevap verenler mal ve
hizmet alimlarinda markanin (% 63 oraninda) 6nemli bir dl¢iit oldugunu sdylemislerdir.
Ankete cevap verenlerin mal ve hizmet alimlarinda kalitenin (% 49 oraninda) 6nemli bir

yeri olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

Ozdil ve arkadaslarinimn (2005:10) yaptig1 arastirma sonuglarinda da tiiketicilerin
kaliteye ve kaliteli iiretime Oonem verdikleri, ucuz iirlinlerden memnun olmadiklari

ortaya ¢ikmistir.

Marangoz’un (2006:16) yaptig1 arastirma sonuglarina gore; marka fonksiyonu
algilamalarini olusturan faktorler (kalite ve giivence, kisisel kimlik ve statii ve sosyal
kimlik fonksiyonlari) ile tekrar satin alma davranis1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski

oldugu ortaya ¢ikmigtir.
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Bizim c¢alismamizin bulgular1 da yukarida belirtilen ¢alismalarin bulgulariyla
paralellik gostermekte olup tiiketiciler ve market calisanlar1 markali iirlinleri tercih

etmektedirler.

Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve raflarda olmasina dikkat ederim
(tiiketiciler: &= 4.78, market calisanlari: &= 4.77) davranisin1 hem tiiketiciler hem de
market calisanlar1 her zaman gosterdiklerini ifade etmislerdir. Bu davranisla ilgili olarak

gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (P>0.05).

Tosun ve Hatirli'min (2009:12) yaptig1 arastirma sonuglarina gore, kirmizi et
satin aliminda en cok dikkat edilen 6zellik etin taze olmasi, ikinci olarak da hijyenik
kosullarda muhafaza edilmesi ve satilmasidir. Bu amagla et ve et iiriinlerinin satig
yerlerinde Ozellikle hijyen konusundaki gerekli diizenlemelerin ve kontrollerin
artirilmasinin yaninda kirmizi et tiiketiminin insan beslenmesindeki yeri ve dneminin

vurgulanmasi 6nemli goriilmektedir.

Uriiniin bilgi etiketini okurum (tiiketiciler: T= 4.13, market calisanlar1: T= 4.44)
davranisina iliskin gruplar arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmustir (P<0.01). Uriiniin
bilgi etiketini okurum davramigini tiiketiciler cogu zaman gosterdiklerini ifade

ederlerken market ¢alisanlart her zaman bu davranis1 gosterdiklerini belirtmislerdir.

Ersoy ve Onay’in (2009:7) ¢alismasinda arastirmaya alinan tiiketicilerden
liriinliin ambalajlarinda {irlin igerigine bakarak besin degeri yiiksek gidalarin tercih
edilmesi ve ambalajinda gida maddesinin ve iiretici firmanin adi ve adresinin belirtilip
belirtilmedigine dikkat edilmesi konularinda 6gretim {iyelerinin ve memurlarin,
arastirma gorevlilerine ve Ogretim gorevlilerine gore daha bilingli olduklari

goriilmiistiir.

Gida maddesinin agirligina ve gramajina dikkat ederim (tiikketiciler: = 3.68,
market ¢alisanlari: T= 4.29) davramisini gostermede gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (P<0.001). Gida maddesinin agirligina ve gramajina dikkat ederim
davranigini market calisanlari her zaman gosterdigini ifade ederken tiiketiciler ¢ogu

zaman bu davranigi1 gosterdiklerini belirtmislerdir.
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Uriinii satin alirken ambalajinin dizaynina énem veririm (tiiketiciler: T= 3.60,
market ¢aliganlari: = 4.18) davramigimi gosterme durumuna iligskin gruplar arasindaki
fark anlamli bulunmustur (P<0.001). Bu davranis1 market calisanlari her zaman

gosterirken, tiiketiciler cogu zaman gosterdiklerini ifade etmislerdir.

Oriicii ve Tavsancr’nin (2001:8) yaptig1 ¢aligmada tiiketicilerin % 38’i bir gida
irlin ambalajinin sekli ve taginabilirliginin 6nemli bir etken oldugunu, % 62’si 6nemli
olmadigini, % 2’si hi¢ 6nemli olmadigini belirtmis olup bu calismadaki bulgularla

farklilik gostermektedir.

Indirimli iiriinleri satin alirim (tiiketiciler: T= 3.97, market calisanlari: = 4.28)
davranisin1 gosterme durumlarinda gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu gortilmistiir
(P<0.05). Indirimli iiriinleri satin alirim davramisini tiiketiciler cogu zaman, market

calisanlari ise her zaman gosterdiklerini ifade etmislerdir.

Uriinii kontrol etmek icin ambalaji acip birakabilirim (tiiketiciler: 7= 2.01, market
calisanlari: = 2.51) davramigina iliskin gruplar arasindaki fark anlamli bulunmustur
(P<0.01). Belirtilen davranisi tiiketiciler ve market calisanlar1 nadiren gosterdiklerini
belirtmelerine ragmen tiiketicilerin bu davranist market c¢alisanlarina oranla daha az

gosterdikleri goriilmektedir.

Aldigim iiriinden vazgecip onu bagka bir rafta birakabilirim, iiriinii kontrol etmek
icin ambalaj1 acip birakabilirim davraniglarini market calisanlarinin tiiketicilere oranla

daha az gostermeleri beklenirken tam tersi bir durum saptanmustir.

Aligveris sirasindaki davranmiglara iliskin uygulamalar ile ilgili tiiketiciler ve
market ¢alisanlar1 genel olarak bu davranmislar gosterdiklerini belirtmislerdir ancak market
calisanlarinin tiiketicilere gore aligveris sirasindaki belirtilen davraniglart daha cok

gosterdikleri goriilmektedir.

