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OZET

Bu aragtirma; Ankara ilinin farkli sosyo-ekonomik bolgelerindeki ailelerin mal
ve hizmetleri satin alma esnasinda ve sonrasindaki tutum ve davramislarim belirlemek

amaciyla planlanmig ve yiiriittilmiistiir.

Aragtirmanin materyalini; Ankara ilinin farkli sosyo-ekonomik bélgelerinden
rastgele Grneklem yontemiyle segilmis aileler olusturmustur. Arastirmaci tarafindan
anket teknigi uygulanms, diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerden 165, orta sosyo-
ekonomik dﬁzeydeki ailelerden 170, yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerden 149
olmak tizere toplam 484 birey aragtirmanin érneklemini olusturmustur.

Aragtirma kapsamina alman tiiketicilerin yaridan fazlasi (%55.2) kadin, geri
kalanm1 ise (%44.8) erkektir. Tiketicilerin % 39.7’si memur, % 32.4°ii ev kadimdir.
Tiiketicilerin ¢ogunlugu ilk Ogrenim veya daha az ve yilksek ogrenim diizeyindedir
Ailelerin yandan fazlas1 4-5 kisiden olusurken ¢ogunlugunun aylik toplam geliri
250.000.001- 500 milyon Tiirk Lirasi arasindadir. Ailelerin yaridan fazlasinin 7-18 yag

aras1 gocuklu oldugu gériinmektedir.

Aragtirma kapsamina alinan ailelerde gida ve genel temizlik maddeleri ile kisisel
bakim malzemelerinin satin almina kadin karar vermektedir. Ailelerin yaridan
fazlasinin gida ve genel temizlik maddelerini satin alirken yazili bir plan yaptiklan
goriilmektedir. Ailelerin ¢ogu aligverise gikarken yaptiklan yazih planlarda neyin satin
alinacagma yer vermektedirler. Mal ve hizmetlerin satin alinmasinda kullamlan bilgi
kaynaklarimin basinda deneyimler ve piyasa aragtirmasi gelmektedir. Gida ve genel
temizlik maddelerini ¢ogunlukla kadin satin almaktadir. Mal ve hizmetlerin satin
alinmasinda ailelerin sosyo-ekonomik diizeyi yiikseldik¢e esler arasinda daha fazla
paylasimin oldugu goriilmektedir. Ailelerin yaridan daha fazlasi hafta sonu aligveris
yapmaktadirlar. Aileler giinliik ahgveriglerini daha ¢ok bakkal, kasap, manav ve
marketlerden, giinliik aligveris disindaki ahgveriglerini biiyiik aligveris merkezlerinden
yapmaktadirlar.



Ailelerin yanidan fazlas: fiyat, marka ve TSE, ISO gibi markalarin varhgindan
etkilenirken, yitksek sosyo-ekonomik diizeydeki aileler reklamlardan daha fazla
etkilenmektedirler. Ailelerin yaridan fazlas: iiriinler hakkinda bir seyler okumanin yada
¢evredeki insanlara sormamn karar vermeyi etkiledigini diigtiniirken, gogu saticilarin
tiikketiciyi koruma konusunda hassas olmadiklarini diigiinmektedir. Yabanci markalarin
yerlilere oranla daha kalitelidir fikrine diigiik sosyo-ekonomik seviyedeki aileler daha
fazla katilmaktadirlar. Sosyo- ekonomik diizeyi diisiik aileler indirimli satiglardan daha
fazla etkilenmekte ve ucuz mali bulmak i¢in daha fazla zaman harcamaktadirlar.
Yiiksek diizeydeki aileler ilgilendikleri iiriinlerin reklamlarina daha fazla dikkat etmekte

ve yabanci markalar1 daha fazla tercih etmektedirler.

Aileler sosyo-ekonomik seviyeleri diigtiikge aligveriste daha fazla sorun
yagsamaktadir. Ailelerin mal ve hizmetlerin satin alinmasinda en fazla kargilagtig:
sorunlann baginda fiyata iliskin sorunlar ve kalitesizlik gelmektedir. Ailelerin en yogun
olarak sorun yasadig: yerlerin baginda pazar yerleri ve kapidan pazarlamacilar
gelmektedir. Ailelerin ¢ogu satin almada yasadiklan sorunlar kargisinda iireticiyi veya
saticty1 suglamakta ve mal veya hizmeti satan satic1 veya magazadan tazmin isteyerek
¢bzmeye galismaktadlrlar. Yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki aileler diger iki gruba
gore sorunlar kargisinda daha fazla eylemde bulunmaktadirlar.

Ailelerin sosyo-ekonomik diizeyi yiikseldikge kullamlmayan iiriinlerin bulunma
durumu da artmaktadir. Ailelerin yanya yakimmnin satin aldigi fakat kullanmadig:
tirinlerin gogu giyim esyalandir. Ailelerin biiyiik ¢ogunlugunun kullamlmayan iiriinii
denemeden veya arkadas ve dost tavsiyesine uyarak satin aldiklar1 ortaya ¢ikmugtr.
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ABSTRACT

This research is planned and executed in order to determine behaviors and
attitudes of families while purchasing goods and services, in some districts of Ankara

which are socio-economically different.

Random chosen families from socio-economically different districts of Ankara
province form the material of the research. Questionnaire method is used by the
researcher; 484 individuals formed the sample set, 165 families from low socio-
economical level, 170 families from average socio-economical level, and 149 families

from high socio-economical level.

More than half of the consumers which are taken as samples in the research are
woman (% 55.2) the rest is consisting of man (% 44.8). % 39.7 of the consumers are
officials, % 32.4 of the consumers are housewives. Most of the consumers have primary
school education level or lower. More than half of the families are consisting of 4-5
persons. The income of the most of the families are ranging from 250 000 000 to 500
million Turkish liras. More than half of the families have kids aging from 7 to 18.

The housewife decides the purchasing of the food, cleaning materials and
personal care materials in the families which are taken into consideration in the
research. It is observed that more than half of the families make a written plan when
buying food and general cleaning material. Most of the families state what is going to be
purchased in a written plan. The information sources used in purchasing the goods and
services are generally experience and market researches. Food and general cleaning
materials are usually purchased by the housewife of the house. In purchasing of the
goods and services, when the socio-economical level of the family increases the sharing
between the partners also increase. More than half of the families do their shopping in
the weekends. The families do their daily shopping from the groceries, butchers, fruit

stores and meet their other shopping needs from big supermarkets.
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More than half of the families are effected from the price, brand, TSE and ISO
brands where high socio-economical leveled families are affected from the
commercials. More than half of the families think that reading about the material and
asking other people about the materials effects their decisions and most of them think
that the sellers are not sensitive in protecting the consumer. The idea of foreign brands
being more qualified than Turkish brands are commonly shared in the families with low
socio-economical level. The families with low socio-economical level are more affected
from discount sales and spend more time looking for cheaper goods. The families with
higher socio-economical level pay more attention to the commercials of the goods that

they are going to buy and they prefer foreign brands.

Families come across more problems as their socio-economical level decrease.
Price related problems and poor quality products are most common problems that
families come across. The places that families come across problems are markets and
the marketing experts which sell products from door to door. Most of the families blame
the producer or the seller for the problems that occur in the purchasing of the product
and try to solve the problem by wanting compensation from the seller or the shop.
Higher socio-economical leveled families do more action when problems occur in the

purchasing,

With the increase of the socio-economical level of the family the chance of
presence of an unused product increases. Nearly half of the families have clothing
material which is purchased and not used. It is discovered that the unused material

bought by the families are purchased without trying it or by the advice of a friend.
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1. GIRIS

Aile bir toplumun temel {initesidir ve en bilyiik tiiketici grubunu meydana getirir.
Kaynaklann kit ihtiyaglann smmrsiz olan ailelerin kaynaklanni akilct bir bigimde
kullanmalan ve kit kaynaklan ile simrsiz ihtiyaglari arasinda doyurucu bir denge
kurarak, yasam diizeylerini yiikseltebilmeleri igin, Oncelikle tiiketici olarak satin
alacaklan mal ve hizmetlerle ilgili dogru bilgilere sahip olmalan gerekmektedir.
Tiiketicinin digsandan gelen bilgilerle dogru bilgilenmesi, serbest rekabet¢i pazar

sisteminde 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

Tiiketici mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmada bilingli davranmaya
caligmakta, mal ve hizmetlerle kendi ihtiya¢larim en yararli bir sekilde karsilamak
istemektedir. Ancak bazi hallerde tiiketiciler pazarda zayif kalmakta ve tiiketicilerin
korunmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin korunmasi olay1r g¢ok boyutlu ve kapsamli bir
konudur. Bir iilkede tiiketicinin korunabilmesinin ve tiiketici haklarinin uygulama ve
gerceklesme diizeyi toplumun ekonomik, sosyal, kiiltiirel, orgiitsel, teknolojik, siyasi ve
demokratik gelismislik diizeyi ile orantihidir. Tiirkiye’de bagimsiz bir tiiketici hareketi
1990’1 yillardan itibaren olugmaya baglamigtir. Tiiketicilerin korunmasi konusunda
altmigtan fazla yasa, ylizlerce tiiziik, kararname, yénetmelik ve teblig ¢ikarilmigtir. Asil
onemli geligme, 8 Eyliil 1995°de yiiriirliige giren 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanunun ¢ikarilmasidir. Bu kanunun amaci, ekonominin gereklerine ve
kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik gikarlarim
koruyucu, aydimnlatici, egitici, zararlarim tazmin edici, ¢evresel tehlikelerden
korunmasmm1 saglayict Onlemleri almak ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu
girigimlerini Ozendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda goniillii

orgiitlenmeleri tegvik etmeye iligkin hususlar1 diizenlemektir (Anon., 2003).

Tiiketicilerin bu kanun ve yonetmelikleri anlayabilecek ve kullanabilecek genel
egitim seviyelerine de sahip olmalani gerekmektedir. Bu konuda &zellikle iiretim
yetersizlifinin yam sira, genel 6grenim diizeyi diigiik olan gelismemis iilkelerde bu
durum pek miimkiin degildir. Tiirkiye’de son yillarda serbest piyasa ekonomisi ve
egitim seviyesinde artiglar nedeniyle bu durum gelismemis iilkelerden daha iyi

durumdadir.



Giiniimiiz toplumlarn ¢ok hareketli bir yapt arz etmekte, zaman zaman
iirettiginden daha fazlasim tiiketme egilimine gitmektedirler. Bu tiiketim olgusunda ise
tiiketici devamh olarak bir se¢im, satin alma, {irlin ve hizmetlerin kullanimina iligkin
kararlar almaktadir. Tiiketicinin bu kararlar1 almasinda etmen olan gida, giyim ve
barmnak gibi ailelerin yapmalar gereken ve onlar tarafindan kontrol edilebilen birey ve
ailelerine iliskin i¢ faktorlerin yaninda aileler tarafindan kontrol edilemeyen, ancak
aileler iizerinde etkisi olan genel ekonomik durum, piyasadaki tiiketim mallan, is
olanaklan gibi topluma iligkin dig faktorler de tiiketicinin satin alma kararlarinda etmen
olmaktadir.

Ailelerde tiiketim harcamalan gelir diizeyi ve sosyo-ekonomik duruma gore
degisiklik gostermektedir. Gelir dagilimi ve degismesi satin alma giiclinde biiyiik
farkhiliklar yaratabilir. Ancak, fertlerin ve ailelerin tiiketici olarak harcamalarina yon
veren yalmz gelir seviyesi degildir. Tiiketicinin aliskanliklan, zevkleri ve egilimleri,
mal stoklarin1 ifade eden serveti, beklentileri, sosyal, kiiltiirel ve politik durum, gelir
seviyesi ile tiikketim harcamalar1 arasindaki iligki olan tiikketim fonksiyonunun

belirleyicileri olabilir.

Bu aragtirma, ailelerin mal ve hizmetleri satin alma tutum ve davramslan ve
bunlara ilisgkin sorunlarim belirlemek amaciyla yapilmistir. Tiiketici gruplarinin satin
alma kararindan Once baglayip onlan satin alma eylemine iten davraniglar1 giiniimiize
kadar ¢esitli incelemelerden gegmistir. Bu incelemeler, ¢esitli modeller geligtirme
seklinde olmugtur. Geligtirilen modeller ise ¢ok karmagik, ¢ok yonli olup, somut
oneriler getirememis olmalar nedeni ile uygulamaya yonelik olmamus, teorik diizeyde
kalmiglardir. Bu nedenle de tiiketici davramgmm agiklia kavusturmaya dogrudan
katkida bulunamamiglardir. Ayrlca bu konuda yapilan aragtirmalarin ¢ogu yalmzca
tilketicilerin davramslar iizerine yogunlagmis, tiiketicilerin satin alma sonrasi tutumlari
gbz ardi edilmigtir. Yapilan bu aragtrma ile bu 6nemli eksikligin giderilmesine

caligtlmustir.



1.1. Konu ile gili Genel Bilgiler
1.1.1. Tiiketim ve Tiiketici ile ilgili Temel Kavramlar

Tiiketim; tiiketicilerin ihtiyaglarimi gidermek iizere satin aldiklar1 nihai bir mal
ya da hizmeti (Gida, saglik, egitim, kiiltiir, ulasim, konut, temizlik, giyim, ev egyas1 vb.)
nihai olarak kullanmasidir. Tiiketici ise ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini
kargilayabilmek i¢in nihai bir mal ve hizmeti satin alip nihai olarak kullanan ya da kendi
kendine iiretip kendisi kullanan ve hi¢bir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum veya
ailedir. Diger bir ifadeyle tiiketici; bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak,
nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya tiizel kisilerdir(Anon, 2003).

Tiiketici davraniglary; hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacafi ve satin alinip alinmayaca@ina iligkin bireylerin
kararlarma ait siiregtir. Tiiketici davramgi, bireylerin 6zellikle ekonomik mal ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak da
tamimlanabilir (Smith, 1999).

Bir tilkedeki en biiyiik tiiketim grubu ailelerden olugmaktadir. Aileler bu tiiketim
faaliyetinde bulunurlarken gelirleriyle mal ve hizmetleri satin alarak harcamalar
yaparlar. Iste, ailelerin gesitli ihtiyaglarmi karsilayabilmek icin tiikketim mallan ile

hizmetlere giinii gliniine yaptiklarn harcamalara tiiketim harcamalar1 denir (Nyer, 2000).

Tiiketici mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmada bilingli davranmak
istemektedir. Bilingli aligveris, insanlarin en Onemli amaglarindan olan daha iyi
yasamak igin ihtiyag duyduklar1 mal ve hizmetleri diigiik fiyata, yiiksek kalitede satin
alarak para, zaman ve enerji kaynaklarindan en {iist diizeyde yarar saglamaktadir.
Bilingli aligverig; aligverisin planlanmasi, yapilmasi ve degerlendirilmesi olmak {izere
ic asamadan olusan ekonomik bir faaliyettir. Tiiketici bu agamalarda bazi hususlara
dikkat ederek, aligveris teknikleri, mallarla ilgili bilgisini gelistirerek kaynaklarim
kullanmakta {ist diizey yarar saglayabilir (Unsal, Terzioglu, 1988).

Tiiketici olarak bireyin toplumda yer alisi ¢ocuklukta baglayip, yasam boyu
devam etmektedir. Farkinda olsun ya da olmasin her birey mevcut yasamim devam

ettirebilmek igin tilketmis oldugu mal ve hizmetlerle ekonomiye yon vermekte ve onu



tikketimleriyle desteklemektedir (Cook, 1999). Mal, insan ihtiyag¢lanm kargilayan maddi
gereclerdir. Hizmet ise, bir iicret veya menfaat karsthginda yapilan bedeni veya fikri
faaliyetlerdir (Anon, 2003).

1.1.2. Ailelerin Satin Alma Oncesi Tutum ve Davramslan

Ailelerin genel ekonomi igerisinde etkin bir rolii vardir. Ekonomiden etkilenir ve
ekonomiyi etkiler. Bu durumda genel ekonomide oldugu gibi ailelerin de iktisadi agidan
temelde iki iktisadi meselesi vardir. Bunlardan birincisi; kaynaklarin kit olusu, ikincisi
ise; kit olan bu kaynaklarin en faydali sekilde nasil kullanilacagimn bilinmemesi
hususudur (Kilig, 1992).

Aragtirmacilar aile yasam donemi ile ahigveris arasinda siki bir iligkinin
oldugunu ileri siirmektedir. Aileler, ¢ocuklar oldugunda daha fazla aligveris yapmakta
ve daha akilc1 aligveriste bulunmaktadirlar. Yagh ve emeklilerde bos zamanlarinin fazla
olmasindan dolay1 daha fazla ahigverise katilmaktadirlar, dogal olarak aile yasam
déneminin farkh evreleri iiriintin farkli tiplerini satin almada da etkilidir (Ersoy, Erkal,
1996).