Tiiketiciler ve market c¢alisanlarinin aligveris sonrast davraniglarla ilgili

uygulamalarina iligkin bulgular tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13. Tiiketicilerin ve Market Calsanlarinin Ahsveris Sonrasi

Davramslar Hakkindaki Uygulamalarina iliskin t-Testi Sonuglar

Aligveris Sonrasi

Davramslarla Tlgili Grup n T S t p
Uygulamalar
1.Hazirladigim listenin digina Tiiketiciler 204 3.71 1.29  2.597 0.010**
¢ikip ¢ikmadigimi  kontrol Market 102 4.10 1.13
ederim. calisanlar1
2.0nce alan fiiriinleri dnce Tiiketiciler 204 4.27 0.93 1.134  0.258
tilketirim. Market 102 4.40 0.91
calisanlari
3.Uriinleri kullanilmadan  Tiiketiciler 204 4.24 0.89  2.126  0.034*
once ambalajindaki kullanim Market 102 4.46 0.76
talimatini ve giivenlik  calisanlari

kurallarini okurum.

4.Herhangi bir Tiiketiciler 204 4.04 .02 3.994  0.000%**
memnuniyetsizlik durumunda Market 102 4.50 0.79
sikdyetimi marketin tiiketici ¢aliganlari

danisma bo6liimiine bildiririm.

5.Alman {riinleri saklanmadan Tiketiciler 204 3.84 123 3.687  0.000%**
once ambalajindan ¢ikararak Market 102 4.35 0.97

kontrol ederim. calisanlari

6.Aligveris sonunda mutlaka Tiketiciler 204 4.13 1.10  2.634 0.009**
satis fisi veya fatura alarak Market 102 4.45 0.80

malin raftaki fiyatiyla galigsanlart

kasadaki fiyatini

karsilagtiririm.

*P<0.05 **P<0.01  ***P<0.001

Algveris sonras1 davranislarla ilgili tabloda belirtilen davramiglardan; Once
alinan driinleri once tiiketirim (tiiketiciler: T= 4.27, market ¢alisanlari: = 4.40)
davranisinda iki grup arasinda anlamli bir fark yoktur (P>0.05). Once alinan iiriinleri
once tliketirim davranigini tiiketiciler ve market c¢alisanlar1 her zaman gdosterdiklerini

ifade etmislerdir.
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Ersoy ve Onay’mn (2009:9-10) yaptigi c¢alismada satin  alma islemi
degerlendirilirken; katilimecilarin, “evde ayni cins gida maddelerinden var ise bozulup
ziyan olmamasi i¢in dnce almanin once tiiketilmesi gerektigine” ve “besin degerlerini
yitirmemeleri ve bozulmamalar i¢in evde uygun sartlarda saklanmasi gerektigine”
tamamen; “herhangi bir besin kaybini 6nlemek adina gida maddesinin, ambalajinda
belirtilen tarife uygun hazirlanmasi gerektigine” oldukca katildiklar1 saptanmistir. Bu

sonuclar bizim ¢alismamizin bulgularini destekler niteliktedir.

Hazirladigim listenin digina ¢ikip ¢ikmadigimi kontrol ederim (tiiketiciler: =
3.71, market ¢alisanlari: = 4.10) davranisina iligkin gruplar arasinda 0.01 diizeyinde
anlaml bir fark ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 bu davranisi ¢ogu
zaman goOsterdiklerini ifade etseler de market c¢alisanlarinin bu davranisa
tiiketicilerden daha ¢ok 6zen gdsterdigi goriilmektedir. Uriinleri kullanmadan 6nce
ambalajindaki kullanim talimatin1 ve giivenlik kurallarin1 okurum (tiiketiciler: =
4.24, market ¢alisanlari: T= 4.46) davranmisini tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 her
zaman gosterdiklerini belirtmislerdir. Ancak bu davranisi gosterme agisindan
gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (P<0.01). Market ¢alisanlarinin bu
davranis1 gostermede tliketicilere gore daha duyarli olduklar1 anlasilmaktadir.
Alinan tiriinleri saklamadan 6nce ambalajindan ¢ikararak kontrol ederim (tiiketiciler: T=
3.38, market ¢alisanlari: T= 4.35) davranigin1 gosterme agisindan gruplar arasinda 0.001
anlamlilik diizeyinde, aligveris sonunda mutlaka satig fisi veya fatura alarak malin
raftaki fiyatiyla kasadaki fiyatim1 karsilastiririm (tiiketiciler: = 4.13, market
calisanlari: = 4.45) davraniglarin1 gdsterme agisindan ise 0.01 anlamlilik diizeyinde
fark ortaya ¢cikmistir. Tiiketiciler bu davraniglar1 cogu zaman, market calisanlari ise

her zaman gosterdiklerini belirtmislerdir.

Ersoy ve Onay’in (2009:11) yaptig1 calismada gida harcamalarmi iyilestirme
davranislar1 incelendiginde; erkeklerin kadinlara gore ozellikle aligveris yerlerinde
diizenlenen indirim giinlerinin takip edilmesi ve her bir magazadan indirimli iiriinlerin
ayri ayr1 satin alinmasi; hazirlanan listenin disina ¢ikilmamasi; gida maddesinin
agirligina ve gramajina dikkat edilmesi; aligveris sonunda mutlaka satis fisi veya fatura
alinarak malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyatinin karsilagtirilmasi davraniglarinmi daha
cok onayladiklar tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda erkek tiiketicilerin kadin

tiikketicilere gore gida harcamalarina karsi daha duyarli bulunmalarinin nedeni aile
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biitcesinden daha ¢ok erkeklerin sorumlu olmasma ya da gida aligverisini daha cok

erkeklerin tistlenmesine baglanabilir.

Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda sikayetimi marketin tiiketici
danisma boliimiine bildiririm (tiiketiciler: 7= 4.04, market ¢alisanlari: 7= 4.50)
davranmisini tiiketiciler cogu zaman gosterirken market calisanlart her zaman
gosterdiklerini belirtmislerdir. iki grup arasindaki bu fark olduk¢a anlamli bulunmustur

(P<0.001).

Ersoy ve Onay’in (2009:10) yaptign calismada katilimcilarin, “herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda s6z konusu sikayetin {retici firmaya bildirilmesi
gerektigine” oldukca katildiklari saptanmistir. Bizim c¢aligmamizda da tiiketiciler ve

market calisanlar1 bu konuya dikkat etmektedirler.

Akan ve Kaynak’in (2006:13) yaptig1 calismada tiiketicilerin bekledigi fayday1
elde edememeleri durumunda firmadan soguduklar1 ve tatminsizligin giderilmesi igin
bir sikdyet tutumu icerisine girdikleri ortaya ¢cikmistir. Yapacaklar1 sikdyetin basarili
olma olasilig1 degiskeni ile sikayet diisiincesi grup degiskenleri, genel ortalamanin
altinda degerler almistir. Bu duruma gore cevaplayicilar sikayetlerinin basarili olma
olasiligmin olmadigint ve sikdyet etme diisiincesine sahip olmadiklarini ifade

etmektedirler.

Yapilan aragtirmalara gore “miisteri sadakati ve memnuniyetinin” firmalar
acisindan 6nemi ve dikkate alinmasi gerekliliginin nedenleri su sekilde siralanmustir;
Miisterilerin yalnizca % 4’1 sikayetlerini dile getirirler, % 96’sindan haber alinamaz.
Sikayet eden miisterilerin ¢cogu, eger sikayetlerine ¢oziim getirilirse sirketle is yapmaya
devam ederler. Memnun kalmayan miisteri, bunu 10 kisiye anlatir. Bunlarin % 13’{ de
problemi yirmi kisiye anlatir. Memnun ve sikayetleri giderilmis miisteriler, bunu
yaklagik 3 - 5 kigiye anlatirlar. Yeni miisteri edinmenin maliyeti, eski miisterileri elde
tutma maliyetinin 5 - 6 katidir. Bir miisterinin sadakati ve émrii boyunca o isyeri i¢in
degeri, tek bir satin almanin bedelinden on kat daha fazladir. Miisteri hizmetleri “onlar
kurali” ile yiiritiilir. Yani her yeni miisteri kazanmanin bedeli 10.000 TL ise, her yeni

miisteri kaybetmek on saniye, bu problemin ¢6ziimii ise on y1l siirer (Alpar, 2009:5).
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Tiiketiciler ve market calisanlar1 tabloda belirtilen alisveris sonrasi
davraniglar1 gostermektedirler ancak market calisanlarinin tiiketicilere oranla bu

davraniglar1 daha fazla gosterdikleri goriilmektedir.
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BOLUM V

SONUCLAR VE ONERILER

“Tiiketicilerin ve Market Calisanlarinin Alisveris Davranigslar1 Hakkinda
Gortisleri ve Uygulamalar1’® adli bu ¢aligma Tekirdag ilinde bulunan tiiketicilerin ve A
market calisanlarinin tiiketim Oncesi, tiiketim sirasindaki ve tiiketim sonrasi
davranislarla ilgili gortislerini ve uygulamalarini belirlemek amaciyla yapilmis ve su

sonuclar elde edilmistir;

Arastirmaya katilan tiiketicilerin (% 61.3) ve market calisanlarinin yaridan
fazlast (% 55.9) kadindir ve tiiketicilerin yaridan fazlas1 (% 68.1) evli iken market
calisanlarinin yaridan fazlasi (% 56.9) bekardir. Market calisanlarinin biiyiik bir
cogunlugu (% 93.1) isci iken tiiketiciler farklt meslek gruplarina dagilmakla beraber
memurlarin (% 28.9) orami yiiksektir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu ilkokul (% 30.4) ve
tiniversite ve stii (% 36.3) egitim diizeyinde yer alirken, market ¢alisanlar lise (%
50.0) ve {niversite ve 1Usti (% 32.4) egitim diizeyinde toplanmustir. Market
calisanlarinin yariya yakimi (% 47.1) 16-25 yas grubunda, tiiketicilerin ise yaridan
fazlas1 26-35 (% 27.5) ve 36-45 (% 27.9) yas gruplarinda yer almaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler cogunlukla haftada 2-3 defa (% 22.1) ve haftada
bir (% 29.9) marketleri ziyaret ederlerken market ¢alisanlarinin yaridan fazlasi her giin
(% 36.3) ve haftada 2-3 defa (% 34.3) marketleri ziyaret ederek tiiketicilerden daha sik
marketlere gitmektedirler. Tiiketicilerin yaridan fazlasi (% 55.9) marketlerde 1 saatten
az, market calisanlar1 ise 1 saatten az (% 35.3) veya 1-2 saat (% 36.3) arasi
kalmaktadirlar. Tiketicilerin (% 62.3) ve market ¢alisanlarinin (% 68.6) yarisindan

fazlas1 marketleri ziyaret i¢in belirli bir giiniin olmadigin1 ifade etmislerdir.
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Marketlerde tercih edilen iiriin gruplarinda tiiketiciler sirasiyla; gida, temizlik,
giyim, kirtasiye, elektronik, oyuncak, yapt malzemeleri ve dekorasyon ile oto
malzemelerini tercih etmektedirler. Market calisanlar1 ise sirasiyla; gida, giyim,
temizlik, elektronik, kirtasiye, oto malzemeleri ile oyuncak ve dekorasyon malzemeleri,

yap1 malzemelerini tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin (% 89.6) ve market ¢alisanlarinin (% 94.1) biiylik bir cogunlugu

aylik market aligveriglerine ortalama 0-500 TL arasi harcama yapmaktadirlar.