Anne-Babamin iyi bir tiiketici olarak gosterecegi davramglardan bazilan
sunlardir: Ihtiyaglarimu bilir,ihtiyaglarimn farkindadir. Kendisi ve ailesi i¢in en uygun
olan , ihtiyaca en iyi cevap verecek ve satin alma giiciiniin yettigi tirlin ve hizmetleri
bilir. Bu konuda aile bireylerini haberdar eder. Satin alacag: liriin ya da hizmetin
tagimasi gereken niteliklerini bilir. Uriintin nelerden yapildigim bilir ve kaliteyi kontrol
eder. Fiyatlar hakkinda bilgi sahibidir. Fiyatlarn diisiik oldugu 6zel veya mevsim sonu
indirimlerini takip eder. Diisiik fiyath ancak yiiksek kaliteli {irtinleri satin alir. Satin
alma plam yapar. Neyi, ne zaman, ne kadar, nereden satin alinacad ile ilgili planlama
yapar, ani satin almalardan kagimr. Savurganliktan kagimir. Ihtiyagtan fazlasim,
kullanmayacag {iriinii satin almaz. Aligveris merkezlerini_dolagir. Kalite, fiyat, hizmet,
6deme bicimi gibi konularda aligveris merkezlerinin tiiketiciye verdigi tamr. Etiketleri
inceler. Kalite ve fiyat ile kullanim konusundaki bilgileri okur. Gerekli incelemeleri
yapar. Ozellikleri hakkinda bilgi edinir. Miimkiin oldugu kadar pesin ahigveris yapar.
Biitin alisverislerde kredili (taksitli) satiglan kullanmaz. Cok pahali Uriin ya da

hizmetlerin satin alinmasinda kredili satiglardan yararlanir. Pesin ve kredili satig
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arasindaki satig farkindan haberdardir. Tiiketici hak ve sorumluluklarinin neler
oldugunu bilir. Tiiketici bilgi edinme, egitilme, giivenlik ve giiven duyma, temel
ihtiyaglarimin giderilmesi, mal hizmetleri serbestge segme, tazmin ve temsil edilme
haklar ile saglikli bir gevreye sahip olma hakki oldugunu bilir (Demirel, 2000: 9-10).

Gergekte tiketici davramgi ve genel olarak insan davramisi tek bir faktore
baglanamaz (Konuk, 1991). Tiiketici davramglar; karar verme, satin alma ve kullanma
olmak iizere ii¢ ayr1, bagimsiz davramg seklini igerir (Jacoby, Jaccard, 1981). Satin alma
karar siireci 5 asamadan olugmaktadir. Bunlar; ihtiyacin duyulmas:, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi, satin alma
sonrasi duygulardir (Mucuk, 1987).

Tiiketici davramglar ii¢ temel faktor iizerine kuruludur: a) Kiiltiirel etkiler
(Davramg normlan, sosyallesme), b) Bireysel etkiler (Giidiilenme, duygular, &grenme
ve hatirlama, tutum, algilama, rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik
farkliliklari, benlik), ¢) Grup etkileri (Taklit etme ve 6neri alma, aile, sosyal etkiler,
etnik ve dinsel etkiler, sosyal smif, rol, 6nderlerin etkisi) (Altintag, 2001).

Alternatif {irlinler arasinda segim yapilacaginda, tiiketici davramslarindaki
bireysel ozellikler, lizerinde ¢ok durulan bir konudur. Ciinkii tiiketicilerin karar
vermesini etkileyen diger gevresel faktorler yaninda, belli bir karar verme stilleri ile
aligverise yoneldikleri kabul edilmektedir (Brandon, Forney, 2002). Bu konuda yapilan
baz1 galigmalarda tiiketiciler farkh bigimlerde siniflandinlmiglardir: Mitkkemmeliyetgi
ya da ¢ok fazla kalite bilincine sahip; markaya 6nem verenler; yenilik¢i, en son moday1
arayanlar; aligveris yapmaktan hoslandif1 icin aligveris yapanlar; fiyat ve para degeri
ahgveris anlayisina sahip olanlar; aligkanhkla, diisinmeden aligveris yapanlar; segim
¢oklugu nedeniyle saskin olanlar; aligkanliga dayal: marka bagimhisi olanlar (Nazik,
1999).

Tiiketicinin satin alma davraniglarinda etkili olan bir diger faktor de cinsiyet ve
kadinin ¢aligma statlistidiir. Genellikle kadinlar aile igin satin alma faaliyet ve
kararlarina erkeklerden daha fazla katilmaktadirlar. Hatta satin alma faaliyetlerini
¢ogunlukla ailedeki rolleri ile birlikte algilamaktadirlar. Ancak kadinin bu rolii tipki



diger rollerinde oldugu gibi ev disinda bir igte ¢aligmaya baglamasi ile farklilagmaktadir
(Shrv, Huber, 2000).

Ayrica tiiketicilerin satin alma davraniglarina gelir ve egitim gibi faktorler de
etkili olabilmektedir. Bazi arastirmalarda sosyo-ekonomik statii ve satin alma
davraniglar arasinda pozitif bir iligki oldugu, diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin
daha diisikk oranda aligveris yaptiklar1 saptanmigtir. Orta gelir grubu satin alma
faaliyetlerine yiiksek ve diigiik gelir gruplarindan daha fazla katilmaktadir. Yine
Uegitimin de satin alma davraniglarina etki etmesi beklenmektedir (Slama, Taschian,
1985).

Tiiketicilerin ahgverise ¢ikmadan Once bir aligveris plam yapmalar: 6nemlidir.
Satin almadan 6nce planlama yapmak, bir amac1 gergeklestirmek igin bilingli bir
sekilde, en iyi hareket tarzim segme ve gelistirme islemidir. Kaynaklarin en iyi sekilde
kullanilmasim, alternatifler arasindan akilci bir se¢im yapilmasi igin degisik ¢oziim
yollarmin incelenmesini saglar. Planlanmig bir aligveris plansiz olandan daima daha iyi
sonug verir. Ihtiyag duyulan mallarin uygun fiyata ve istenen kalitede elde edilmesini
saglar. Yagam i¢in gerekli istek ve ihtiyaglarin 6nemliliklerine karar vermeye yardim
eder. Alisverigin planlanmasi belirli adimlarin gergeklestirilmesiyle tamamlanur, Istek ve
ihtiyaglarin segimi aligverigin planlanmasinda ilk adimdir ve ¢ok Onemlidir. Ciinkii,
insanlarin, gesitli ihtiyaglarim1 kargilayarak yasam diizeylerini yiikseltmek amaciyla
kullandiklar1 materyal ve insan kaynaklann simrhdir. Ihtiyaglar ise sonsuzdur.
Dolayisiyla tiiketici, simirl kaynaklan ile ihtiyag duydugu her mal satin alamaz. Simirh
kaynaklariyla sonsuz ihtiyaglari arasindaki bu gerginlii azaltmak igin ihtiyaglan
arasindan segim yapmak. Bagka bir deyisle “tercih karar1” almak zorundadir (Terzioglu,
Safak, 1988).

Insan ihtiyaglari; higbir ireticinin belirli bir mal veya hizmet {iretmesiyle
karsilanamayan “ckonomi dig1 ihtiyaglar” ile liretim sonucu kargilanan “ekonomik
ihtiyaglar” olmak iizere iki grupta toplamir. Algveriste ekonomik ihtiyaglarin
giderilmesi s6z konusudur. Insan yasaminin devam igin kargilanmas1 kagimlmaz olan
ekonomik ihtiyaglara “zorunlu”, boyle olmayanlara “kiiltiire]” veya “zorunlu olmayan”
ihtijfac;lar denir. Fakat, bireyin i¢inde bulundugu sosyo-ekonomik kogullara bagl: olarak,

zorunlu olan ve olmayan ekonomik ihtiyaglar arasinda her zaman kesin bir siir ¢izmek



miimkiin degildir. Bu nedenle tiiketici, yasam diizeyini yiikseltmeye iliskin temel
amaglarina ve icinde bulundugu duruma gore ihtiyaglarin Onemlilik derecelerini
inceleyerek, kendine en ¢ok yardimci olacak mal ve hizmetleri segmek zorundadir
(Kavas, 1991).

Ancak, higbir ihtiyacin segimi ve satin alinmasi sadece o ihtiyaca ait bir aligverig
degildir. Bu nedenle planlamada ikinci adim olarak, nelere sahip oldugunun, bunlarin
miktarlannin ve kullaniima durumlarinin da incelenmesi gerekir. boylece, ihtiyag
duyulan maldan; ne Olgiide veya miktarda, hangi kalite ve Ozellikte ne zaman
alinacagina gergekei bir tercih karari verilebilir. Bu yolla tiiketici, amaglarina ulagsmada
en faydali mal ve hizmet bilegimlerinin neler oldugunu belirlemis olur. Omegin; ¢ok az
aile tiim evini hatta evinin bir odasim bir seferde biitiinliyle yeni mobilya ve egyalarla
doseyebilir. Pek ¢ogumuz bir seferde bir hali, bagka bir seferde bir masa aliriz. Eger her
yeni ahgveris daha Once alinmis olan esya ve mobilyalar diisiiniilerek uzun vadeli,
dikkatli bir plan yapilarak alinmazsa, alinan egyalar ayri ayr1 miikkemmel olsa bile ev
uyumsuz dosenmis olur. Hatta esya kullamlmayip bir kdseye atilabilir. Boylece
aligveristen beklenen tatmin saglanmadig: gibi, zaten kit olan kaynaklarin kayb da s6z
konusu olur. Bu sonug ¢ogu kez, tiiketicinin ihtiyaca hangi kalitenin uygun olacaf
hakkinda yeterli 6n bilgiye sahip olmamasindan ileri gelir. Ornegin; ucuz, pamukiu bir
hal1 gidig gelislerin yogun oldugu bir alanda ¢ok ¢abuk eskiyebilir ve kullanim amacina
gore kalite segimi yapilmadigindan, daha pahali fakat dayanikli bir yiin hali almaya gore
pahali ve yanlis bir aligveris olur. Bu nedenle bilingli bir aligverigin planlanmasinda
tigtincli adim, iyi organize edilmis &n bilgiye sahip olmaktir. B&ylece, tiiketici satin
alinacak malin; kullanim yerine gére hangi 6zellikleri tagimasi gerektigi, hangi kalitenin
uygun oldugu, piyasadaki gesitler, kullanim ve bakim 6zellikleri hakkinda aligverigten
‘6nce bilgi sahibi olur. Onbilgilerin saglanmasi iginse bilgi veren kaynaklarm varlig
gereklidir. Tiketicinin 6n bilgi edinmede kullanabilecegi bilgi kaynaklari ise; uzman
kisilerce radyo ve televizyon kanaliyla yapilan mal ve hizmetlerle ilgili egitim
programlari; bilgi veren etiketler, standarda uygunluk markasi, gesitli bilimsel yaynlar,
reklamlar, saticilarin ve diger tiiketicilerin tavsiyeleri ve fiyat olarak siralanabilir
(Nazik, 1999).



Genel olarak, on bilgi edinmede tiiketicilerin egitim programlarini, bilgi veren
etiketleri, standarda uygunluk markasini ve bilimsel yayinlan kullanmalan ¢ok simirh
kalmakta, en yaygin olarak kullamlan bilgi kaynaklan ise reklamlar, satic1 ve diger
titketicilerin tavsiyeleri, fiyat olmaktadir. Fakat, tiiketicinin bu kaynaklan 6n bilgi i¢in
kullanirken ¢ok dikkatli olmasi1 gerekir. rnegin; reklamlar, her ne kadar tiiketicinin
piyasaya yeni ¢ikan mal ve hizmet gesitlerinden haberdar olmasim saglarsa da 6ncelikle
fireticinin satigim1  artirmada kullandifi genis kitlelere hitap eden bir pazarlama
yontemidir. En iyi reklamlarda bile tiiketicinin ihtiyac1 olan malin; kalitesi, fiyat1, bakim
ve servis garantisi, satildig1 yer vb. konular hakkinda agik bilgiler ¢ogu zaman
yetersizdir. Diger taraftan, aym mal grubu i¢inde yer alan benzer veya ikame mallar i¢in
yapilan reklamlar sonucunda tiiketici birbiri ile ¢elisen pek ¢ok iddia ile kargilagr,
sagirir, kararlanm bu duygu altinda verir. Dolayisiyla bilingli davranmayabilir. Aym
zamanda, reklamlar deger yargilan ve duygulara da baski yaparak, tiiketicinin ihtiyag ve
istekleri iizerinde rol oynar. Tercih kararlarnm yamiltabilir. Aligverisle ilgili
davramslanim olumsuz yonde etkileyebilir. Bu nedenle tiiketicinin se¢im yapmasinda
reklamlar, mal ve hizmetler hakkinda dogru bilgileri verici oldugu taktirde degerli bir
fonksiyona sahiptir (Sujan, Bettman, Sujan, 1986).

On bilgi edinmede tiiketiciler arasinda yaygin bir diger davramis ise satic1 veya
diger tiiketicilere damigma gevredeki insanlan taklit etmedir. Tiketici istedigi kalite
diizeyine karar verirken rehber olarak fiyat1 da kullanabilir. Fakat, fiyat her zaman
kaliteyi belirleyen giivenilir bir dlgiit degildir. Cogu kez bir mal pahali oldugu halde
degersiz, bazilar1 degerli oldugu halde ucuzdur. Ornegin; turfanda taze sebze ve meyve
pahalidir. Fakat, besin degeri bakimindan mevsimlik olanlardan diisiik Kkalitelidir
(Odabagi, 1986).

Aligverigin planlanmasinda doérdiincti adim ise, ihtiyaglarin karsilanmasinda
kullamlabilecek gelir ve diger kaynaklarnin miktarlarimin belirlenmesi ve planlanmasidir.
Stiphesiz gelir saglama 6nemli bir konudur. Fakat gelirin harcanmasi belki de ondan ¢ok
daha onemlidir. Ciinkii baz1 insanlar planli harcama yapmadiklarindan yliksek gelire
sahip olmalarina ragmen gelirleri iginde yasamayr saglayamazlar. Boylece, gelirin

biiyiik bir kism1 yeterince planlanmamis harcama ve satin almalarla ise yaramaz hale



gelebilir. Bunun sonucu ortaya gikan sorunlar ise ¢ofu zaman gelirin noksanlifina

yiiklenir.

Tiiketicinin rasyonel ahigveris yapmasinda 6deme sekli de etkili olmaktadir.
Aligveriste bir 6deme sekli olarak taksitle satin alma; mal ve hizmetin tutarinin
muntazam araliklarla belli bir siirede Gdenmesiyle yapilan satin alma seklidir. Bu
durumda taksitin esas anlamn mal ve hizmet edinmek i¢in bor¢ alma olmaktadir.
Taksitle satin almaya tiimiiyle faydali veya sakincalidir, denilemez. Bir malin pesin
alinmasina gelirin yeterli olmadig1 durumlarda, malin satin alinma siiresini hizlandirdigy
icin faydalidir. Ancak bu tarz satin almamn kolaylif: tiiketiciyi 6deme giiciiniin ve
gergek ihtiyaglarinin diginda satin almaya, diger taraftan bazen de diistik kaliteli mallan
yiiksek fiyata satin almaya yoneltebilmesi agisindan sakincalidur.

Bilingli bir aligverisin planlanmasinda yalmzca paramin harcanmasinin
planlanmas: yeterli degildir. Paranin yam sira beceri, zaman, bilgi, enerji gibi diger
kisisel kaynaklarin da planlanarak, kigisel tiretimin artinlmas, ihtiya¢ ve isteklerin elde
edilmesinde biiyiik yarar saglar (Jiang, Motwani, 1999).

Alisverisin planlanmasinda bir diger adim ise, aligveris i¢in en uygun zamanin
belirlenmesidir. Satin alinan mal ¢esitlerine gore diikkkanlarin kalabalik oldugu giin ve
saatler vardir. Omegin; yiyecek satan diikkanlar hafta ortasi, giyim esyasi satan
diikkanlar ay sonuna rastlayan giinlerde, tiim diikkanlar ise sabah saatleri, 6gleden sonra
ve aksam saatlerinden daha tenhadir. Diger taraftan, bazi {irlinler i¢in 6nemli fiyat
devreleri vardir, Ozellikle mevsimlik mallar mevsim baginda yiiksek fiyata satilir.
Mevsim ilerledikge fiyatlar diiger. Ornegin; kiglik bir manto Aralik-Ocak aylarinda en

yiiksek fiyata satilirken mevsim sonuna dogru malin fiyati diiger.

Aligveris zamaninin belirlenmesinde rol oynayan diger bir faktor ise tilkemizde
de giderek yayginlagan indirimli satiglardir. Tiketici gelirinden tasarruf i¢in bazi
ihtiyaglarin satin alinmasim indirimli satiglarin zamamna gore planlayabilir. Ancak,
indirimli satislardan aligverig eger satin alinacak mala gergekten ihtiyag yoksa ve ileride
de olmayacaksa ne kadar ucuz olursa olsun karl bir ahigveris degildir. Ornegin hig atki
kullanma aliskanligi olmayan bir kimsenin sadece ucuz diye indirimli satiglardan atki

almasi akilei bir davrams degildir (Nowlis, Simonson, 2000).
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Algverisin planlanmasinda son adim, aligverig listesinin hazirlanmasidir.
Aligveris listesi saptanan ihtiyaglardan ne miktarda satin alinacagim gésterir. Unutmay1
ve plan dis1 satin almayi onler. Eger, aligveris listesi mallarin gegitlerine gore yapilirsa,
aligveriste zamandan tasarruf saglanir. Bir seferde aym gruptan herseyi satin almak
miimkiin olur (Terzioglu, Safak, 1988).

Bilingli aligveriste ikinci asama olan aligverisin yapilmasi, baska bir deyisle
planin uygulanmasinda harcanan paranin yaninda zaman ve enerjiden tasarruf ve tatmini
artirmak igin uygulanmasi gerekli olan bazi hususlar vardir. Bu hususlar sunlardur:
Aligverise mutlaka bir ahigveris listesi ile ¢ikilmasi, malin fiyatinin ve kalitesinin degisik
yerlerden aragtirilmadan acele satin ainmamasi, alinmasi planlanan mallar ve miktarlar
diginda aligveris yapilmamasi, aym flirliniin degisik marka ve tiplerinin sagladifi
faydalar fiyatlariyla karsilagtirilmasi, satin alinacak maldan beklenen yarar ve hizmet
daima akilda tutulmasi, fiyat1 uygun olan mallar arasinda; garanti belgesi, bilgi veren
etiket veya standarda uygunluk markasi olanlarn tercih edilmesi, satin alinacak malin
¢esidine gore kullanim ve bakim &zelliklerinin Ggrenilmesi, para ile birlikte zaman ve
enerji kaynaklarinin da diisiiniilerek aligveriste agir malzemelerin en son ahnacak
'sekilde ayarlanmasi, satictmin veya birlikte ¢ikilan kigiler varsa bunlarin sézlerinin
temkinle kargilanmasi ve aligveris planina sadik kalinmasi, tarti ve 6lgii araglarimin
kullaniimasina dikkat edilmesi, aligveris igin makul &lgiilerde kalite ve gesitli mal
bulunduran, etiketleri ve mallani teshir sekli aligverise yardimc1 olan magazalarin
secilmesi, plan dis1 harcama yapmamak i¢in aligverise yorgun ve a¢ ¢ikilmamasi, para
ve enerjinin bilingli kullammu igin gok farkli mal gruplarindan ve ¢ok miktarda malin
satin alimimin aym zamanda gerceklesmemesi, aligverig listesindeki mallarin satin

alianlarin {izerinin gizilmesidir (Unsal, Terzioglu, 1988).

1.1.3. Ailelerin Satin Alma Sonrasi Tutum ve Davraniglar

Aligveriste planlama ve planin uygulanmas: kadar belki de bu asamalardan daha
Onemlisi yapilan aligverigin degerlendirilmesidir. Daha sonraki plan ve aligveriglerden
yarar1 artirmak objektif bir degerlendirmeyle saglanir. Bilingli tiiketici daha sonraki
alhigveriglerinde etkinligini arttirmak igin kendine bazi sorular sorarak gercek¢i bir
degerlendirme yapar. Omegin; bu mal ve hizmete gercekten ihtiyag var miydi?

Tasarlanan amaca hizmet etti mi? Ihtiyag ve istekler yeterli 6lgiide tatmin edilebildi mi?
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Ihtiyaca en uygun kalite segilebildi mi? yoksa moda, gelenek vb. faktorlerin etkisinde
mi kaldi? Malin satin alinmasinda kullanilabilecek tiim bilgilerden yararlamld:i mi?
Satin alinan malin kullanim ve bakim istenen sekilde gergeklesebiliyor mu? Kisisel ve
piyasa olanaklar1 goz oniine alinarak aligveris i¢in en uygun zaman segilebildi mi? Eger
bu sorularin cevab1 “evet” ise tiiketici aligverisi en bilingli sekilde gergeklestirmis
demektir (Konuk, Erel, 1992).

Tiketici aragtirmacilan tiiketici tatmininin; tiiketicinin bir mal veya hizmetin
performans: hakkindaki beklentileriyle, elde edilen performans arasindaki farkliligin bir
fonksiyonu oldugu teorisini ileriye stirmiiglerdir. Yani tatmin arzular, istekler ile elde

edilenlerin degerlendirme ve karsilagtirmasim igermektedir (Oliver, 1981).

Satin alma karan bir stire¢ olarak diisiiniildiigiinde; tiiketici bir mal veya hizmeti
satin almadan 6nce o malin nitelikleri, fiyat: hakkinda, satin alirken de gelecekteki
performansi hakkinda beklentilerini belirler. Mali kullandiginda da performansin
kalitesiyle beklentilerini kiyaslar. Satin alim sonrasinda mal veya hizmet bekleneni veya
daha fazlasim kargiliyorsa bulgular ile beklentileri gerceklestigi igin tiiketici tatmin
olacaktir. Performans beklenenden azsa tiiketicinin satin alim Oncesi beklentileri
gergeklesmeyecek ve tatminsizlik dogacaktir. Yani tatminsizlik karsilanmamis bazi
beklentilerin toplamudir (Tse, Wilton, 1988).

Tiketim deneyimi tatminsizlikle sonuglanan bir tiketici higbir davramgta
bulunmayabilir veya tatminsizligini giderici, yatistric1 davramiglar gosterebilir. Diger
yandan bir {ilkenin yasam standardi o iilkedeki tiiketicilerin sikayet etme veya etmeme
diizeyleriyle yakindan ilgilidir. Kigisel tiiketim diizeyinin oldukg¢a diisiik oldugu,
tilketim mallan tiretiminin heniiz tam gelismedigi, Pazar sisteminin yiiksek verimlilik
diizeyine ulasamadif tilkelerde tiiketiciler, temel mallar1 elde etmede bile 6yle biiyiik
zorluklarla karsilagmaktadirlar ki diisiik kaliteli, hatta bozuk mal ve hizmetleri sikayet
etmeden kabule razidirlar. Ote yandan yasama standard: yiksek olan ve verimli
pazarlama sistemlerine sahip olan tilkelerde tiiketiciler, mal ve hizmetler, sikayeti ele
alma politikas: ve tiiketicilerin yasal haklar1 konusunda daha bilgili ve deneyimlidirler
(Diindar, 1993).
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Tiiketiciler mal veya hizmet konusundaki sorunlarin ¢6ziimiine aktif veya pasif
olarak katilmaktadirlar. Tatminsiz tiiketicilerin alternatif eylemleri su sekilde
simflandiniabilir: Higbir eylemde bulunmamak, davramglarda higbir degisiklik
yapmamak; kisisel eylemlerde bulunmak, 6rnegin; markay1 degistirmek, diger mallarin
kullantmim segmek; mal veya hizmet simifim kullanmay1 birakmak, mal veya hizmet
simfini boykot edip, bu ¢esit mal veya hizmetlerin kullanimim sona erdirmek; kisisel
sikayetlerde bulunmak, aileye veya gevresindeki insanlara bu kotii deneyimden soz
etmek ve onlarn bu tip mal veya hizmete, markaya, saticiya veya iireticiye kars:
uyarmak; iireticiyi veya satictyr boykot etmek, satin altmin yapildig iireticiden,
pazarlama firmasindan veya saticidan aligverisi sona erdirmek; genel eylemlerde
bulunmak, ornegin; dogrudan saticidan veya ireticiden tazmin istemek (malin
degistirilmesi, paray geri alma veya ticretsiz tamir gibi), satic1 veya iireticiye karsi yasal
eylemlerde bulunmak; tazmin saglamak amaciyla dava agmak. satict veya lireticiyi,
tiiketiciyi koruma kuruluguna sikayet etmek, kitle iletisim araglarimi kullanarak satici
veya treticinin gelecekteki islevlerini ve kanunlan etkilemek veya ilgili kurumlardan

¢Oziim arastirmak, halki uyarmak vb. (Dedeoglu, 1999).

Tiiketicinin eylemde bulunmamasi; sorunun harcanacak zaman ve ¢abaya
degmeyecegini diisiinmek, sikayet etmek i¢in 6zel olarak magazaya gitmek zorunda
kalmak, bir geyler yapmak istemek ama ugrasamamak, gikayetinin herhangi bir
degisiklik yapabilecegine inanmamak ve sorunlar konusunda ne yapilabilecegini veya
nereden yardim alinabilecegini bilememekten kaynaklanir. Bunlara, gikayet eyleminde
bulunurken s6z konusu olabilecek; kaba ve hos olmayan davramisa maruz kalmak,
sorunun ortaya ¢ikmasindan dolay1 suglanmak veya olumsuz performansin kabahatlisi
olarak goriilmek, sikayet etmek i¢in kavga etmek zorunda kalmak ve muhtemelen
sikayet ederken sikilmak gibi psikolojik faktorler de eklenmistir (Richins, 1983).

Tiketicilerin sikayet etme davramslar1 incelenirken tauhinsizligin 6nemi yani
sorunun ciddiyeti dikkate alinmalidir. Eger sorun yaratan tiiketim deneyimi fazla
miktarda para harcamasina, biiylik uyumsuzluklara, mali zarar ve kisisel yaralanmalara
yol agiyorsa kisinin tazmin arama veya sorunu diferlerine aktarma gibi eylemlerde
bulunmas: daha g¢ok beklenecektir. Dayamikli mallarla ilgili sorunlarla karsilagan
tiiketicilerin, sikayet etmek i¢in uygun yontemi bulmakta zorluklarla karsilagacaklari
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konusundaki beklentileri daha fazla, sorunlarimin ¢6ziimlenecegi konusundaki
beklentileri daha azdir (Kilig, 1992).

Eger sorun yaratan tiiketim deneyimi kisisel yaralanma ve ciddi uyumsuzluklara
neden olmayan bir mal veya hizmeti igeriyorsa ve sadece kiigiik bir miktar paraya mal
oluyorsa, ¢ogu tiiketicinin gikayet eyleminde bulunmak igin zamanim ve ¢abasim
harcamasi olasi gériinmemektedir. Boyle bir durumda tiiketiciler genellikle, ne gikayette
bulunurlar ne de s6z konusu mal veya hizmet i¢in olumsuz kamlar yayarlar.
Tiiketicilerin 6nemli bir oram pasifligi, yani hi¢ birsey yapmamay1 segmekle beraber,
magazanin veya markanin kigisel olarak boykotu veya aileyi ve arkadaslan uyarmak
gibi az c¢aba gerektiren ¢6ziimlere yonelirler. Bunlar birgeyler yapmak isteyen fakat
tazmin arama gibi genel eylemlerin gerektirdigi ¢cabay: ve zamam harcamaya isteksiz
olanlarin ve gikayet etkinligine giiveni az olan tiiketicilerin fazlaca uyguladiklan
¢Oziimlerdir (Konuk, 1991).



14

2. KAYNAK ARASTIRMASI

Ulkemizde ¢ok eski yillardan beri tizerinde durulan tiiketicinin korunmasi
konusu, ozellikle 1995 yilinda 4077 sayih “Tiketicinin Korunmasi Hakkindaki
Kanunu”nun yiiriirliife girmesi ile birgok aragtirmaya konu olmustur. Ailelere yénelik
aragtirmalarda genellikle egitim diizeyleri farkli aileler ele alinmug, televizyon
reklamlarinin titketiciler tizerindeki etkileri ve tiiketicilerin veya ailelerin ¢esitli {iriinleri
satin almasi sirasindaki tutum ve davramglart incelenmigtir. Ailelerin satin alma tutum
ve davramglan ile dogrudan ilgisi bulunan yerli ve yabanci literatiir derinlemesine

incelenmis ve yayn yil sirasina gore asagida 6zetlenmisgtir.

Yaman (1988), Ankara ilinde farkli sosyo-eckonomik bolgelerde yasayan
ailelerin hazir gida tiiketimlerinde reklamlarin etkisini incelemistir. Arastirmanin
bulgularina gore reklamlarindan etkilenerek hi¢ kullanmadiklari bir gida maddesini
kullanan aileler % 31 ile en fazla orta sosyo ekonomik seviyedeki ailelerdir. Sosyo-
ekonomik seviyeye gore reklamlarindan etkilenerek hi¢ kullanmadiklar1 bir gida
maddesini kullanan aileler %96 ile yiiksek, %89 ile orta, %40 ile diisiik sosyo-ekonomik
diizeydedir.

Unsal ve Terzioglu (1988) tarafindan Ankara ilinde ailelerin beslenme idaresi
ile ilgili davramglarim ve karsilagtiklari sorunlari ve bunlara etki eden faktérleri
incelemek amaciyla 258 birey iizerinde yapilan aragtirmada bireylerin %48.8’inin her
zaman yiyecek harcamalann igin planlama yaptiklar; egitim diizeyleri yiikseldikge
yiyecek harcamalant igin planlama yapanlarin oranlarnin azaldii belirlenmistir.
Bireylerin %94.2°si aligveristen Once bir liste hazirlamakta, ancak sadece %11.7°si
aligveris listesine bagh kalmaktadir.

Diindar (1988), istanbul’da yasayan tiiketicilerin siipermarket tercih nedenleri ve
beklentileri {izerine yaptif1 aragtirmasinda, tiiketicilerin gilinlik hayatlar1 iginde
ahigveris icin zaman kaybetmek istememelerinin onlar, kendilerinin gesitli ihtiya¢larim
tatmin edebilecekleri alternatif mal bilesimlerini ve ¢ok sayida ¢esidi sunan aligveris

merkezlerine yéneltmis oldugu sonucuna varmstir.
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Konuk (1991), Ankara ilinde farkh egitim ve sosyo-ekonomik diizeydeki aileler
tizerinde yaptig1 arastirmada, ailelerin mal ve hizmetleri satn alma davramglarim ve
buna iliskin sorunlarim1 incelemigtir. Bu aragtirmanin bulgularina gore, arastirmaya
alinan ailelerde gida maddelerini (%52.2), giyim egyalarim (%62.2), dayanikl tiikketim
mallarim1  (%73.8) satin almadan Once planlama yapan ailelerin oram planlama
yapmayanlardan yiiksektir. Aragtirma kapsamima alinan ailelerde sorunla karsilagan
ailelerin oram1 dayanikli tiiketim mallarinda %36.1 iken giyim esyalar1 (%46.1), gida
maddeleri (%48.1) ve hizmetlerde (%47.6) buna oranla biraz daha yiiksektir.

Kilig (1992), tiiketicinin tatmini ve gikayet davramisi konusunda beyaz esya
sanayiinde tiiketicinin gikayet davramgi modeli gelistirerek bir saha aragtirmasi
yapmugtir. Yapilan aragtirmanin bulgularina gore, tiiketicilerin %68.8lik ¢ogunlugunun
son iki yil zarfinda satin aldiklari beyaz esya tiirii mallardan tatminkr kaldig,
%13.3’iinlin tatminsiz oldugu ve %11.9’unun tatmin diizeyleri hakkinda bir gey
soyleyemedigi tespit edilmistir.

Diindar (1993), Istanbul’da mesleklere gore tesadiifi olarak belirlenmis 1000 kisi
ile yiiz yiize anket uygulayarak yaptigi aragtrmasinda pazarlama ile genel olarak
yasamdan duyulan tatmin arasinda bir iligki var m:dir, bu iliskinin ortaya konulabilmesi
icin nasil bir dl¢lim modeli gelistirilebilir, farkh alanlardaki pazarlama faaliyetlerinin,
tiiketicilerin genel olarak yasamdan duyduklan tatmin ile iliskileri aym diizeyde midir,
titketicilerin farkli demografik &zellikleri ile yasam alanlan ve yasamdan duyduklan
tatmin arasinda bir iligki var mudir sorularimn cevaplarim aragtirmigtir. Aragtirma
sonucunda tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile yasamdan duyduklan tatmin arasinda

bir iligkinin var oldugu saptanmigtir.

Ersoy ve Erkal (1996)'m, Ankara ili smirlan ic;erisinde bulunan Kegi6ren,
Yenimahalle ilgelerinde farkl gelir gruplarindaki diizenli aylik geliri bulunan ailelerin
tiiketim harcamalarimi ortaya ¢ikarmak amaciyla yaptigi aragtirmamn bulgularina gore
en diigiik gelir grubunda gida harcamasinin en yiiksek (%38.9) oranda oldugu, gelir
seviyesi yiikseldikge gida harcamalarindaki oranlarda bir diisme oldugu goriilmektedir.
En biyik gocugun yast 14 ve iizerinde olan ailelerin gidaya harcadiklari oran

%35.2°dir. Okul ¢ag1 (16 yas ve sonrasi) gocufu olan ailelerin egitim ve kiiltiir
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harcamalarimn okul ¢ag1 ¢ocugu olmayan ailelere gore ¢ok fazla (cocuksuz %7.2, 14
yas ve sonrasi %13.8) oldugu tespit edilmistir.

Ergiin (1997), Ankara ili iginde bulunan 4 bilyiik siipermarkette (Gima,
Begendik, Migros, Yimpas) 400 kisi tizerinde yaptifi aragtirmasinda farkli &grenim,
cinsiyet, ¢caliyma durumundaki tiiketicilerin stipermarketleri tercih nedenleri, tercihlerini
etkileyen faktorleri, siipermarketlerden memnun olmadiklann hususlar1 ve beklentileri,
bu magazalardan satin almay: tercih ettikleri iiriin ¢esitleri ve bu tiriinleri satin alma
sekillerini aragtirmayr amaglamistir. Yapilan aragtirmada, tiiketicilerin yandan
fazlasimin siirekli olarak siipermarketlerden aligveris etmeyi tercih etmektedirler.
Tiiketicilerin %38.5’i siipermarket aligveriglerini haftada bir yapmaktadirlar. Ogrenim
diizeyi yiikseldikge haftada bir defa aligveris edenlerin oram yiikselirken, ayda bir defa
aligveris edenlerin orami azalmaktadir. Tiiketicilerin %41.7°sinin daima hafta igi
aligverig etmeyi tercih ettikleri ve tiiketicilerin %74’{iniin siipermarket aligveriglerinde

6demeyi pesin olarak yaptiklart saptanmugtir.

Dedeoglu (1999)’nun tiiketici satin alma davraniginda tiiketici memnuniyetinin
artan 6nemi ve geligtirilmesi ile dayamkh tiikketim mallan ile ilgili Izmir ilinde yaptig1
alan aragtirmasindan su sonuglar elde edilmistir. Miisteri istek ve ihtiyaclarinin dogru
olarak belirlenmesi ve beklentilerinin iiriin ve hizmetlerin performansina, 6zelliklerine
yansitilmas: sonucunda tiiketicilerin {irlinii hem bireysel {iriin/marka temelinde hem de
rakip iriin/marka temelinde biligsel ve duygusal degerlendirmesi “tiiketici
memnuniyeti’ne yol agabilmektedir. Boylece isletmeler i¢in satiglarin artarak pazar
paymin gelistirilmesi ve karlihifin arttirilmas, tiiketiciler i¢in de yasam kalitesinin ve
refahin arttirilmasi olanakli olabilecektir.