Marketlerde en ¢ok tercih edilen 6deme sekli tiiketicilerde sirasiyla; nakit tek
sefer, kredi kart1 tek sefer, nakit taksitli ve kredi karti taksitli iken market calisanlarin da
sirastyla; nakit tek sefer, kredi karti tek sefer, kredi kart1 taksitli ve nakit taksitli
seklindedir.

Aligveris Oncesi davraniglarla ilgili goriislerde her iki grubunda ortalama
puanlarma gore en ¢ok “Bilit¢eye gore aligveris yapilmalidir’” ve “Fiyat indirimlerinin

oldugu zamanlar takip edilmelidir’’ goriislerine katildiklar1 tespit edilmistir.

Tiketiciler ve market calisanlar1 alisveris Oncesi davranmislar hakkindaki
goriislerden ortalama puanlara gore en az “Alisverisin ne zaman yapilacagi ve ne kadar

stire ayrilacagi dnceden tespit edilmelidir’’ goriisiine katilmistir.

Tiiketiciler ve market calisanlar1 aligveris 6ncesi davraniglarla ilgili goriislerde
birbirlerine yakin olarak olumlu goriisler belirtmekle beraber market ¢alisanlar1 bu

goriislere tiiketicilerden daha fazla katilmaktadir.

Algveris sirasindaki davranmiglar hakkindaki goriislerle ilgili olarak gruplarin
ortalama puanlarma gére en ¢ok “Uriiniin son kullanma tarihi kontrol edilmelidir’’ ve
“Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve raflarda olmasina dikkat edilmelidir’’ gortislerine

katildiklar1 goriilmektedir.

Alman friinden vazgegilip, iiriin baska bir rafta birakilabilir ve iiriiniin kontrol
etmek icin ambalaji agilip birakilabilir goriislerine market calisanlarinin tiiketicilere

oranla daha az katilmalar1 beklenirken tam tersi bir durum tespit edilmistir.
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Algveris sirasindaki davranislara iliskin goriislerle ilgili tiiketiciler ve market
calisanlar1 genel olarak belirtilen goriislere katildiklarini ifade etmislerdir ancak market

calisanlarinin bu goriislere katilim orani tiikketicilerden fazladir.

Alisveris sonras1 davranislarla ilgili goriislerde her iki grubunda ortalama
puanlarina gore en ¢ok “Alisveris sonunda mutlaka satis fisi veya fatura alinarak
malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyat1 karsilastirilmalidir” ve “Herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda sikdyet marketin tiiketici danigma boliimiine

bildirilmelidir’” goriislerine katildiklar1 goriilmektedir.

Tiiketiciler ve market calisanlari aligveris sonrasi davranislar hakkindaki
goriislerden ortalama puanlara gore en az “Hazirlanan listenin digina ¢ikip ¢ikilmadigi
kontrol edilmelidir’> ve “Alman iirlinler saklanmadan 6nce ambalajindan ¢ikarilarak

kontrol edilmelidir’” goriisiine katilmislardir.

Tiiketiciler ve market calisanlari aligveris sonrasindaki davraniglarla ilgili
goriislere katildiklarini ifade etmektedirler ancak market ¢alisanlarinin bu goriislere

katilma oranlar tiiketicilerden daha fazladir.

Aligveris Oncesi davranislarla ilgili uygulamalarda tiiketicilerin ve market
calisanlarinin ortalama puanlarina gore en ¢ok “Biitceye gore aligveris yaparim’’ ve
“Aligveris yapilacak yerleri fiyat, ¢esit ve bolluk yoniinden karsilastiririm’

davraniglarin1 gostermektedirler.

Her iki grubunda aligveris Oncesi davramiglar hakkindaki uygulamalardan
ortalama puanlara gore en az “Aligverisin ne zaman yapilacagt ve ne kadar siire

ayrilacagini 6nceden tespit ederim’’ davranisini gosterdigi belirlenmistir.

Tiiketiciler ve market ¢alisanlar1 aligveris dncesi davraniglar1 gostermeye genel
olarak Ozen gosterseler de market c¢alisanlart tiiketicilere oranla daha duyarh

davranmaktadir.
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Aligveris sirasindaki davraniglar hakkindaki uygulamalarla ilgili olarak gruplarin
ortalama puanlarina goére en ¢ok “Donmus olan besinlerin kati, sogutucuda bulunan
besinlerin soguk olmasina dikkat ederim’’ , “Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve

raflarda olmasina dikkat ederim’’ goriislerine katildiklar1 saptanmustir.

Aldigim {irlinden vazgecip onu bagka bir rafta birakabilirim, iiriinii kontrol etmek
icin ambalaj1 agip birakabilirim davraniglarini market ¢alisanlan tiiketicilere oranla daha

az gostermektedirler.

Aligveris sirasindaki davranmiglara iliskin uygulamalar ile ilgili tiiketiciler ve
market ¢alisanlar1 genel olarak bu davranislar gosterdiklerini belirtmislerdir ancak market

calisanlarinin bu davranislart gosterme oranlari tiiketicilerden fazladir.

Tiketiciler ve market c¢alisanlar1 alisveris sonrasi davranigslar hakkindaki
uygulamalarla ilgili ortalama puanlara gore en ¢ok “Once alman iiriinleri once
tiiketirim’* ve “Uriinleri kullanilmadan &nce ambalajindaki kullanim talimatini ve

glivenlik kurallarint okurum’’ davraniglarini goéstermektedirler.