Ozsabuncuoglu (1999)'nun yaptig1 arastirma, Gaziantep ve yakin illerde mevcut
olan ve faaliyetlerini siirdiiren isletme ve igyerlerinin tiiketicinin bilingli yaptig
aligveristen ne yonde etkilendigi, dolayisiyla genel olarak bolge, 6zel olarak da
Gaziantep’in ekonomi ve refah seviyesini ne yénde degistirdigini tespit etmek amaciyla
505 kisi lizerinde ydriitiilmiigtiir. Arastrma kapsamindaki 505 tiiketiciden 332’si
(%65.7) aligveris Oncesinde piyasa aragtirmast yaptifim, 143’ ise (%28.3) boyle bir
seye gerek duymadigini beyan etmistir.
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Nazik(1999), Tiirkiye’de tiiketici profilini belirlemek ve tiiketicinin korunmasi
konusunda politikalar olugturmak amaciyla yaptii aragtirmasim Tiirkiye’de 80 il
merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri biitlin tiiketicilere anket yoluyla uygulamistir.
Yapilan aragtirmada tiiketicilerin yaridan biraz fazlas1 gida maddelerini, yariya yakint
temizlik maddesi ve biiylik ev egyalar1 ve mobilyay: satin almadan 6nce yazili bir plan
yaptiklar1 ve hemen hemen tiim aligverig gruplarinda piyasa arastirmasi yaparak
aligveris oncesinde bilgi edindikleri saptanmigtir.

Cook (1999) , tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasinda karsilagtiklari
problemler lizerine yaptif1 arastirmasinda en biiylik problem olarak tiiketicilerin
psikolojik durumlarimin aligveris esnasinda Snemli bir risk faktorli olusturdugunu 6ne
sirmiistiir. Tiketicilerin psikolojik durumlarinin iyi olmadifi, morallerinin bozuk
oldugu durumlarda aligverigte moral bozuklugunun etkisiyle yaptiklani aligveriste gok
fazla sayida iiriin satin aldiklarim belirtmistir. Tiiketicilere psikolojik olarak bozuk

olduklar1 durumlarda aligverige ¢ikmamalar 6nerilmistir.

Wansink (2000), tiiketicilerin kullanmadiklar: tirtinleri ni¢in satin aldiklan
fizerine yaptig1 aragtirmasinda tiiketicilerin reklam, marka, fiyat gibi fakt6rlerin satin
alma esnasinda tiiketicileri etkiledikleri ve satin alma sonrasinda alinan birgok iirtiniin

titkketiciler tarafindan kullanilmadigin1 vurgulamaktadar.

Sanlier ve Yaman (2001), Ankara’daki cesitli ilkogretim okullarinda okuyan,
yaslarnt 7-14 arasinda degigen toplam 300 ogrenci iizerinde aragtirma yapruslardir.
Ogrencilerin televizyonda yaynlanan yiyecek ve igecek reklamlarindan etkilenme
durumunu saptamak amactyla yiiriittiikleri bu aragtirmanin bulgularina gore &grencilerin
%49’u televizyonda yayinlanan reklamlan siirekli, %49’u ara sira, %2’si ise hig
izlemediklerini belirtmislerdir. Reklami yapilan yiyecek-igecekler konusunda 63retmen
ve ailelerin 6grencileri uyarma durumlarinda ise ¢ocuklarn ailelerinin %15.4’liniin,
opretmenlerin  %34.4’tiniin  reklamu yapilan yiyecek-igecek konusunda gocuklar

uyarmadiklar1 saptanmigtir.



18

3. MATERYAL VE METOT

Bu aragtirma; Ankara ilinin farkli sosyo- ekonomik bdlgelerinde yasayan
ailelerin mal ve hizmetleri satin alma dncesinde ve sonrasindaki tutum ve davraniglarim

saptamak amaciyla planlanmg ve yliriitiilmiigtiir.

Aragtirmanin evrenini Ankara iline bagh farkli sosyo-ekonomik bolgelerdeki
aileler olusturmaktadir. Aragtirmanin bu bolimi, “Aragtrma Bolgesinin Segimi”,
“Aragtirma Bolgesindeki Ailelerin Seg¢imi”, “Veri Toplama YOntem ve Araglan” ve

“Verilerin Degerlendirilmesi” bagliklan altinda verilmigtir.

3.1. Arastirma Bolgesinin Secimi

Ankara ili aragtuima bélgesi olarak belirlenmigtir. Bolgenin segilmesinde

agagidaki faktorler esas alinmistir;

e Bolgenin farkli sosyo-ekonomik diizeyleri temsil etme niteligi,
e Bolgede ailelerin mal ve hizmetleri satin alma tutum ve davramislarina iligkin
aragtirmalarin azlig

e Ailelere kolay ulagabilme olanaklar

3.2. Aragtirma Bolgesindeki Ailelerin Sec¢imi

Devlet Istatistik Enstitiisti tarafindan belirlenmis olan kriterlere uyan diigiik
sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerden 165, orta sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerden
170, yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerden 149 olmak iizere toplam 484 aile
rastgele 6rneklem yontemi ile segilmistir. Ailelerin sosyo-ekonomik diizeylere ve baglh

bulunduklar merkez ilgelere, okullara ve sayilarina gére dagilim: Tablo 1°deki gibidir.
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Tablo 1. Ailelerin Sosyo-Ekonomik Diizeylerinin Bulunduklari Merkez Ilgelere,
Okullara ve Sayilarina Gére Dagilimi

Sosyo-Ekonomik

Merkez Iigeler Okullar Say1
Diizeyler

Satikadin Ilkégretim Okulu (n=75)
Diisitk Altindag Cigiltepe Ilk6gretim Okulu (n=36) 165
Haci Bayram Imam Hatip Lisesi (n=54)
Atatiirk [lkgretim Okulu (n=50)

Orta Yenimahalle |Demetevler flkégretim Okulu (n=48) 170
Iskitler Endiistri Meslek Lisesi (n=72)
Cumbhuriyet Lisesi (n=60)

Yiiksek Cankaya Bahgelievler Ilkogretim Okulu (n=39) 149
Cankaya Ilkdgretim Okulu (n=50)

Toplam 484

Aragtirmanin  evrenini Ankara iline bagli merkez ilgelerdeki aileler
olustunnaktadlr. Anket formlan Ankara Valiliinden ve Altindag, Yenimahalle ve
Cankaya Ilge Milli Egitim Miidiirliiklerinden onay alinarak 3 farkli bdlgede bulunan

toplam 9 okuldaki 6grencilerin velilerine uygulanmistir.
3.3. Veri Toplama Yintem ve Araclan

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullamilmustir. Anket
formundaki sorular daha o6nceden yapilmig aragtirmalardan ve uzman kigilerin
goriislerinden yararlamlarak diizenlenmigtir. Ailelerle goriisme daha ¢ok bulunduklan
ilgedeki okul miidiirleri ve 6gretmenler yardimiyla saglanmigtir. Okullarmn diizenledigi
veli toplantilar1 okul miidiirleriyle goriisiilerek 6nceden tespit edilmis ve toplantiya
katilan ailelere anket formlarnn arastirmact tarafindan bizzat dagitilarak gerekli
aciklamalar yapilmig ve anket formlari aileler tarafindan cevaplandirildiktan sonra
toplanmigtir. Bu aragtirmanin uygulama agamasindan sonra 510 adet anket formuna
ulasilmis, anket formlan incelendikten sonra 26 anketin gecersiz oldugu tespit edilmis

ve veri analizleri 484 anket formu iizerinden diizenlenmistir.
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Anket formu 5 boliimden olugmaktadir. Bu béliimler;
Tiiketicilere ve Ailelerine iliskin Genel Bilgiler,
Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Alma Bigimleri,
Ailelerin Satin Almaya Iliskin Tutumlan,
Ailelerin Satin Almaya iliskin Davramslari,

A

Ailelerin Kullandiklar1 Mal veya Hizmetlere iligkin Sorunlan ve Sorunlarin
Coziimiine Yonelik Eylemleridir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullamlan anket formu toplam 50 sorudan

olusmus, baz1 sorularda birden fazla segenek isaretlenebilecegi belirtilmistir.
3.4. Verilerin Degerlendirilmesi

Farkli sosyo-ekonomik bolgelerdeki ailelere uygulanan anket formunun
uygulanip toplanmasindan sonra bu anket formlarimin dogru doldurutup doldurulmadig
gozden gegirilerek kontrol edilmig ve bilgisayarda kodlanarak SPSS (Statistic Packets
For Social Sciences 9.1) Paket Istatistik Programmndan yararlanilarak veri tabam
olusturulmustur. Her sorunun mutlak ve yiizde degerleri alinmig, bulgulara khi-kare(X%)

analizi uygulanmig ve 6nemlilik diizeyi P<0.05 alinmugtir.
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Ailelerin mal ve hizmetleri satin alma tutum ve davramslarimi belirlemek

amactyla yapilan bu aragtirmada, bu béliim “Tiketicilere ve Ailelerine Iligkin Genel

Bilgiler”, “Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Alma Bigimleri”, “Ailelerin Satin Almaya
Iliskin Tutumlari”, “Ailelerin Satin Almaya iliskin Davramslan”, “Ailelerin

Kullandiklar1 Mal veya Hizmetlere iligkin Sorunlari ve Sorunlarin Coziimiine Yonelik

Eylemleri” bagliklar altinda ele alhinmagtr.

4.1. Tiiketicilere ve Ailelere iliskin Genel Bilgiler

Bu béliim, aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri, meslekleri, ailelerin

Ogrenim diizeyleri, ailedeki birey sayisi, ailelerin aylik toplam geliri ve ailelerin yasam

donemlerine iligkin bulgularn igermektedir.

Arastirmaya ahnan tiiketicilerin cinsiyetlerine ilisgkin bulgular Tablo 2’de

verilmigtir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Say1 %

Kadin 267 55.2
Erkek 217 44.8
Toplam 484 100.0

Tablo 2’den anlasilacag: gibi, aragtirmaya alinan tiiketicilerin yaridan fazlasi

(%55.2) kadin, geri kalan ise (%44.8) erkektir.

Aragtirmaya alinan tiiketicilerin mesleklerine iligkin bulgular Tablo 3’de

verilmigtir.
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Tablo 3. Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilim1

Meslek Say1 %

Memur 192 39.7
Isci 58 12.0
Ev Kadim 157 324
Esnaf, Zanaatkar 41 8.5
Emekli 5 1.0
Ciftei 1 0.2
Pazarlamacilik, Seyyar Saticilik, Gegici Isler 30 6.2
Toplam 484 100.0

Tabloda da goriildiigii gibi, arastirmaya kapsamina alinan tiiketicilerin % 39.7’si
memur, % 32.4’1i ev kadimdir. Bu oranlar1 % 12.0 ile is¢i ve % 8.5 ile esnaf ve

zanaatkar, % 6.2 ile pazarlamacilik, seyyar saticilik ve gegici isler takip etmektedir.

Aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerin ve eslerinin 6grenim durumlarina

iligkin bulgular Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Tiiketicilerin ve Eslerinin Ogrenim Diizeylerine Gore Dagilimi

Ogrenim Dilzeyi Sizin Esinizin
Say1 % Say1 %
Itk Ogrenim veya Daha Az 180 | 372 | 176 | 364
Orta Ogrenim 143 | 295 | 183 | 378
Yiiksek Ogrenim 161 | 333 | 125 | 2538
Toplam 484 |100.0 | 484 |[100.0

Tablo 4’den de anlagilacag: gibi, aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerin
dgrenim diizeylerine bakildiginda ¢ogunlugu (% 37.2) ilk 6grenim veya daha az ve (%
33.3) yiiksek 6grenim diizeyinde iken, % 29.5°i orta 6grenim diizeyindedir. Arastumaya

YWSEKGGREHH KURULY

T BEUMANTASYOR MERK
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alinan tiiketicilerin eslerinin 6grenim diizeyleri incelendiginde, % 37.8°i orta 6grenim,

%36.4’t ilk Ofrenim veya daha az olustururken, % 25.8°1 yilkksek Ogrenim

diizeyindedir.

Tiiketicilerin ailelerindeki birey sayilarma goére dagilim Tablo 5°de

gOsterilmigtir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Ailelerindeki Birey Sayilarina Gére Dagilimi

Ailedeki Birey Sayist Say1 %

2 -3 Kisi 149 30.8
4-5 Kisi 268 55.3
6 -7 Kisi 63 13.0
8 -9 Kisi 4 0.8
Toplam 484 100.0

Tablo 5’den anlagilacagi gibi, arastirma kapsamina alinan ailelerin yaridan
fazlasi (% 55.3) 4-5 kisiden olugmaktadir. Ailelerin % 30.8’i 2-3 kisiden olugurken %
13.0°1 6-7 kisiden, % 0.8’1 ise 8-9 kigiden olugmaktadir.

Ailelerin aylik toplam gelirler durumlarina gére dagilimi Tablo 6’de verilmigtir.
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Tablo 6. Ailelerin Aylik Toplam Gelir Durumlarina Gére Dagilimu

Ailenin Aylik Toplam Geliri (TL. Olarak) Say1 %
250.000.000 ve alt1 35 7.2
250.000.001-500.000.000 145 29.9
500.000.001-750.000.000 118 244
750.000.001-1.000.000.000 103 21.2
1.000.000.001-1.250.000.000 24 4.9
1.250.000.001-1.500.000.000 37 7.6
1.500.000.001 ve iistii 22 4.5

Toplam 484 100.0

Tablo 6 incelendiginde, ailelerin % 29.9’unun aylik toplam geliri 250.000.001-
500 milyon Tiirk Lirasi arasinda oldugu, 500.000.001-750 milyon Tiirk Liras1 ayhk
toplam geliri olanlarin oram % 24.4diir. 750.000.001-1 milyar Tiirk Liras: aylik toplam
geliri olanlarm oram1 da % 21.2°dir. Aylik toplam geliri 1.500.000.001 ve iistii olan
aileler ise %4.5’i olugturmaktadir. Tablodan da anlagilacagi gibi ailelerin biiyiik
cogunlugunun (%75.5) aylik geliri 250.000.001- 1.000.000.000 TL. arasindadhr.

Arastirmacilar aile yagsam d6nemi ile aligveris arasinda siki bir iligkinin
oldugunu ileri siirmektedir. Aileler, gocuklar oldugunda daha fazla ahgveris yapmakta
ve daha akilc1 ahigveriste bulunmaktadirlar. Yagh ve emeklilerde bog zamanlarimin fazla
olmasindan dolay1 daha fazla aligverige katilmaktadirlar. Dogal olarak aile yagsam
déneminin farkli evreleri iiriiniin farkli tiplerini satin almada da etkilidir (Ersoy, Erkal,

1996).

Farkli sosyo-ekonomik diizeydeki semtlerde oturan ailelerin yagam dénemlerine

gore dagilimi Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7. Ailelerin Yagam D6nemlerine Gére Dagilimlar

Ailenin Durumu Say1 %

Evli, Cocuksuz 46 9.5
Evli, 0-6 Yas Aras1 Cocuklu 76 15.7
Evli, 7-18 Yag Aras1 Cocuklu 249 514
Evli, 19 Yas ve Ustii Cocuklu 88 | 18.2
Evli, Kendileri Ile Birlikte Yasayan Cocuklar Yok 25 52
Toplam 484 100.0

Tablo 7 incelendiginde, ailelerin yandan fazlasimn (% 51.4) 7-18 yas arasi
¢ocuklu oldugu goériinmektedir. Bu oram1 % 18.2 ile 19 yas ve iistii cocuklu aileler takip

»
.

etmektedir. 0-6 yas aras1 gocuklu ailelerin oram % 15.7°dir

4.2. Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Alma Bi¢imleri

Bu béliimde farkli sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerde mal ve hizmetleri satin
almada evde karan kimin verdigi, ailelerin aligverigse ¢ikarken yazili bir plan yapma
durumu ve bu planda hangi hususlarin ne siklikla yer aldigi, alisverise ne siklikla
¢ikildigi, ailelerin mal ve hizmetleri satin almada g¢ofunlukla kullandiklari bilgi
kaynaklarinin neler oldugu, evde satin alma faaliyetini kimin gergeklestirdigi, ailenin
alisveris yapma zamamn, giinliik aligveris ile giinlikk aligveris diginda kalan aligverislerin
cogunlukla nereden yapildigs ve ailenin herhangi bir mal veya hizmeti satin alirken

etkilendikleri faktorler {izerinde durulmugtur.

Tiiketici davramglari; karar verme, satin alma ve kullanma olmak tizere ii¢ ayr
bagimsiz davrams seklini igerir. Satin alma karar siireci, problemin tanimlanmasi,
gerekli bilgilerin ve segeneklerin saglanmasi, miimkiin olan ¢6ziim yollarinin ortaya
¢ikarilmasi, bu ¢6ziim yollannmn degerlendirilmesi, uygulanmas: igin bir stratejinin
se¢imi, satin alma kararimin verilmesi ve satin alma sonras: degerlendirme safhalarindan

olusur (Kivetz, Simonson, 2000).
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Aragtirma kapsamina alinan tiiketicilere gida, giyim, dayamkl titketim mallari,

genel temizlik maddeleri, kisisel bakim malzemeleri ve tamir, kuru temizleme gibi

hizmetleri satin almaya evde kimin karar verdigi sorulmug ve sonuglar Tablo 8’de

verilmigtir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Ailelerinde Mal ve Hizmetlerin Satin Alinmasina Karar Veren

Kisilere Gore Dagilim
Ailede Mal ve Hizmetlerin Sosyo-Ekonomik Durum

Satin Alinmasina Karar Veren Diigiik Orta Yiiksek | Toplam X2
Kisiler N=165 n=170 n=149 N=484 Sd

Say1 | % [Sayr1| % [Sayi| % |Say1| % P

1. Gida Kadin 77146.7| 77453 67]|45.0| 221]45.7| 1.731
Maddeleri Erkek 12 73] 191112 16{10.7| 47| 9.7| sd=4
Esler Birlikte 76146.11 74|43.5] 66|44.3| 216|44.6|p>0.05

2. Giyim Kadin 531321 47]27.6] 40|26.8( 140(28.9( 2.128
Ryaiai Erkek 211127 23[13.5| 16(10.7] 60(12.4| sd=4
Esler Birlikte 91]552] 100{58.8] 93|62.4| 284|58.7 | p>0.05
3. Dayanikli Kadin 20|134] 34120.0f 30|18.2| 84|17.4| 5.924
Tiiketim Erkek 57134.5] 57[33.5] 42]28.2| 156|32.2| sd=4
Mallar Esler Birlikte 781473 79]46.5| 87)|58.4| 244|50.4|p>0.05
4. Genel Kadin 123174.5] 120|70.6| 102|68.5| 345|71.3| 2.996
Temizlik Erkek 11| 6.7| 13| 7.6 8| 54| 32| 6.6| sd=4
Maddeleri Esler Birlikte 31{18.8] 37[21.8| 39|26.2| 107{22.1|p>0.05
5. Kisisel Kadin 90|54.5| 85|50.0] 75150.3} 250{51.7| 1.258
Bakim Erkek 15| 9.1} 15| 88| 16{10.7| 46| 9.5| sd=4
Malzemeleri Esler Birlikte 60|36.4] 70[41.2| 58)38.9| 188|38.8|p>0.05
6. Hizmetler Kadin 38123.0] 32|18.8] 23]154| 93]|19.2| 3.721
(Tamir v.s.) Erkek 71143.0] 76|44.7| 64]43.0| 211|43.6| sd=4
Esler Birlikte 56(33.9| 62[36.5] 62)|41.6| 180(37.2|p>0.05

Tabloda da goriildiigii gibi, aragtirma kapsamina alinan ailelerde genel temizlik

maddeleri ile kisisel bakim malzemelerinin satin alimina evde kadin karar verirken,
giyim esyalan ve dayamklh tiiketim mallarinin satin almma egler birlikte karar
vermektedirler. Gida maddelerinin satin alinmasina ise erkegin karar verdigi ailelerin
orami digsiiktiir. Gida maddelerinin satin altnmasina ya kadin tek bagina ya da egler
birlikte karar vermektedir. Tamir, kuru temizleme gibi hizmetlerin satin alimina ise

daha ¢ok evde erkegin karar verdigi saptanmigtir.

Duruma ailelerin sosyo —ekonomik diizeyleri agisindan bakildiginda, 6zellikle

giyim, dayanikli tiiketim mallari, genel temizlik maddeleri ve tamir, kuru temizleme
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gibi hizmet gruplarinda esler arasinda daha fazla paylasimin oldufu ortaya ¢ikmistir.
Ailede mal ve hizmetlerin satin alinmasma karar veren kisilere gore dagilimlar
istatistiksel agidan test edildiginde, biitiin mal ve hizmet gruplan arasinda anlamli bir
fark bulunmamigtir (p>0.05).

Tiiketicilerin aliverise ¢ikmadan Once bir aligveris plam yapmalan 6nemlidir.
Satin almadan Once planlama yapmak, bir amaci gergeklestirmek igin bilingli bir
sekilde, en iyi hareket tarzin1 segme ve gelistirme iglemidir ve kaynaklarin en iyi sekilde
kullanilmasim, alternatifler arasindan akilci bir se¢im yapilmasi i¢in degisik ¢Oziim

yollarinin incelenmesini saglar (Nazik, 1999).

Ailelerin gida, giyim egyalari, dayanikli tiiketim mallan, genel temizlik
maddeleri, kigisel bakim malzemeleri ve hizmetler gibi mal ve hizmet gruplan ile ilgili
olarak yazili bir plan yapma durumlart Tablo 9’da gésterilmistir.

Tablo 9. Ailelerin Aligverise Cikarken Yazili Plan Yapma Durumlarina Gére Dagilim

Ailelerin Aligverise Cikarken Sosyo-Ekonomik Durum X2
Yazili Plan Yapma Durumlan | Diisiik Orta Yiikksek | Toplam Sd

N=165 | N=170 n=149 N=484 P

Say1| % |Sayi| % [Sayi| % |Say1| %

1. Guda Evet 87(52.7] 93|54.7| 84(56.4| 264|54.5| 2.023
Mad deleri Bazen 45127.3| 46|27.1 44|29.5| 135[27.9} sd=4
Hayir 33(20.0] 31[18.2| 21|14.1| 85|17.6| p>0.05

2. Giyim Evet 42125.5| 54|31.8| 48(32.2] 144|29.8| 7.141
E.syalan Bazen 41124.8) 49|28.8{ 48|32.2| 138]28.5( sd=4
Hayir 82(49.7| 67[39.4| 53|35.6| 202|41.7| p>0.05

3. Dayanmikli Evet 59{35.8] 60|353| 52(34.9| 171}35.3| 0.056
Tiiketim Bazen 31)18.8| 31}18.2{ 28|18.8] 90!18.6] sd=4
Mallar Hayir 75145.5| 79|46.5| 69]46.3| 223|46.1| p>0.05
4. Genel Evet 74(144.8| 821482 79(53.0] 235)|48.6] 2.924
Temizlik Bazen 44126.7| 38|22.4| 35|23.5| 117(24.2| sd=4
Maddeleri Hayir 47128.5| 50{29.4| 35|23.5[132|27.3| p>0.05
5. Kigisel Evet 42125.5| 53|31.2] 46(30.9| 141129.1} 2.519
Bakim Bazen 44126.7| 44(25.9| 43[28.9]| 131{27.1| sd=4
Malzemeleri Hay1ir 791479 73(42.9| 60({40.3| 212(43.8]| p>0.05
6. Hizmetler Evet 29(26.8] 35|20.6] 40{17.6] 104]|21.5| 4.462
(Tamir v.s.) Bazen 401242 441259| 33]22.11 117|242 sd=4
Hayir 96(58.2] 91{53.5| 76|51.0| 263|54.3| p>0.05
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Tablo 9 incelendiginde, arastrma kapsamina alinan ailelerin yandan biraz
fazlasiin (% 54.5) gida maddelerini, yarisina yakininin (% 48.6) genel temizlik
maddelerini satin alirken yazili bir plan yaptiklar gériilmektedir. Giyim esyalarinda (%o
41.7), dayanikh tiiketim mallarinda (%46.1), kisisel bakim malzemelerinde (% 43.8)
yariya yakmnin, tamir gibi hizmetlerde (%54.3) ise yaridan fazlasinin ahgverise
¢ikarken yazili bir plan yapmadig ortaya ¢ikmigtir. Duruma ailelerin sosyo-ekonomik
diizeyleri agisindan bakildiginda dayanikli tiiketim mallari, hizmet gruplart ve genel
temizlik maddeleri disinda genellikle sosyo-ekonomik diizeyleri yiikseldikce aligveris
yapma oraninin yiikseldigi goriilmektedir. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistik
acidan 6nemli bulunmamugtir (p>0.05).

Planlama; arzu edilen bir amaca ulagsmamn miimkiin yollarim1 diigtinerek, onu
elde etmek igin planlar yapma ve kaynaklarina gore en iimit verenini segme ve takip
etmedir. Onceden bir planlama yapilmasi isin biitiin olarak goriilmesini saglar.
Algverigte, birey ve ailenin ihtiyaglarinin tam ve dogru karsilanmasi, ekonomik

kaynaklarin verimli kullanmilmasi agisindan, planlanmasi gereken bir faaliyettir.

Tiiketici davramglan hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alimp alinmayacagina iliskin bireylerin

kararlarina ait siiregtir (Altintag, 1991).

Bu bilgiler dogrultusunda, aligveris plam yapan ailelerin aligverise ¢ikarken
yaptiklari yazili planlari hazirlama sekillerine gore dagilimi Tablo 10°da g6riilmektedir.
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Tablo 10. Aligveriy Plam Yapan Ailelerin Algverise Cikarken Yaptiklarni Yazih
Planlar1 Hazirlama Sekillerine Gore Dagilimi

Ailelerin Aligverise Cikarken

Sosyo-Ekonomik Durum

Yaptiklar: Yazili Planlar Diisiik Orta Yiksek | Toplam | X2
Hazirlama Sekilleri N=165 n=170 n=149 N=484 Sd

Say1| % |Sayi1| % |[Say1| % |[Say1| % P
Neyin Satin Her zaman 91(61.5{ 74[48.7| 84|61.8| 249{57.1|12.828
Alinacag Bazen 55(37.2| 71|46.7| 52/38.2| 178(40.8| sd=4
Higbir zaman 2| 14 7! 4.6 0] 0.0 91 2.1|p<0.05

Ne Kadar Satm Her zaman 591399 63{41.4| 65|47.8| 187|42.9| 2.375
Alinacag Bazen 80({54.1| 80[52.6| 62{45.6| 222(50.9| sd=4
Higbir zaman 9 6.1 91 5.9 9| 6.6| 27| 6.2|p>0.05
Nereden Satmn Her zaman 46131.6| 47130.9| 43|31.1( 136|31.2| 0.864
Alinacagi Bazen 73149.3| 81|53.3| 69/50.7| 223151.1| sd=4
' Higbir zaman 29(19.6] 241158 24|17.6| 77(17.7|p>0.05
Ne Zaman Satin Her zaman 391264 43]128.3| 43|31.9| 125|28.7] 1.819
Alinéicags Bz.izen 71148.0] 72|47.4| 65|48.1| 20847.8| sd=4
Higbir zaman 38(25.7| 37(24.3] 27[20.0| 102]23.4|p>0.05

Ne Kadar Para Her zaman 551372 56|36.8] 43131.6| 154)|35.3] 3.081
Harcanacagl Bazen 51|34.5| 56|36.8| 60{44.1| 167|38.3| sd=4
Higbir zaman 421284 40{26.3]| 33|24.3| 115|26.4|p>0.05
Kimin Satin Her zaman 38125.7| 37|24.3| 48)35.3| 123]|28.2| 7.238
Alacag: Bazen 61(41.2| 74|48.7| 56}41.2| 191|43.8| sd=4
Higbir zaman 49(33.1| 41|27.0] 32|23.5| 122(28.0|p>0.05

Tablo 10°da da goriildiigii gibi, plan yapan ailelerin yaridan fazlas: (%57.1)

aligverise ¢ikarken yaptiklan yazili planlarda neyin satin alinacagina yer verirken,

yaridan biraz fazlast (%50.9) ne kadar satin alimacagia ve (%51.1) nereden satin

alinacagina aligveris planlarinda bazen yer vermektedir. Yaridan azi ise ahligveris

planlarinda ne zaman satin alinacagi (%47.8), ne kadar para harcanacag (%38.3) ve mal

veya hizmetleri evde kimin satin alacagi (%43.8) konularina yer vermektedir. Duruma

ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan bakildiginda, mal veya hizmetlerin satin
aliminda ne kadar para harcanacagma diigiik (%37.2) ve orta (% 36.8) diizeydeki
ailelerin planlarinda yiiksek (% 31.6) diizeydeki ailelere oranla daha fazla yer verdigi
goriilmektedir. Ancak bu durum istatistik acidan 6nemli bulunmamustir (p>0.05).

Neyin satin alinacag diisiik ve yliksek diizeydeki ailelerin yandan fazlasinin
(sirasiyla % 61.5 ve %61.8) planlarinda yer alirken orta diizeydeki ailelerde (%48.7)
daha az yer almaktadir. Bu durum istatistik agidan da 6nemli bulunmustur (p<0.05).
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Aragtirmada ailelere ne siklikla aligverise ¢iktiklar1 sorulmus ve cevaplar sosyo-

ekonomik durumlar agisindan incelenerek sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Ailelerin Aligveris Yapma Sikliklarina G6re Dagilimm

Sosyo-Ekonomik Durum

o : . | Dusik Orta | Yiiksek | Toplam | X2
Ailelerin Aligveris Yapma Siklig1 =165 =170 =149 N=484 3d
Say1| % [Sayi| % [Sayi| % |Sayi| % P
Haftada Birden Cok | 50[30.3| 40|23.5| 37|24.8| 127]26.2|22.130
1.Gida Haftada Bir 92155.8] 108(63.5| 71|47.7| 271|56.0| sd=6
Maddeleri |15 Giinde Bir 18/109| 20|11.8| 27(18.1| 65|13.4|p<0.05
15 Giinden Seyrek 51 3.0 21 1.2 14( 94 21| 43
Haftada Birden Cok 1] 0.6 0{ 0.0 1] 0.7 21 04}111.110
2.Giyim Haftada Bir 4| 2.4 41 24| 11| 74| 19 3.9| sd=6
Esyalar1 15 Giinde Bir 14| 85| 12| 7.1 18(12.1| 44| 9.1{p>0.05
15 Giinden Seyrek 146{88.5| 154190.6] 119179.9| 419 86.6
3Dayan1k11 Haftada Birden Cok 2| 1.2 0 0.0 3| 2.0 5| 1.0]23.712
T.ﬁketim Haftada Bll'. 5( 3.0 1| 0.6] 20{13.4| 26| 54| sd=6
Mallar 15 Giinde Bir 11| 6.7 2| 1.2] 12| 8.1| 25| 5.2|p<0.05
15 Giinden Seyrek 147(89.1] 167|98.2| 114|76.5| 428 88.4
4.Genel Haftada Birden Cok 4| 2.4 21 1.2 7| 47| 13| 2.7{13.306
Temizlik HaftadaBlr. 22113.3| 17/10.0] 31]20.8] 70]|14.5 ‘sd=6
Maddeleri 15 Giinde Bir 62(37.6| 66(38.8| 55|36.9| 183|37.8|p<0.05
15 Giinden Seyrek 77146.71 85|50.0] 56|37.6| 218{45.0
5Kisisel |Haftada Birden Cok 4| 2.4 2{ 1.2 5 3.4| 11| 2.3]111.742
Bakim Haftada Bir 71 42| 14| 82| 18(12.1| 39| 8.1| sd=6
Malzeme- |15 Giinde Bir 43126.1| 53(31.2| 31|20.8]| 127(26.2(p>0.05
leri 15 Giinden Seyrek 111167.3] 101594 95]|63.8| 307|63.4
6.Hizmet- Haftada Birden Cok 2] 1.2 1] 0.6 41 2.7 71 1.4118.063
lér (Tamir Haftada Bn'. 6| 3.6 71 41| 14| 94| 27| 5.6| sd=6
v.s) 15 Giinde Bir 19]11.5] 35}20.6| 13| 8.7| 67|13.8|p<0.05
15 Giinden Seyrek 138|83.6{ 127|74.7| 118{79.2| 383(79.1

Tablodan da anlagilacag: gibi, aileler gida maddelerini ¢gogunlukla haftada bir (%
56.0) ve birden ¢ok (% 26.2) satin alirken, giyim esyalarim (% 86.6), dayamkh tiketim

mallarin1 (%88.4) ve hizmetleri (% 79.1) ¢ogunlukla on bes giinden daha seyrek satin

almaktadirlar. Genel temizlik maddeleri ve kigisel bakim malzemelerini ise gogunlukla

on bes giinde bir ve on bes giinden daha seyrek satin almaktadirlar. Duruma sosyo-

ekonomik diizey agisindan bakildiinda giyim esyalarmin ve kigisel bakim

malzemelerinin satin alinma siklig1 ile sosyo-ekonomik diizey arasinda istatistik agidan

onemli bir fark bulunmamaktadir (p>0.05). Aileler aligveriglerini gida maddeleri harig
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diger biitiin gruplarda on bes giinden seyrek yapmaktadir. Gida maddeleri, dayaniklh
tiiketim mallan, genel temizlik maddeleri ve hizmet gruplannin satin alinma siklig ile
sosyo- ckonomik durum arasinda istatistik agidan 6nemli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0.05).

Tiiketiciler herhangi bir mal ya da hizmeti satin almada ¢ok gesitli alternatiflere
sahip olduklari gibi, bunlara ulagma bi¢imleri de ¢esitlidir. Dolayisiyla tiiketiciler
herhangi bir iirlin i¢in bir ¢ok kaynaktan bilgi elde edebilirler. Bu bilgilerin bir kism
bireyin hafizasinda (kendisinde) olabildigi gibi, dig kaynakli da olabilir. Tiiketicilerin
karar vermesi bu bilgilerin bilesimi ile olurken, zaman zaman da sadece tek bir
kaynaktan elde edilen bilgilerle olusabilir (Nazik, Arl1, 1998).