Tiiketiciler ve market calisanlart  alisveris sonrasi  davranislar
gostermektedirler ancak market ¢alisanlar tiiketicilere oranla bu davraniglar1 daha

fazla gostermektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda bazi 6neriler getirilebilir:

-Tiiketici egitimi, tiiketicinin degerlerini ve kabiliyetlerini  gelistirerek,
tiketimden maksimum fayda saglamasina, karar verme kapasitesini artirmasina,
ekonomiyi ve degisen piyasa kosullarini anlamasina yardimci olmaktadir. Her tiiketici
digerinden farkli tiiketim davranigsina sahip olmakta ve her giin yeni davraniglar
ogrenmektedir. Olumsuz davraniglari ve anlayist degistirmek egitimle miimkiin
olabilmektedir. Egitimle birlikte tiiketiciler onceliklerini saptayarak gercek¢i ve planl
satin alma davranisini benimseyebilir ve bdylece para, zaman ve enerji tasarrufu
saglayabilmek miimkiin olabilir. Tiiketici egitimi tiikketiciyi aligveris Oncesi, aligveris

siras1t ve sonrasinda bilgilendirecek bicimde mal ve hizmet alimlarinda daha dogru
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davranmasini saglayacak tarzda ve tiiketiciye bilingli aligveris konusunda dogru tutum
ve davranislar kazandiracak bigimde olmalidir. Tiiketiciye verilecek tiiketici egitimi,

oncelikle ailede baslayip, 6rgiin egitimle devam etmelidir.

-Rasyonel satin alma bilincine sahip tiiketiciler yetistirebilmek icin okullarda
beslenme bilgisi ve tiiketici egitimi ana siniflarindan itibaren brang Ogretmenleri
tarafindan verilmeye baslanmalidir. Bilgilerin kaliciligin1 ve teknolojik gelismelerle
birlikte giindeme gelen yeni bilgilerin aktarimimni saglamak i¢in de s6z konusu egitim
programinin yasa gore gelistirilerek ilkdgretim ve liselerde de devam ettirilmesi

saglanabilir.

-Tiiketiciler, aligveris merkezlerinde kullanilmakta olan pazarlama taktiklerine
kars1 bilingli yaklasabilir, planlayarak aligveris yapma ve aligveris listesi disina

¢tkmama konusunda bilgilendirilebilir.

-Gida tirlinleri imal eden veya satan firmalar tiiketicilerin bilingli ve dikkatli

olmasini saglamak i¢in egitici televizyon programlar1 vb. programlar diizenleyebilirler.

-Tiiketicilerin, satin aldiklar1 malin 6zelliklerini bilmeleri i¢in gida iirlinlerinin
tizerinde Triin Ozelliklerini detayli olarak anlatan etiketler bulunabilir, gereken
hassasiyeti gostermeyen firmalar i¢in yasal islemler uygulanabilir. Tiiketicilerin bu

etiketleri okuyabilmeleri i¢in gerekli egitim verilebilir.

-Tiiketiciler satin alma sirasinda tiriinlerin etiketlerine, igerdikleri maddelere
dikkat ederek, dogaya zarar vermeyen, fazla ve zararlh atik olusturmayan ve yeniden
kullanabilen maddelerden yapilmis ya da bu tiir maddelerle ambalajlanmig iirtinleri

tercih etmeleri konusunda egitilebilirler.

-Siirdiirtilebilir tiiketimin saglanmasi ve tliketici haklarinin korunabilmesi igin
bircok konuda yeni yasal diizenlemeler ve uygulamalar gerekmektedir. Simdiye kadar
hazirlanmis olan ve uygulamadaki Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Yasa ve diger
ilgili yasalar birlikte yorumlanarak kesismeler ve karmasalar giderilebilir. Evrensel

Tiiketici Haklar1 temeline oturtulan ¢aligmalarla olusturulacak uygun ortamda, ilgili tim
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kamu kurum ve kuruluslan, ilgili sivil toplum Orgiitleri ve iiniversiteler bir araya

getirilerek iilkemiz gergekleri bir kez daha gdzden gegirilebilir.

-Kitle iletisim araglar1 ¢ocuklar ve gencgler basta olmak {izere tiiketicilerin tercih
ve yasam stillerine rehberlik edilmesinde 6nemli bir giictiir. Bu nedenle kitle iletisim
araclar tiiketimle ilgili 6nemli mesajlar1 ve giivenilir bilgileri iletme yoniinde harekete
gecirilebilir.  Televizyon, radyo ve basili yayinda tiiketiciyi aligveris davranislari

konusunda bilgilendirecek olan programlara ve yazilara daha fazla yer verilebilir.

-Tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun deneyim ve bilgi noksanliklarini istismar
edici davraniglarda bulunanlar1 cezalandiricit diizenlemeler iceren yasalar getirilerek,

tiiketiciler ile iireticiler arasinda belli bir giivenin saglanabilmesine ortam hazirlanabilir.

-Sonugta, firmalarin ve devletin halkin bilingli ve dogru iiriin tercihi yapmalari
yoniindeki ¢aligmalari, iilkemizde bilingli, sagliklt bir aligveris ortamini beraberinde
getirecek ve bu ortamin olusturulmasi da, hem birgok firmaya hem de tiiketiciye verim

saglayacaktir.
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Ek:1
MARKETLERDE ALISVERIS DAVRANISLARI HAKKINDA
TUKETICILERIN GORUSLERI VE UYGULAMALARI

Bu anket, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi
Yiiksek Lisans Tezi geregi tiiketicilerden tiiketimle ilgili bilgi edinme amaciyla hazirlanmistir.
Katkilarimiz igin tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Sadan TOKYUREK Teknoloji ve Tasarim Ogretmeni Kevser OZCAN
I. Demografik Ozellikler

1.Cinsiyetinizi belirtiniz.

()1. Bay ()2. Bayan

2.Medeni halinizi belirtiniz.

()1. Bekar ()2. Evli ()3. Bosanmis

3.Mesleginizi belirtiniz.

(O1. Isci ()2. Memur ()3. Emekli ()4. Serbest meslek ()5.Ev
hanim

4.Egitim durumunuzu belirtiniz.
()1. Okur-yazar ()2. Tlkokul ()3. Ortaokul ()4. Lise ()5. Universite
ve usti

5.Yasiniz1 belirtiniz.
(). 15 ve altn ()2. 15-25 ()3.26-35 ()4.36-45 ()5.46-55 ()6.56
ve usti

6.Marketleri ziyaret sikliginizi belirtiniz.
()1. Her giin ()2. Haftada 2/3 defa ()3. Haftada bir ()4. 15 giinde bir ()5.
Ayda bir ()6. Zamant belli degil

7.Marketlerde kalma siirenizi belirtiniz.
()1. 1 saatten az ()2. 1-2 saat ()3. 3-4 saat ()4. 5-6 saat ()s.
Biitiin glin  ()6. Duruma gore degisen siirelerde

8.Marketleri ziyaret i¢in tercih ettiginiz zamani belirtiniz.
()1. Hafta ici ()2. Hafta sonu ()3. Belirli bir giin yok

9.Marketlerde tercih ettiginiz {iriin gruplarini belirtiniz. Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.

()1. Giyim ()2. Gida ( )3. Yapr malzemeleri(insaat malzemeleri, seramik v.b.)
( )4. Dekorasyon malzemeleri ()5. Temizlik malzemeleri ()6. Oto malzemeleri
()7. Kirtasiye malzemeleri ()8. Oyuncak ()9. Elektronik

10.Aylik market aligverisine yaptiginiz ortalama harcamayi belirtiniz. ........................
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11.Marketlerde en ¢ok hangi 6deme seklini tercih ediyorsunuz?

1. 2.

Odeme sekli Taksitli Tek sefer

1.Nakit

2 Kredi kart1

II. Marketlerde Alisveris Davramislar1t Hakkinda Tiiketicilerin Goriisleri

1. Ablsveris 6ncesi davramislar hakkinda goriisler

5 4 3. 2 1
£ E
E g El
£z = vz | £ = E
2S | § L% | § gz
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1.0Onceden hazirlanan listeye gore aligveris yapiimalidir.
2 Biitceye gore aligveris yapilmalidir.
3.Satin alinacak gida maddelerinin miktarlar1 ve yaklasik
fiyatlar1 6nceden belirlenmelidir.
4.Aligverisin ne zaman yapilacagl ve ne kadar siire ayrilacagi
onceden tespit edilmelidir.
S5.Alisveris yapilacak yerler fiyat, g¢esit ve bolluk yoniinden
karsilastirilmalidir.
6.Aligveris yerinin uzakligt ve servis imkdmi goz Oniinde
bulundurulmalidir.
7.Fiyat indirimlerinin oldugu zamanlar takip edilmelidir.
8.Promosyonlu iiriinler takip edilmelidir.
2. Alsveris sirasindaki davranislar hakkinda goriisler
5 4 3. 2 1
g
i[5 g |E |8
DAVRANISLAR 5| 8 5 = = =
2 |2 |&8E | | <2

1. Uriiniin son kullanma tarihi kontrol edilmelidir.

2.Uriiniin bilgi etiketi okunmalidir.

3 Markal1 iirtinler tercih edilmelidir

4.Gida maddesinin agirligina ve gramajina dikkat edilmelidir.

5.Uriinii satin alirken ambalajinin dizaynina énem verilmelidir.

6.Uriinlerin marketlerde temiz raf, dolap v.b yerlerde
bulunmasina dikkat edilmelidir.

7. Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve raflarda olmasina dikkat
edilmelidir.

8.Donmus olan besinlerin kati, sogutucuda bulunan besinlerin
soguk olmasina dikkat edilmelidir.
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9.Donmus besinlerin ¢o6ziilme belirtisi gostermemesine dikkat
edilmelidir.

10.Uriiniin ambalajinin  ezilmis, delinmis olmamasina dikkat
edilmelidir.

11.Goriliniisii temiz, taze olan triinler satin alimmalidir.

12.Indirimli tiriinler satin alinmalidir.

13.Alinan iiriinden vazgegilip, iiriin kasada birakilabilir.

14.Alinan iiriinden vazgegcilip, iiriin bagka bir rafta birakilabilir.

15.Uriinii kontrol etmek i¢in ambalaji acilip birakilabilir.

16.Cevre dostu tiriinler tercih edilmelidir

3. Satin alma sonrasi davramislar hakkinda goriisler

5. 4. 3. 2.
=
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1.Hazirlanan listenin  disma ¢ikip ¢ikilmadigi  kontrol
edilmelidir.
2.0Once alman iiriinler dnce tiiketilmelidir.
3.Uriinler kullanilmadan &nce ambalajindaki kullanim talimat:
ve giivenlik kurallar1 okunmalidir.
4 Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda sikayet marketin
tiikketici danisma boliimiine bildirilmelidir.
5.Alman {riinler saklanmadan oOnce ambalajindan ¢ikarilarak
kontrol edilmelidir.
6.Aligveris sonunda mutlaka satis fisi veya fatura alinarak
malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyati karsilagtirllmalidir.
III. Marketlerde Ahsveris Davramislari Hakkinda Tiiketicilerin Uygulamalari
1. Abhsveris oncesi davranislarla ilgili uygulamalar
5. 4. 3. 2. 1.
=
s
g . S | &=
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DAVRANISLAR

1.0Onceden hazirladigim listeye gore aligveris yapartm.