Aragtirma kapsamina alinan ailelere gida maddeleri, giyim esyalari, dayanikh
tiikketim mallari, genel temizlik maddeleri, kisisel bakim malzemeleri ve hizmetleri satin

almada kullandiklar1 bilgi kaynaklari sorulmus ve cevaplan Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Almada Kullandiklan Bilgi Kaynaklarina

Gore Dagilim
Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Sosyo-Ekonomik Durum
Almada Kullandiklar1 Bilgi Diisiik Orta Yiiksek | Toplam | X?
Kaynaklan n=165 n=170 N=149 N=484 Sd
Say1| % |[Say1| % |[Sayi1| % |Sayi| % P
Piyasa Aragtirmasi 65{394] 63(37.1| 61(40.9| 189(39.0(10.217
Deneyimler 681122 75]44.1| 60{40.3| 203|41.9
1.Gida Akraba,Dost sd=8
Maddeleri | Tavsiyesi 19111.5] 11§ 6.5 9/ 6.0] 39| 8.1
Satic1 Tavsiyesi 2| 1.2 8| 47| 3| 2.0] 13] 2.7|p>0.05
Reklamlar 11] 6.7 13| 7.6| 16(10.7| 40| 8.3
Piyasa Aragtirmasi 62|37.6] 61(359| 70(47.0] 193[/39.9| 9.582
Deneyimler 61]37.0] 62[36.5| 43|28.9| 166|34.3
2Giyim | Akraba,Dost 23(139] 23135 17|11.4] 63]13.0] 8
syalari Tavsiyesi
Satic1 Tavsiyesi 12( 73] 9| 5.3| 12| 8.1| 33| 6.8|p>0.05
Reklamlar 71 421 15] 8.8 71 47| 29| 6.0
Piyasa Aragtirmasi 59135.8] 51({30.0! 68{45.6| 178|36.8|16.350
3 Dayanikh glir;aet})'nll'ljler 47|28.5( 65|382] 41(27.5| 153|31.6 s
Titketim ey 38(23.0 26(153| 20[13.4| 84(17.4|°
Mallar: Tavsiyesi
Satic1 Tavsiyesi 8| 48| 9| 53| 10| 6.7 27| 5.6|p<0.05
Reklamlar 13] 791 19|11.2| 10| 6.7| 42| 8.7
Piyasa Aragtirmast 441267 42124.7| 51|34.2] 137|28.3|14.167
Deneyimler 74144.8| 82|48.2| 58|38.9| 214/44.2
4.Genel Akraba Dost sd=8
Temizlik . 22133 10 59| 10f 6.7{ 42| 8.7
Maddeleri |L2vSiyest
Satic1 Tavsiyesi 9| 55| 8| 47| 10| 6.7| 27| 5.6{p>0.05
Reklamlar 16| 9.7] 28|16.5] 20({13.4| 64(13.2
Piyasa Aragtirmasi 401242 441259 40]26.8| 124125.6| 9.462
. . Deneyimler 74144.8| 80(47.1| 57(38.3| 211(43.6
5 Kisisel Akraba,Dost sd=8
Bakim L 24114.5| 17(10.0( 15]10.1| 56(11.6
Malzeme Tavsiyesi
Satici Tavsiyesi 12| 73] 7| 41| 12] 8.1] 31| 6.4|p>0.05
Reklamlar 15 9.1 22(129| 25(16.8] 62[12.8
Piyasa Aragtirmasi 44126.71 40(23.5] 50]|33.6| 134{27.7{ 9.308
6.Hizmet- ﬁ?egmger 57134.5| 64|37.6| 51(34.2| 172(35.5 i
ler (Tamir a0a, Jost 33(20.0( 29|17.1] 30{20.1| 92[19.0
v.5) Tavsiyesl _
Satic1 Tavsiyesi 9] 55| 11| 65| 8| 54| 28| 5.8|p>0.05
Reklamlar 22113.3| 26(153| 10| 6.7 58|12.0
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Tablo 12 incelendiginde gida ve genel temizlik maddelerinin, kigisel bakim
malzemelerinin ve hizmetlerin satin alinmasinda kullanilan bilgi kaynaklarimin baginda
(sirasiyla % 41.9, % 42.2, %43.6, % 35.5 ) deneyimlier ve (sirasiyla % 39.0, % 28.3, %
25.6, % 27.7) piyasa aragtirmas: gelmektedir. Giyim egyalan ve dayamkli tiiketim
mallarinda ise ilk sirayr (sirastyla %39.9, % 36.8) piyasa aragtirmasi alirken onu
(sirasiyla % 34.3, % 31.6) deneyimler takip etmektedir. Bu sonugtan da anlagilacag: gibi
daha sik aligveris yapilan mallarda tiiketiciler kendi deneyimleri ile hareket ederken,
daha seyrek aligveris yaptiklar: mallarda 6ncelikle piyasa aragtirmas: yapmaktadirlar.

Duruma ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan bakildiginda, gida, giyim
egyalar1, dayamkl tiiketim mallari, genel temizlik maddeleri, kisisel bakim malzemeleri
ve hizmetlerin satin aliminda piyasa arastirmasi yapmak sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek
ailelerde diigiik ve orta diizeydeki ailelere oranla daha yiiksektir. Gida maddelerinin ve
kisisel bakim malzemelerinin satin alinmasinda reklamlardan en fazla etkilenen grubun
(sirasiyla  %10.7, %16.8) yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin  oldugu
saptanmigtir. Bilgi kaynag: olarak giyim esyalarimin satin alinmas: hari¢ satin almada
deneyimlerden en fazla yararlanan grup olarak orta diizeydeki aileler goriilmektedir.
Dayamkh tiikketim mallarinin satin alinmasinda kullamlan bilgi kaynaklar1 sosyo-
ekonomik diizeye gére bir farklilik gostermektedir. Bu farklhilik istatistik agidan da
Onemli bulunmustur (p<0.05). Diger mal ve hizmet gruplarinda ailelerin satin almada
kullandiklan bilgi kaynaklar1 sosyo-ekonomik durumlarina gére ¢ok az da olsa farklihk
gostermesine ragmen bu farkhilik istatistiksel agidan 6nemsiz bulunmustur (p>0.05).

Tiiketicinin 6n bilgi edinmede kullanabilecegi bilgi kaynaklar1; uzman kisilerce
radyo ve televizyon kanaliyla yapilan mal ve hizmetlerle ilgili egitim programlan; bilgi
veren etiketler, standarda uygunluk markasi, gesitli bilimsel yaymnlar, reklamlar,
saticilarin ve diger tiiketicilerin tavsiyeleri ve fiyat olarak siralanabilir. Tiiketicilerin
satin almada kullandiklart bilgi kaynaklar1 konusunda ABD’de yapilan bir aragtirmada
ev aletleri satin alanlarin igte birinin yalmzca bir kaynaktan bilgi aldiklar1 saptanmigtir
(Olhawsky, Granbois, 1989). Hindistan’da yapilan bir bagka arastirma da ise,
tiiketicilerin ¢ogunlukla aile ve yakin ¢evrelerini, daha sonra da televizyon reklamlarim
bilgi kaynag olarak kullandiklar1 belirlenmistir (Pandit, Pandit, 1991). Ev araglan satin
alma konusunda ABD’de yapilan aragtirmada tiiketicilerin yarnidan fazlasinin (%59.0)
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satictya danigtiklart ve bunu yararl: bulduklari, bunu, gazete reklami, arkadas ve akraba
tavsiyesinin izledigi saptanmigtir (Wilkie, Dickson, 1992).

Ankara’da yapilan bir aragtirmada gida maddeleri, temizlik firiinleri ve kisisel
bakim malzemelerinde (sirasiyla %56.1, %54.7, %48.4) geg¢mis deneyimlerden
yararlanma ilk sirada yer alirken, giyim egyasi, kiigiik ve biiylik mutfak aletleri,
mobilyada piyasa aragtirmas: yapma (sirasiyla % 46.4, %50.6, %53.6, %61.7) ilk siray1
almaktadir (Nazik, Arli, 1998).

Tiiketicilerin ailelerinde mal ve hizmet satin alma faaliyetini gergeklestiren

kigilere gore dagilimi Tablo 13’de goriildiigii gibidir.

Tablo 13. Tiketicilerin Ailelerinde Mal ve Hizmetleri Satin Alma Faaliyetini
Gergeklestiren Kisilere Gore Dagilim

Ailede Mal ve Hizmetleri Satin Sosyo-Ekonomik Durum
Alma Faaliyiiirslgerqeklesﬁren Diisiik Orta Yiiksek | Toplam X2
n=165 | n=170 | N=149 | N=484 | sd
Say1 | % |[Sayi| % [Say1; % |Say1| % P
Kadin 43(26.1| 42|24.7] 39|262| 124|25.6| 0.641
L. Gidagy Brkek 39|23.6| 44]259] 33[22.1] 116]24.0| sd=4
Maddeleri
Esler Birlikte 83(50.0| 84(49.4| 77|51.7| 116|24.0| p>0.05
N Kadin 42(25.5| 41|24.1| 27|18.1| 110|22.7| 6.812
2. Glyim Erkek 33]200] 26{153| 20|13.4] 79[163| sa=4
Esyalan
Esler Birlikte | 90|54.5| 103[60.6| 102|68.5| 295|61.0{ p>0.05
3. Dayankl;  |Kadin 20{12.1| 23[13.5] 13| 8.7| 56/|11.6| 2.760
Tiiketim Erkek 54(32.7| 54[31.8] 44|29.5| 152(31.4| sd=4
Mallan Esler Birlikte 91(552| 93|54.7| 92|61.7| 276 |57.0| p>0.05
4. Genel Kadin 88(53.3| 76[44.7| 59(39.6| 223]46.1| 7.174
Temizlik Erkek 22[13.3]| 29{17.1] 22|14.8| 73|15.1| sd=4
Maddeleri Esler Birlikte | 55]33.3| 65(382| 68|45.6| 188]38.8|p>0.05
5. Kisisel Kadm 74(44.8| 69|40.6| 48(322| 191|39.5| 6.447
Bakim Erkek 251152 22|12.9] 22|14.8] 69|143| sd=4
Malzemeleri | pojer Birlikte |  66(40.0 79]46.5| 79/53.0| 224|463|p>0.05
. Kadin 29/17.6| 26(153] 16/10.7| 71[14.7| 6.676
6. Hizmetler — 'p 71|43.0| 66|38.8| 54[36.2| 191]39.5| sd=4
(Tamir v.s.)
Esler Birlikte | 65[39.4| 78/459| 79|53.0| 222|45.9|p>0.05
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Tablo 13’de goriildiigii gibi gida (%25.6) ve genel temizlik maddelerini (%46.1)
¢ogunlukla ailede kadin satin almaktadir. Giyim egyalarinin (%61.0), dayamkl tiiketim
mallarinin (%57.0), kisisel bakim malzemelerinin (%46.3) ve hizmetlerin (%45.9) satin
alinma faaliyetini ise esler birlikte gergeklestirmektedir.

Duruma ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan bakildiginda, gida, giyim
esyalan, dayanikli tiiketim mallar1 ve hizmet gruplarmin satin alinmasinda sosyo
ekonomik diizey yiikseldikge erkegin etkinliginin diigtiigii goriilmektedir. Biitiin mal ve
hizmet gruplarimin satin alinmasinda ailelerin sosyo¥ekonomik giicli yiikseldikge egler
arasinda daha fazla paylagimin oldugu goriilmektedir. Ailelerdeki sosyo-ekonomik
diizeyler arasindaki bu farklilik biitlin gruplarda istatistiksel agidan ©nemli
bulunmamuagtir (p>0.05).

Ankara’da yapilan bir arastirmada biiylik ev esyas1 ve aletlerini, temizlik ve
kisisel bakim maddeleri aligverisini ailede gogunlukla kadinlarin, gida aligverigini ise
erkeklerin yaptiklar saptanmistir (Terzioglu, Safak, 1988). Ankara’da yapilan bir diger
aragtirmada ise bu bulgulardan farkli olarak gida maddelerinin aligverigini gogunlukla
" kadmlar yapmaktadirlar (Nazik, Arli, 1998a). Yapilan bir diger arastirmada ise gida
aligverigini bazen kadin, bazen erkeklerin yaptigi ailelerin oraninin ilk siray:r aldig
saptanmgtir (Nazik, Sanlier, 1998). Gaziantep ilinde yapilan bir aragtirmada ise
aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerin %65.7’si aligveris Oncesinde piyasa aragtirmasi
yaptiklarini, %28.3’ti ise planlama yapmaya gerek olmadigim belirtmistir
(Ozsabuncuoglu, 1999). Ankara’da ilk6gretim okullarinda okuyan &grenciler iizerinde
yapilan diger bir aragtirmada ise, 6grencilerin reklamim izledikleri yiyecek ve igecegi
satin alma durumlarina bakildiginda %9.3’ii reklamn yapilan yiyecek ve igecegi satin
almadigini, %18.0’i Arkadaglarinda goriir goérmez aldiklarin, %31.7’si  reklam
gordiiklerinde satin aldiklarim, %41.0°i ise cam gektiklerinde aldiklarim belirtmiglerdir
(Sanlier, Yaman, 2001).

Satin alinan mal ¢esitlerine gore diikkanlarin kalabalik oldugu giin ve saatler
vardir. Omegin; yiyecek satan diikkanlar hafta ortasi, giyim esyas: satan diikkanlar ay
sonuna rastlayan giinlerde, tiim diikkanlar ise sabah saatleri, 6gleden sonra ve aksam

saatlerinden daha tenhadir. Diger taraftan, baz iirlinler i¢in 6nemli fiyat devreleri vardir.
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Ozellikle mevsimlik mallar mevsim baginda yiiksek fiyata satilir. Mevsim ilerledikge
fiyatlar dtiger. Ornegin; kighk bir manto Aralik-Ocak aylarinda en yiiksek fiyata

satilirken mevsim sonuna dogru malin fiyat: diiger.

Ailelerin  aligverislerini ¢ogunlukla ne zaman yaptiklan sorulmus ve sonuglar

farkl sosyo-ekonomik diizeyler agisindan ele alinarak Tablo 14°de verilmistir.

Tablo 14. Ailelerin Aligveris Yapma Zamanlarina Gore Dagilimi

Sosyo- Ekonomik Durum ,
- 3 . Top al‘n
Ailelerin Aligveris Yapma Diistik Orta Yiiksek
Zamanlari
Sayr| % |[Say1| % [Say1| % | Sayi | %
Hafta I¢i 36 21.8 59{( 347 291 19.5| 124 25.6
Hafta Sonu 129| 78.2] 111} 653 120| 80.5| 360| 74.4
Toplam 1651 100.0f 170|100.0{ 149|100.0( 484|100.0
X*=11.580 sd=2 p<0.05

Tablo 14°den de anlagilacag: gibi, ailelerin yaridan daha fazlasi (%74.4) hafta
sonu aligveriy yapmaktadirlar. Duruma ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan
bakildiginda sosyo-ekonomik diizeyi yliksek aileler (%80.5) orta (%65.3) ve diisiik
(°%78.2) seviyeli ailelere gore aligverislerini gogunlukla hafta sonu yapmay:1 tercih
etmektedirler. Bu farklilik istatistiksel agidan da dnemli bulunmugtur (p<0.05).

Giinlik aligverigler tiiketicilerin her giin ya da iki giinde bir yapmis olduklari sik
sik ve kiigiik miktarlardaki aligverislerini kapsamaktadir. Bu tiir aligverisler ekmek,

gazete, sigara, siit, kibrit ve ¢esitli bakkaliye maddelerinin satin alinmasindan ibarettir.

Aragtirma kapsamina alinan ailelerin giinliikk ahsverislerini gogunlukla yaptiklar

yerler Tablo15’de verilmistir.



37

Tablo 15. Ailelerin Giinliik Aligverislerini Cogunlukla Yaptiklar1 Yerlere Gore Dagilimi

Sosyo- Ekonomik Durum

Ailelerin Giinliik Toplam
Aligveriglerini Yaptiklari Diisiik Orta Yiiksek
Yerler 3 o o .
Sayr | % |Say1| % ([Say1| % | Say1 | %
Bakkal,Kasap,Manav 80| 48.5| 88| 51.8| 71| 47.7| 239| 494
Pazar 11| 67| 13| 76 8| 54| 32| 6.6
Market 41| 24.8| 31| 182 43| 289 115] 23.8
Tiketim Kooperatifleri 2l 12 2l 12 ol 00 4] 0.8
Buytk Aligveris 31| 18.8] 36| 212] 27| 18.1] 94| 194
merkezleri
Toplam 165 100.0| 170|100.0| 149]100.0| 484|100.0
X2=7.048 sd=8 p>0.05

Tablo 15 incelendiginde giinliik aligveriglerini bakkal, kasap ve manavlardan
yapanlarin oran1 % 49.4 ile ilk siray1 alirken, marketlerden yapanlar % 23.8 ile bunu
izlemektedir. Giinliik aligverislerin en az yapildigi yer olarak karsimiza tiiketim
kooperatifleri (% 0.8) ¢ikmaktadir. Duruma ailelerin sosyo-ckonomik diizeyleri
agisindan bakildiginda ise diisiik sosyo-ekonomik dﬁzeydeki ailelerde % 48.5 ile bakkal,
kasap ve manavlar, orta (%51.8) ve yiiksek diizeydeki ailelerde de (% 47.7) giinliik
alhigverigin yapildig1 yerler olarak ilk sirada gelmektedir. Ailelerin giinliik alisveriglerini
yaptiklan1 yerlerle sosyo- ekonomik durumlari arasinda istatistiksel agidan Gnemli bir
fark bulunmamustir (p>0.05).

Bu konuda Ankara’da yapilan bir arastirmada yliksek gelir grubundaki ailelerin
daha yogun olarak stipermarketleri tercih ettikleri bulunmustur (Nazik, Arli, 1998).
Yapilan bagka bir arastirmada ise biiyiik sehirlerde yasayan tiiketicilerde giinliik
aligverigleri bakkaldan yapma daha diisiikken stipermarketlerden yapma orami daha
yiiksektir (Nazik, 1999).