2 Biitceme gore aligveris yaparim.

3.Satin almacak gida maddelerinin miktarlarint ve yaklasik
fiyatlarini belirlerim.

4.Aligverigin ne zaman yapilacagl ve ne kadar siire ayrilacagini
onceden tespit ederim.

5.Aligveris yapilacak yerleri fiyat, cesit ve bolluk yoniinden
kargilagtiririm.

6.Aligveris yerinin uzakligt ve servis imkanmi goéz Oniinde
bulundururum.

7 Fiyat indirimlerinin oldugu zamanlar takip ederim.

8.Promosyonlu iirtinleri takip ederim.




2.  Abgveris sirasindaki davramslarla ilgili uygulamalar
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1.Uriiniin son kullanma tarihini kontrol ederim.
2.Uriiniin bilgi etiketini okurum.
3.Markali iriinleri tercih ederim.
4.Gida maddesinin agirhigina ve gramajina dikkat ederim.
5.Uriinii satin alirken ambalajinin dizaynina énem veririm.
6.Uriinlerin marketlerde temiz raf, dolap v.b yerlerde
bulunmasina dikkat ederim.
7. Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve raflarda olmasina
dikkat ederim.
8.Donmus olan besinlerin kati, sogutucuda bulunan besinlerin
soguk olmasina dikkat ederim.
9.Donmus besinlerin ¢oziilme belirtisi gdstermemesine dikkat
ederim.
10.Uriiniin ambalajinin ezilmis, delinmis olmamasma dikkat
ederim.
11.Goriiniisii temiz, taze olan tiriinleri satin alirim.
12.indirimli iiriinleri satin alirim.
13.Aldigim iiriinden vazgegip onu kasada birakabilirim.
14.Aldigim iiriinden vazgegip onu basgka bir rafta birakabilirim.
15.Uriinii kontrol etmek i¢in ambalaj1 acip birakabilirim.
16.Cevre dostu iiriinleri tercih ederim
3. Satin alma sonras1 davramslarla ilgili uygulamalar
5 4 3. 2 1
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1.Hazirladigim listenin disma ¢ikip ¢ikmadigimi kontrol
ederim.

2.0nce alinan tiriinleri 6nce tiiketirim.

3.Uriinleri kullanilmadan &nce ambalajindaki kullanim
talimatin1 ve giivenlik kurallarini okurum.

4 Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda sikayetimi
marketin tiiketici danisma boliimiine bildiririm.

5.Alinan iriinleri saklanmadan Once ambalajindan gikararak
kontrol ederim.

6.Aligveris sonunda mutlaka satis fisi veya fatura alarak
malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyatini karsilagtiririm.

Katkilarimizdan Dolay1 Tesekkiirler
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Ek:2
MARKETLERDE ALISVERIS DAVRANISLARI HAKKINDA MARKET

CALISANLARININ GORUSLERI VE UYGULAMALARI

Bu anket, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi
Yiiksek Lisans Tezi geregi tiiketicilerden tiiketimle ilgili bilgi edinme amaciyla hazirlanmistir.
Katkilariniz igin tesekkiir ederiz.
Yrd. Dog. Dr. Sadan TOKYUREK Teknoloji ve Tasarim Ogretmeni Kevser OZCAN

IV. Demografik Ozellikler

1.Cinsiyetinizi belirtiniz.

()1. Bay ()2. Bayan

2.Medeni halinizi belirtiniz.

()1. Bekar ()2. Evli ()3. Bosanmig

3.Mesleginizi belirtiniz.

O1. Isci ()2. Memur ()3. Emekli ()4. Serbest meslek ()S.Ev
hanimi

4.Egitim durumunuzu belirtiniz.
()1. Okur-yazar ()2. Tlkokul ()3. Ortaokul ()4. Lise ()5. Universite
ve usti

5.Yasimiz1 belirtiniz.
()1L. 15 ve alts ()2.15-25 ()3.26-35 ()4.36-45 ()5.46-55 ()6.56
ve ustu

6.Marketleri ziyaret sikliginizi belirtiniz.
()1. Her giin ()2. Haftada 2/3 defa ()3. Haftada bir ()4. 15 giinde bir 0)s.
Ayda bir ()6. Zamani belli degil

7.Marketlerde kalma siirenizi belirtiniz.
()1. 1 saatten az ()2.1-2 saat ()3. 3-4 saat ()4. 5-6 saat 0)s.
Biitiin glin  ()6. Duruma gore degisen siirelerde

8.Marketleri ziyaret icin tercih ettiginiz zamani belirtiniz.
()1. Hafta ici ()2. Hafta sonu ()3. Belirli bir giin yok

9.Marketlerde tercih ettiginiz {irlin gruplarini belirtiniz. Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.

()1. Giyim ()2. Gida ( )3. Yapr malzemeleri(insaat malzemeleri, seramik v.b.)
( )4. Dekorasyon malzemeleri ()5. Temizlik malzemeleri ()6. Oto malzemeleri
()7. Kuartasiye malzemeleri ()8. Oyuncak ()9. Elektronik

10.Aylik market aligverisine yaptiginiz ortalama harcamayi belirtiniz. ........................
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11.Marketlerde en ¢ok hangi 6deme seklini tercih ediyorsunuz?

1. 2.
Odeme sekli Taksitli Tek sefer
1.Nakit
2.Kredi karti

V. Marketlerde Alisveris Davranislar1 Hakkinda Market Calisanlarinin Goriisleri

1. Ablsveris 6ncesi davramislar hakkinda goriisler
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DAVRANISLAR

1.0Onceden hazirlanan listeye gore aligveris yapilmalidir.

2 Biitgeye gore aligveris yapilmalidir.

3.Satin alinacak gida maddelerinin miktarlar1 ve yaklagsik

fiyatlar1 6nceden belirlenmelidir.

4.Aligverigin ne zaman yapilacagi ve ne kadar siire ayrilacagi

onceden tespit edilmelidir.

5.Aligveris yapilacak yerler fiyat, ¢esit ve bolluk yoniinden

kargilagtirilmalidir.

6.Aligveris yerinin uzakligi ve servis imkani géz 6niinde

bulundurulmalidir.

7 Fiyat indirimlerinin oldugu zamanlar takip edilmelidir.

8.Promosyonlu iirtinler takip edilmelidir.

2. Alsveris sirasindaki davramslar hakkinda goriisler
5 4. 3 2. 1.
g £
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1. Uriiniin son kullanma tarihi kontrol edilmelidir.

2.Uriiniin bilgi etiketi okunmalidir.

3 Markal:1 tirtinler tercih edilmelidir.

4.Gida maddesinin agirhigina ve gramajia dikkat edilmelidir.

5.Uriinii satin alirken ambalajimin dizaynina 6nem verilmelidir.

6.Uriinlerin marketlerde temiz raf, dolap v.b yerlerde
bulunmasina dikkat edilmelidir.

7. Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve raflarda olmasina dikkat
edilmelidir.

8.Donmus olan besinlerin kati, sogutucuda bulunan besinlerin
soguk olmasina dikkat edilmelidir.

9.Donmus besinlerin ¢6ziilme belirtisi géstermemesine dikkat
edilmelidir.
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10.Uriiniin ambalajinin ezilmis, delinmis olmamasina dikkat
edilmelidir.

11.Goriiniisii temiz, taze olan iiriinler satin alinmalidir.

12.Indirimli tiriinler satin alinmalidir.

13.Alman tirlinden vazgegilip, iirlin kasada birakilabilir.

14.Alman iirlinden vazgegilip, iiriin bagka bir rafta birakilabilir.

15.Uriinii kontrol etmek icin ambalaji acilip birakilabilir.

16.Cevre dostu triinler tercih edilmelidir.

3. Satin alma sonras1 davramislar hakkinda goriisler

4. 3. 2. 1.
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1.Hazirlanan listenin disina ¢ikip ¢ikilmadig: kontrol
edilmelidir.
2.0nce alman iiriinler dnce tiiketilmelidir.
3.Uriinler kullanilmadan 6nce ambalajindaki kullanim talimati
ve giivenlik kurallart okunmalidir.
4.Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda sikayet marketin
tiikketici danisma boliimiine bildirilmelidir.
5.Alnan iriinler saklanmadan 6nce ambalajindan ¢ikarilarak
kontrol edilmelidir.
6.Aligveris sonunda mutlaka satig fisi veya fatura alinarak
malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyati karsilagtirnllmalidir.
VI. Marketlerde Alsveris Davramislarn  Hakkinda Market Calisanlarinin
Uygulamalan
1. Albsveris dncesi davranislarla ilgili uygulamalar
5. 4. 3. 2. 1.
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DAVRANISLAR

1.0Onceden hazirladigim listeye gére aligveris yaparim.

2.Biitgeme gore aligveris yaparim.

3.Satm alinacak gida maddelerinin miktarlarini ve yaklasik
fiyatlarini belirlerim.

4.Aligverigin ne zaman yapilacagi ve ne kadar siire ayrilacagini
onceden tespit ederim.

5.Alisveris yapilacak yerleri fiyat, ¢esit ve bolluk yoniinden
kargilagtiririm.

6.Aligveris yerinin uzakligi ve servis imkanini géz oniinde
bulundururum.

7.Fiyat indirimlerinin oldugu zamanlari takip ederim.

8.Promosyonlu iiriinleri takip ederim.




2.  Ablgveris sirasindaki davramslarla ilgili uygulamalar
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1.Uriiniin son kullanma tarihini kontrol ederim.
2.Uriiniin bilgi etiketini okurum.
3.Markali iiriinleri tercih ederim.
4.Gida maddesinin agirligina ve gramajina dikkat ederim.
5.Uriinii satin alirken ambalajinin dizaynina énem veririm.
6.Uriinlerin marketlerde temiz raf, dolap v.b yerlerde
bulunmasina dikkat ederim.
7. Etlerin temiz ve kokusuz kaplarda ve raflarda olmasina
dikkat ederim.
8.Donmus olan besinlerin kati, sogutucuda bulunan besinlerin
soguk olmasina dikkat ederim.
9.Donmus besinlerin ¢6ziilme belirtisi géstermemesine dikkat
ederim.
10.Uriiniin ambalajmin ezilmis, delinmis olmamasina dikkat
ederim.
11.Goriiniisii temiz, taze olan iriinleri satin alirim.
12.Indirimli iiriinleri satin alirim.
13.Aldigim iiriinden vazgegip onu kasada birakabilirim.
14.Aldigim iirlinden vazgegip onu bagka bir rafta birakabilirim.
15.Uriinii kontrol etmek i¢in ambalaji agip birakabilirim.
16.Cevre dostu iiriinleri tercih ederim
3. Satin alma sonrasi1 davramslarla ilgili uygulamalar
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1.Hazirladigim listenin disina ¢ikip ¢ikmadigimi kontrol
ederim.

2.0nce alinan iiriinleri 6nce tiikketirim.

3.Uriinleri kullanilmadan énce ambalajindaki kullanim
talimatin1 ve giivenlik kurallarini okurum.

4.Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda sikayetimi
marketin tiiketici danisma boliimiine bildiririm.

5.Alman iiriinleri saklanmadan 6nce ambalajindan ¢ikararak
kontrol ederim.

6.Aligveris sonunda mutlaka satig fisi veya fatura alarak
malin raftaki fiyatiyla kasadaki fiyatin1 karsilastiririm.

Katkilarimizdan Dolay1 Tesekkiirler
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