Giinliik aligverisler disginda kalan haftalik aligverigler gibi aligverisler, toptan
yapilan, miktarlan fazla olan aligverisleri kapsamaktadir. Ailelerin giinliik aligverisleri
disindaki aligveriglerini yaptiklan yerlerin dagilimi Tablo 16’de gosterilmistir.
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Tablo 16. Ailelerin Giinliik Aligverisleri Digindaki Aligveriglerini Yaptiklan1 Yerlere
Gore Dagilimi

Ailelerin Ginliik Sosyo- Ekonomik Durum Toplam
Aligverigleri Disinda Diisiik Orta Yiiksek
Aligveris Yaptiklan Yerler
Say1 | % [Say1| % [Sayi | % | Say1 | %

Bakkal, Kasap,Manav 24| 145 21| 124 12| 8.1 57] 11.8
Pazar 26 15.8{ 37| 21.8 28| 18.8 91| 18.8
Market 47| 28.5| 53| 31.2 40| 26.8| 140( 289
Tiiketim Kooperatifleri 5] 3.0 1| 0.6 0 0.0 6| 12
Biiyiik Aligveris Merkezleri 63| 38.2] 58| 34.1 69| 46.3| 190| 39.3
Toplam 165/ 100.0{ 170| 100.0( 149]100.0| 484(100.0

X*=14.791 sd=8 p>0.05

Tablo 16°da goriildiigii gibi, ailelerin % 39.3’4 giinliik aligveris digindaki
aligveriglerini siipermarket veya hipermarket gibi biiylik aligveris merkezlerinden,
%28.9’u marketten, % 18.8’i pazardan, % 11.8’i bakkal, kasap ve manavdan
yapmaktadirlar.

Konu ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan incelendiginde, yiiksek
sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerde biiyiik aligveris merkezlerinden ahgveris yapma
oram (% 46.3) diger diizeydeki ailelerden daha fazla iken, bakkal, kasap ve manavdan
aligverigin yapilmas: yiiksek diizeydeki ailelerde (% 8.1)daha azdir. Diger bir deyisle;
gelir grubu yiikseldikge, geleneksel aligveris yerleri olarak ele alman bakkal, kasap,
manav ve Pazar gibi yerlerden aligveris yapma oram da diigmektedir. Ancak yapilan

khi-kare analizi sonucunda gruplar arasindaki farklihgin 6nemli olmadi goriilmiigtiir

(3>0.05).

Bu konuda Ankara ili i¢inde bulunan 4 biiyiik siipermarkette (Gima, Begendik,
Migros, Yimpas) yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin yaridan fazlasmnin siirekli olarak
siipermarketlerden aligveris etmeyi tercih ettikleri saptanmistir (Ergiin , 1997). Yapilan
bir diger aragtirmada da tilketicilerin %27.7’si haftalik aligverislerini siipermarketlerden,
%26.5°1 marketlerden, %20.2’si bakkal ve %20.2’si pazardan yati1 saptanmigtir. Son

yillarda gbzde aligveris merkezi olan siipermarketlerden aligveris yapma orami gelir
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arttikga artarken, bakkal, kasap, manav vb. geleneksel aligveris merkezlerinden aligveris
yapma orami da diismektedir (Nazik, 1999).

Tablo 15 ve Tablo 16 karsilagtinldiginda, aragtirma kapsamina alan aileler
ginlik aligverislerini daha ¢ok bakkal, kasap ve manavdan yaparken, giinliik
aligverisleri disinda yaptiklari aligverislerini ise g¢ogunlukla market ve pazardan
yaptiklan ortaya ¢ikmigtir.

Tiiketiciler satin alma kararimi tek bagina vermekle birlikte, aile, reklam,gevre
ve benzeri faktérlerin etkisinden uzaklagmalari higbir gekilde miimkiin degildir.
Tiketiciler g¢egitli baskt ve yeni teknolojilerle ¢ok sayidaki alternatifle yiiz yiize
kalmaktadir. Bunlar reklamlar, iriinlerde bulunan bilgi etiketleri, tiiketicinin piyasa
aragtirmas1 sirasindaki bilgi aligverisi, brogiirler, akraba ve arkadas cevresidir. Ayrica
dolayli olarak fiyat, iriiniin satildifi magazanin tipi ve yeri de tiiketiciye etki
edebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davramiglarin1 etkileyen bir diger faktor de,
icinde bulunduklar toplum yapisi1 ve tilkedeki genel ekonomik durumdur (Sproless,
Kendall, 1986).

3oy

Tiirkiye pazarmmin gok degistigi ve gelistigi 1990’11 yillardan sonra tiiketiciye
sunulan mal ve hizmetlerin sunulug bigimlerinde ve yerlerinde 6nemli geligme
degismeler olmustur. Isletmeler tarafindan arz edilen bu 6zelliklerin 6nemli bir kism
tiiketiciyi pazarda etkilemeye, davramiglarimi degistirmeye ya da kendi mallarina olan

olumlu tutumlarim pekistirmeye yoneliktir (Nazik, Arli, 1998).

Aragtirmada da aileleri satin alma davramglarinda etkileyecegi distiniilen
marka, fiyat, malin gériiniisii, piyasada yaygin olmasi, TSE, ISO vb.kalite standartlarim
tasimasi, moda olmasi, reklam, saticinin davramslari, magaza yeri ve gorlinlimii ve
6deme kolayh@ gibi faktorler ilizerinde durulmus ve sonuglar Tablo 17°de

gosterilmistir.



Tablo 17. Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Almada Etkilendikleri Faktorlere Gore
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Dagilimi
Sosyo-Ekonomik Durum x?
Ailede Mal ve Hizmetleri Satin | Diisiik Orta Yiiksek | Toplam Sd
Almada Etkilendikleri Faktorler | n=165 n=170 n=149 N=484 P
Say1| % |Say1| % [Sayi| % [Sayi1| %
o 5.547
Markast Etkilenmiyor | 97|69.2| 79|58.8| 87|719] 263|543| >>%)
Etkileniyor | 68/30.8] 91[41.2( 62[28.1| 221|45.7p<0.05
Etkilenmiyor | 52|68.3| 47/65.4| 29|66.3| 128(26.4| 8.632
Fiyat1 . sd=2
Etkileniyor | 113|31.7| 123|34.6| 120|33.7| 356 | 73.6 | 10,05
Etkilenmiyor | 121{69.9] 111|59.6| 106|70.5| 338|69.8| 4.983
Goriiniimii — sd=2
Etkileniyor | 44/30.1 59(40.4| 43]|29.5| 146|30.2| ;<005
Piyasada Yaygin | Etkilenmiyor | 149|70.4| 149|61.1| 132|68.5] 430|88.8 10&4;6
S =
Olmast Etkileniyor | 16]29.6| 21(38.9| 17|31.5| 54|11.2| 50,05
TSE.ISO vb. Etkilenmiyor | 96(63.9| 105|66.0| 92(70.2| 293{60.5 i(?zl;
Kalite Standartlan | Etkileniyor | 69[36.1| 65|34.0| 57/29.8| 191|395/, 05
Etkilenmiyor | 142|53.1| 153(65.3| 140(81.6| 435|89.9| 10.012
Moda " sd=2
Etkileniyor | 23(46.9| 17(34.7| 9|184| 49|10.1|,c005
Etkilenmiyor | 157|65.2| 165{78.3| 139|56.5| 461|95.2| 9-569
Reklam — sd=2
Etkileniyor 81348 5|21.7| 10|43.5] 23| 4.8|p5<0.05
Etkilenmiyor | 149{66.0| 155|68.1{ 133 |66.0| 437{90.3| 7-253
Satic1 Davranig — sd=2
Etkileniyor | 16|34.0| 15|31.9| 1634.0| 47| 9.7|5<0.05
Magaza Yerive | Etkilenmiyor | 164|83.3| 167|50.0| 147|66.7| 478 |98.8 156&%221
Gortintimii Etkileniyor 1116.7] 3[50.0| 2|333| 6| 12|p<0.05
. Etkilenmiyor | 113|68.9| 113|65.9| 91/65.3| 317|65.5(11:487
Odeme Kolaylig: sd=2
- Etkileniyor | 52(31.1| 57(34.1| 58|34.7| 167|34.5| p<0.05

Tablo 17°dan da anlagilacag gibi ailelerin yaridan fazlasi ( % 73.6) fiyat, yariya
yakini (%45.7) marka ve (39.5) TSE, ISO gibi markalarin varligindan etkilenirken,

6deme kolaylign (%34.5), malin goriiniimii (%30.2), piyasada yaygin olmasi (% 11.2),
moda (%10.1) gibi faktorlerden etkilenme oranlan daha azdir. Reklamlardan etkilenme

ise % 4.8 oraninda olup, bu bulgu aragtirmada bilgi kaynag1 olarak reklamlarin

kullanmilma oraniyla benzerlik gostermektedir.
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Konuya ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan bakildiginda yiiksek
sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin reklamlardan etkilenme oramimin (%43.5) daha
fazla oldugu, diisiik diizeydeki ailelerin diger digerlerine oranla TSE,ISO (%36.1) gibi
markalarin varligma ve modaya (%46.9) daha fazla 6nem verdikleri saptanmmgtir.
Magazanin yeri ve gbriinlimiiniin (%50.0), markanin (%41.2), malin goriinlimiiniin
(%40.4), piyasada yaygin olmasinin (%34.9), fiyatinin (%34.6) ise en fazla orta sosyo-
ekonomik diizeydeki aileleri etkiledigi go6riilmektedir. Ailelerin satin almada
etkilendikleri faktorlerin sosyo-ekonomik diizeylerine gére farkli olup olmadig khi-kare

analizi ile test edilmig ve gruplar arasindaki farklilik 6nemli bulunmustur (p<0.05).

Ankara ilinde yapilan bir aragtirmada farkli sosyo-ekonomik bélgelerde
yasayan ailelerin hazir gida tiiketimlerinde reklamlarin etkisi incelenmis, aragtirmanin
bulgularina goére radyo reklamlarindan etkilenerek hi¢ kullanmadiklari bir gida
maddesini kullananlar %31 ile en fazla orta sosyo-ekonomik seviyedeki ailelerdir
(Yaman, 1988). Tiirkiye genelinde yapilan baska bir arastirmaya gore tiiketicilerin
bilyiikk ¢ogunlugu (%81.7) fiyat, yaridan fazlas1 marka ve TSE, ISO gibi markalarn
varhigindan etkilenirken, malin goriiniimii, piyasada yaygin olmasi, satic1 davrams: gibi
faktorlerden etkilenenlerin oram yaridan daha azdir (Nazik, 1999).

4.3. Ailelerin Satin Almaya ilisgkin Tutumlan

Bu boliimde ailelerin mal veya hizmetleri satin almaya iligkin tutumlarim
belirlemeye yonelik bir aragtirma yapilmis, bunu yaparken tiiketicilere birtakim
climleler sdylenmis ve onlara bu ciimlelerle ayn1 fikirde olup olmadiklar sorulmugtur.
Tiiketicinin karar vermesinde aligverig dncesinde bilgi, tutum ve davramslarla, aligveris

sirasinda kendisine etki eden faktorler bir arada tiiketiciye etkide bulunmaktadir.

Ailelerin mal veya hizmetleri satin almaya iliskin tutumlarina gore dagilim

Tablo 18’de gosterilmistir.



Tablo 18. Ailelerin Satin Almaya iliskin Tutumlarma Goére Dagilim
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Sosyo-Ekonomik Durum

2
Ailelerin Satin Almaya fligkin Disk Orta Yiksck | Toplam | &
Tutumlar N=165 N=170 =149 N=484 P
_ Sayt | % [Say1| % |Sayi| % [Sayi| %
Uriinler hakkinda Katilyoram | 129| 78.2| 117| 68.8] 119| 79.9| 365| 75.4| 8.340
birseyler okumak yada
cevredeki insanlara Kararsizim 23| 13.9| 40| 235 19] 12.8 82| 16.9| si=4
sormak karar vermeyi
etkiler Katilmiyorum 13 79| 13} 7.6 11} 74 37| 7.6 p>0.05
Dikkatli aligveris yapma | K2UIYOrum | 128| 77.6| 132] 77.6] 119] 799| 379| 783] , (o
ile daha az harcama Kararsizim 26| 15.8 321 18.8 221 14.8 80| 16.5| sd=4
yapthir Katdmyoram | 11| 67| 6| 35| 8| 54| 25| 52| P005
lﬁomm? lfonusmda Kararsizim 51] 309| 56| 329| 42| 282| 149] 308 S(:;gs
assastiriar Katlmiyorum | 87| 52.7| 92| 54.1| 88| 59.1| 267| 552| P
Mal ve hizmetleri satin | Katiliyorum 105] 63.6| 97} 57.1 98| 65.8( 300} 62.0 5223
almak yasamin temel sd —4
ugra$ alamidir ve temel Kararsizim 39| 23.6 55| 324 33| 22.1 127 | 26.2 ~0.05
: N : p>0.
bir faaliyettir Katlmiyorum | 21] 12.7| 18] 106] 18| 121| 57] 11.8
Pahali bir araci satin Katiyorum | 137| 83.0( 133| 782| 121| 812 391 80.8| | ¢ce4
almadan 6nce biitiin o
alternatiflerin farkma | Kararsizim 24| 145 31| 182| 25| 168| 80| 16.5 S%_SS
varma Snemlidir Katilmiyorum 41 24 6| 3.5 3| 20| 13| 27| P
Oturulan semtte uygun | Katthyorum | 119{ 72.1| 119 70.0| 116| 77.9| 354 73.1
fiyata mal satan K 31| 18.8] 31| 182] 19| 128 81| 167 ﬁf‘f
magazalarm olmasi ararsizim o 8 g . 0.05
onemlidir Katlmyorum | 15| 9.1 20| 11.8] 14| 94| 49| 101] %
Cogu marka yaklagk | .y 67| 40.6| 66| 388| 48| 322| 181] 37.4
olarak aym ozellikleri | —royOrUm : ; ; "4 s
tagidifindan, satn alma | Kararsizim 561 33.9| 67| 394| 48| 322| 171| 353 sd=4
karar1 i¢in mutsuz p>0.05
olmak gereksizdir Katilmiyorum | 42| 25.5| 37| 21.8| 53| 35.6]| 132 173
Yabanc: markalar Katiliyorum 63| 382 39| 229| 45| 302| 147| 304| 9755
yerlilere oranla daha Kararsizim 441 26.7| 63| 37.1| 48| 322| 155 32.0| sd=4
Kalitelidir Kaulmyorum | 58| 352| 68| 400| 56| 37.6| 182| 37.6| P<003
Aligverise uzun zaman | Kaphyorum | 127 77.0| 127| 747| 112| 752| 366| 75.6| 5199
ayrilacaksa,aligveris ‘ sd=4
oncesi planlama yapmak Kararsizim 31| 18.8 314 182 251 16.8 87! 18.0 50,05
| gerekir Katilmiyorum 71 4.2 12] 7.1 12 8.1 31| 64 :
Cok dﬂsﬁnerek yapllan Katl]lyorum 102 6 1 .8 108 63.5 86 577 296 6 1 2 2.194
bir aligverig daha iyi Kararsizim 40( 242| 37| 210| 43| 289| 120| 24.8| sd=4
sonug verir Katlmyorum | 23| 13.9| 25| 147| 20| 134| 68| 14.0| P>0.05

Tablo 18’den de anlagilacag: gibi, arastirma kapsamina alinan ailelerin yaridan
fazlas1 tiriinler hakkinda bir seyler okumak yada g¢evredeki insanlara sormak karar
vermeyi etkiler (%75.4), dikkatli aligveris yapma ile daha az harcama yapilir (%78.3),
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mal ve hizmetleri satin almak yasamin temel ugras alamdir ve temel bir faaliyettir
(%62.0), pahali bir araci1 satin almadan Once biitlin alternatiflerin farkina varma
Onemlidir (%80.8), oturulan semtte uygun fiyata mal satan magazalarin olmasi
onemlidir (%73.1), ahgverise uzun zaman ayrilacaksa aligveris 6ncesi planlama yapmak
gerekir (%75.6), ¢ok diiglinerek yapilan bir aligveris daha iyi sonug¢ verir (%61.2)
fikirlerine g¢ogunlukla katildiklarini belirtmiglerdir. Saticilar tiiketiciyi koruma
konusunda hassastirlar fikrine ise ailelerin % 55.2’si katlhnédlglm belirtirken, ¢ogu
marka yaklagik olarak aym ozellikleri tasidigindan, satin alma karar: i¢in mutsuz olmak
gereksizdir fikrine katilanlarin oram % 37.4, yabanci1 markalar yerlilere oranla daha
kalitelidir fikrine katilanlarin oram %30.4, katilmayanlarin oram ise % 37.6°dur.

Duruma ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan bakildiginda ailelerin
sosyo- ekonomik diizeyleri ylikseldikge daha dikkatli aligveri§ yaptiklan (%79.9) ve
tirlinler hakkinda birseyler okuyup bilgi sahibi olmaya daha fazla G6nem verdikleri
(%79.9) saptanmugtir. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan 6nemli
bulunmamgtir(p>0.05). Sosyo-ekonomik diizeyleri yiikseldikge ailelerin saticilarin

titketiciyi koruma konusunda hassas davrandiklan fikrine katilmadiklan saptanmugtir.
| Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamugtir (p>0.05).

Mal ve hizmetleri satin almak yasamin temel ugrag alamidir ve temel bir
faaliyettir ciimlesine sosyo -ckonomik diizeyi yiiksek ailelerin %65.8%i, disiik
diizeydeki ailelerin %63.6’s1, orta diizeydeki ailelerin ise %57.1° katilmaktadir. Ancak
gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamagtir (p>0.05). Sosyo-
ekonomik diizeyi diisiik ailelerin %83.0’ii ve yiiksek diizeydeki ailelerin %81.2’si pahali
bir araci satin almadan 6nce biitiin alternatiflerin farkina varmanin 6nemine inamrken
orta diizeydeki ailelerin %78.2°i buna katilmaktadir. Ancak gruplar arasindaki bu fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir (p>0.05).

Sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek ailelerin %77.9’u oturulan semtte uygun fiyata
mal satan magazalarin olmasina 6nem vermektedir. Diistik ve orta diizeydeki aileler ise
cogunlukla (swrasiyla % 72.1 ve %70.0) oturulan semtte uygun fiyata mal satan
magazalarin olmasina 6nem vermektedir. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel
agidan anlamli bulunmamastir (p>0.05).



Sosyo-ckonomik diizeyi diigiik ailelerin %40.6’st ¢ogu markanin yaklagik olarak
aym Ozellikleri tagidigindan, satin alma karar i¢in mutsuz olmanin gereksiz olduguna
inanmaktadirlar. Orta diizeydeki ailelerin %38.8’i buna katilirken yiiksek diizeydeki
ailelerin ancak %32.2’si bu fikre katilmaktadir. Cogu markanin yaklagik olarak aym
ozellikleri tagidigindan, satin alma karan i¢in mutsuz olmamn gereksiz olduguna
inanma ile ailelerin sosyo-ekonomik diizeyi arasinda istatistiksel olarak bir iligki
bulunamamistir (p>0.05). Yabanci markalarin yerlilere oranla daha kalitelidir fikrine
ise diigiik sosyo-ekonomik seviyedeki aileler daha fazla (%38.2) katilmaktadirlar.
Gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan da Snemli bulunmugtur (p<0.05).

Algverige uzun zaman ayrilacaksa,aligveris 6ncesi planlama yapmak gerektigine
sosyo-ckonomik diizeyi diigiik ailelerin % 77.0°si katilirken orta diizeydeki ailelerin
%74.7’si ve yiiksek diizeydeki ailelerin de %75.2’si katildiklarim belirtmislerdir. Ancak
gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05). Sosyo-
ekonomik diizeyi diisiik ailelerin %61.8’i ve orta diizeydeki ailelerin %63.5’i ¢ok
diisiinerek yapilan bir aligverisin daha iyi sonug verecegine inamirken yiiksek diizeydeki
ailelerin %57.7’si buna katilmaktadirlar. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel
agidan anlamli bﬁlunmarnlsnr (p>0.05).

4.4. Ailelerin Satin Almaya Iligkin Davramglan

Bu béliimde ailelerin mal veya hizmetleri satin almaya iligkin davramslar
belirlenmeye ¢alisilmuigtir. Gergekte tiiketici davranisi ve genel olarak insan davramsi
tek bir faktdre baglanmaz. Tiiketiciler satin alma kararm tek bagina vermekle birlikte,
aile, reklam,gevre ve benzeri faktdrlerden de etkilenmektedir. Tiiketici mal ve
hizmetleri satin alma ve kullanmada bilingli davranmaya ¢aligmakta, mal ve hizmetlerle

kendi ihtiyaglarim en yararh bir gekilde karsilamak istemektedir (Konuk, 1991).

Ailelerin satin almaya iliskin davramglar1 Tablo 19°da gosterilmistir.



Tablo 19. Ailelerin Satin Almaya iliskin Davramslarina Gore Dagilim

45

Sosyo-Ekonomik Durum

Ailelerin Satin Almaya fliskin Ditgiik Orta Yiiksek Toplam X2
Davraniglari n=165 N=170 N=149 N=484 Sd
Sayi1| % |Say1r| % |Sayi1| % |Sayi| % p
Satin alma karar alinm Her zaman 221 133 19| 11.2 9] 6.0 50] 10.3| 5.466
ancak sonradan Bazen 120] 72.7| 122 71.8] 118] 79.2] 360| 74.4| sd=4
vazgegerim Higbir zaman 23] 1391 29| 17.1 22| 14.8 74| 15.3 | p>0.05
e Her zaman 54| 32.7| 44] 259] 49] 32.9| 147] 304 4.027
glzde]l)‘:f;gxle“ yakandan 1 90| 54.5] 103] 60.6] 87| 58.4] 280| 57.9| sd=4
Higbir zaman | 21} 12.7] 23] 13.5] 13| 87| 57| 11.8[p>0.05
Satin aldigimdan daha Her zaman 69| 41.8] 58] 34.1| 62] 41.6| 189| 39.0| 2.948
ucuza bir mal Bazen 73] 442| 87| 512] 69| 46.3] 229] 47.3] sd=4
buldupumda camm sikilir [Hicbir zaman | 23| 13.9] 25| 147 18] 12.1] 66| 13.6 |p>0.05
Sabun gibi, pahah Herzaman | 44| 267| 37| 218 41| 275| 122] 252
olmayan bir aligveris de 2724
bile ahg-verigimi Bazen 88( 533| 91| 535 72| 483| 251] 51.9| o4
degerlendiririm ve iiriin p>0.05
ihtiyaglarima Higbir zaman | 33| 20.0| 42| 247| 36| 24.2| 11| 229
uymadiginda canim sikihir
' Her zaman 73| 42| 46| 2711 56]37.6] 175[362[ , ¢
ln]?}lnmli satiglar beni Bazen 78] 473| 104| 612| 77| 51.7| 259 53.5| <44
etkiler
Higbir zaman | 14| 85| 20 11.8) 16| 10.7] 50| 10.3|P<0.05
Araglarin fiyat1 farkh
yerlere gore Her zaman 58| 352 49| 28.8| 58| 38.9| 165 34.1| 4783
degiseceginden 6zellikle
bilyilk araglan daha uygun | Bazen 70| 424 77| 453| 64| 43.0| 211| 43.6| sd=4
fiyata satin almak igin ¢ok :
fazla zaman harcar, bydk | proyse soman | 37| 224| 44| 259| 27| 18.1] 108( 223 | P00
gaba sarf ederim
Satm aldigim mallarin Her zaman 63] 382 62[ 365 54| 36.2| 179] 37.0]10.805
markalar1 karar vermemde | Bazen 73| 442 77| 453 84| 56.4| 234| 48.3| sd=4
etkili olur Hicbir zaman | 29[ 17.6] 31{ 182 11| 74| 71] 14.7|p<0.05
Benzer kalitedeki farkh | o Jman | 50| 303| 43| 253| 39| 262| 132] 273
marka mallarda en ucuz 1.415
fiyath olamm bulmak i¢in | Bazen 89| 53.9| 100| 58.8| 88| 59.1| 277| 57.2| sd~4
daha fazla zaman —— p>0.05
harcarm. Hicbir zaman | 26| 158| 27| 159| 22| 148 75| 155
ilgilendigim tiriinlerin Her zaman 421 255 471 27.6 46| 30.9( 135| 279 6.276
reklamlarina dikkat Bazen 69| 41.8 83| 48.8 71 47.7| 223| 46.1] sd=4
ederim Higbir zaman | 54| 327 40 235 32 21.5] 126] 26.0]P>0.05
Absverise gittigimde en | Her zaman 22| 133| 18] 106| 23| 154| 63| 13.0| 5407
iyi aligverigi yapma )
konusunda ¢ok fazla Bazen 64| 38.8 82| 482 56| 37.6| 202| 41.7 sd=4
diisinmem,parami
hosuma gittigi gibi Hicbir zaman | 79| 47.9| 70| 412| 70| 47.0| 219| 452 | p>0.05
harcarim
Gunlk ahgveriglerimde | Her zaman 57| 345 52| 306] 46| 30.9| 155| 32.0( 534
iyi bir ahigveris yapmak I,/ 80| 485 80| 47.1| 78] 523 238] 49.2| sd-4
i¢in gok fazla zaman — >0.05
harcamay severim Hicbir zaman | 28| 17.0| 38| 224| 25| 16.8 91| 18.8|P>0
Biraz pahal da olsa Her zaman 18] 109 6| 3.5 16| 10.7( 40| 8.3]| 8546
yabanci markalari tercih | Bazen 59| 358 74| 43.5| 57| 38.3| 190| 39.3| sd=4
ederim Higbir zaman | 88| 533| 90[ 529 76| 51.0| 254] 52.5|P>0.05
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Tablo 19 incelendiginde ailelerin yaridan fazlasi (%74.4) bazen de olsa satin
alma karan aldiklarm ancak bu kararlarindan sonradan vazgegtiklerini belirtmislerdir.
Ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri yiikseldik¢e satin alma kararlarindan sonradan
vazgegme oranlan da diismektedir. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan
O6nemsiz bulunmustur (p>0.05).

Ailelerin yandan fazlast (%57.9) 6zel indirimleri her zaman olmasa da bazen
yakindan takip ettiklerini belirtmislerdir. % 30.4’li ise 6zel indirimleri her zaman takip
etmektedir. Duruma sosyo-ekonomik agidan bakildiginda 6zel indirimleri takip etme ile

sosyo-ekonomik diizey arasinda anlamli bir iligki bulunamarmstir (p>0.05).

Ailelerin yariya yakim (% 47.3) satin aldiklar1 maldan daha ucuza bir mal
bulduklarinda canlarimin bazen sikildigim belirtirken % 39.0°u bu duruma her zaman
canlarimn sikildiim belirtmiglerdir. Sosyo-ekonomik diizeyi diisiik (%41.8) ve yiiksek
(%41.6) ailelerde bu oran birbirine yakinken orta diizeydeki ailelerde bu oran daha
azdir(%34.1). Duruma sosyo-ekonomik agidan bakildiginda gruplar arasinda
istatistiksel agidan anlaml bir iligki bulunamamigtir (p>0.05).

Ailelerin %25.2’si sabun gibi, pahali olmayan bir aligveris de bile alig-veriglerini
degerlendirdigi ve firlin ihtiyaglarina uymadiginda canlarinin sikildigini belirtirken
yaridan fazlasi (%51.7) sik sik olmasa da bazen bu durumla karsilastiklarin
belirmiglerdir. Duruma sosyo-ekonomik diizey agisindan bakildiginda gruplar arasinda
istatistiksel agidan anlamh bir iligki bulunamamustir (p>0.05).

Ailelerin % 36.2’si indirimli satislardan her zaman etkilenmekte, %53.5°i ise
indirimli satiglardan bazen etkilenmektedirler. % 10.3’ii ise bu durumun onlan
etkilemediklerini belirtmektedirler. Indirimli satiglardan etkilenme oram sosyo-
ekonomik diizeyi diigiik ailelerde (%44.2) digerlerine oranla daha fazladir. Gruplar
arasindaki bu fark istatistiksel agidan da 6nemli bulunmustur (p<0.05).

Ailelerin ancak % 34.1°i her zaman araglarin fiyati farkli yerlere gore
degiseceginden ozellikle biiyiik araglart daha uygun fiyata satin almak i¢in gok fazla
zaman harcar, biiyiik ¢aba sarf ederken, % 43.6’s1 bunu bazen yaptiklarim, %22.3’ii ise
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higbir zaman bu durumda ¢aba ve zaman harcamadiklarim belirmiglerdir. Sosyo-
ekonomik durumu yiiksek ailelerin %38.9’u her zaman boyle bir durumda zaman ve
¢aba harcadiklarim belirtirken bu oran diigiik diizeydeki ailelerde %35.2, orta diizeydeki
ailelerde %28.8°dir. Duruma sosyo-ekonomik agidan bakildiginda gruplar arasinda
istatistiksel agidan anlaml bir iliski bulunamamgtir (p>0.05).

Satin alinan mallarin markalar: ailelerin %37.0’sinin satin alma kararinda etkili
olurken, %48.3’i mallarin markalarindan bazen etkilenmekte, %14.7’si ise higbir
zaman markalarin onlari etkilemediklerini belirtmektedirler. Bu durum ailelerin satin
almada etkilendikleri faktorlerden biri olan markadan etkilenme durumlan ile de
benzerlik gostermektedir. Sosyo-ekonomik diizeyi diigiik ailelerin %38.2’si markadan
etkilenirken, orta ve yliksek diizeydeki aileler markadan yakin oranlarda (sirasiyla
%36.5, %36.2) etkilenmektedirler. Gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan da
6nemli bulunmustur (p<0.05).

Benzer kalitedeki farkli marka mallarda en ucuz fiyatl olanim1 bulmak igin her
zaman daha fazla zaman harcayan ailelerin oram1 % 27.3 iken, ailelerin yartdan fazlasi
(%57.2) boyle bir durumda bazen zamanlanm harcadiklarmi, %15.5°i de benzer
kalitedeki farkli marka mallarda en ucuz fiyatli olanim bulmak igin hig¢bir zaman daha
fazla zaman harcamadiklarimi belirtmislerdir. Sosyo-ekonomik diizeyi diisiikk ailelerin
(%30.3), orta (%25.3) ve yiiksek (%26.2) diizeydeki ailelere oranla ucuz mali bulmak
i¢in daha fazla zaman harcadiklan saptanmugtir. Gruplar arasindaki bu fark istatistiksel
agidan 6nemsiz bulunmustur (p>0.05).

Ailelerin % 21.9°u ilgilendigi tirinlerin reklamlarina her zaman dikkat etmekte,
%46.1°1 bazen dikkat etmekte, %26.0°s1 da higbir zaman dikkat etmemektedir. Duruma
sosyo-ekonomik agidan baktigimizda yiiksek diizeydeki ailelerin % 30.9’u ilgilendikleri
{irlinlerin reklamlarina dikkat ederken bu oran diisiik (%25.5) ve orta (%27.6) diizeydeki
ailelerde daha azdir. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan Onemsiz
bulunmugtur (p>0.05).

Ailelerin %13.0°1 her zaman, %41.2’si bazen aligverige gittiklerinde en iyi
aligverisi yapma konusunda ¢ok fazla diisiinmezler ,paralarim hoslarina gittikleri gibi

harcarlarken, ailelerin yartya yakim (%45.2) hi¢bir zaman hoglarina gittigi gibi
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paralarim harcamadiklarim belirtmislerdir. Sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek ailelerin %
15.4°1i ahigverige gittiklerinde en iyi aligverisi yapma konusunda ¢ok fazla diisiinmeden
,paralarimt bhoglarina gittikleri gibi harcarlarken, orta (%10.6) ve diisiik (%13.3)
diizeydeki ailelerde bu oran biraz daha azdir. Ancak gruplar arasindaki bu fark
istatistiksel a¢idan 6nemsiz bulunmugtur (p>0.05).

Ailelerin % 32.0’si her zaman giinliik aligveriglerinde iyi bir aligveris yapmak
icin ¢ok fazla zaman harcamay1 severken, bunu bazen yapanlarin oram %49.2, higbir
zaman bunu yapmayanlarin oran1 da %18.8’dir. Sosyo-eckonomik diizeyi diisiik ailelerde
her zaman giinlikk aligveriglerinde iyi bir aligveris yapmak i¢in zaman harcamay:
sevenlerin oram % 34.5 iken bu oran sosyo-ekonomik diizey yiikseldik¢e diismektedir.

Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan Snemsiz bulunmustur (p>0.05).

Pahalida olsa her zaman yabanct markalar: tercih eden ailelerin oram %8.3 iken
ailelerin yanidan fazlas1 (%52.4) yabanci markalar1 hi¢bir zaman tercih etmemektedir.
Sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek aileler yabanci markalann daha fazla tercih etmektedir.
Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan 6nemsiz bulunmugtur (p>0.05).

4.5. Ailelerin Kullandiklar1 Mal veya Hizmetlere iliskin Sorunlar1 ve Sorunlarn

Coziimiine Yénelik Eylemleri

Giinlik yasamin vazgegilmez unsurlarmndan biri ahgverislerdir. Tiiketiciler
Odedikleri paranin karsihigint almak ve bilingli olmak isterler. Fakat bazen tiiketiciler
satin aldiklar bir mal ya da hizmetle ilgili ¢esitli sorunlarla karsilagmaktadirlar.

Bu béliimde ailelerin mal veya hizmetlerle ilgili en fazla hangi konuda sorunla
kargilagtiklari, daha ¢ok hangi satin alma merkezinde sorun yasadiklari, bu sorun
karsisinda en ¢ok kimi sugladiklar, sorunu ¢dzmek igin herhangi bir eylemde bulunup
bulunmadiklar;,  bir eylemde bulunmamiglarsa bunun nedenleri, sorunun
¢oziimlenmesinde ilk olarak hangi ¢6ziim yolunu kullandiklan, evlerinde satin aldiklar
halde kullanmadiklan {iriinlerin olup olmadig1, bu kullamilmayan iiriinlerin neler oldugu,
kullamlmayan f{riinlerin nigin satin alindigi ve kullanilmayan bu iiriinlerin nasil

degerlendirildigi konulan tizerinde durulmustur.
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Ailelerin mal veya hizmetleri satn almada sorunla kargilasma durumlarma gére
dagilim Tablo 20°de verilmigtir.

Tablo 20. Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Almada Sorunlarla Karsilasma
Durumlanna Gore Dagilimi

Ailelerin Mal ve Hizmet Sosyo- Ekonomik Durum Toplam

Satin Alirken Sorunlarla Diisiik Orta Yiiksek

Kargilasma Durumlan Say1 | % |[Say1| % |Say1| % | Say1| %

Evet | 118 71.5] 110| 64.7| 99| 66.4| 327| 67.6

Hayir 471 28.5 60| 35.3 50| 33.6f 157| 324

Toplam 1651 100.0| 170|100.0| 149|100.0{ 484]100.0
X*=1.894 sd=2 p> 0.05

Tablo 20°de de goriildiigi gibi, ailelerin %67.6’s1 mal veya hizmet satin alirken
sorunlarla karsilagtiklarimi, % 32.4’H herhangi bir sorunla karsilasmadiklarim
belirtmiglerdir. Duruma sosyo-ekonomik acidan bakildiginda, sosyo-ekonomik giicii
diigiik ailelerin %71.5°i aligverigte sorun yasarken bu oran orta diizeydeki ailelerde
%64.7, yiiksek diizeydeki ailelerde de %66.4°diir. Diigiik sosyo-ekonomik seviyedeki
ailelerin aligveriste daha fazla sorun yasadiklar saptanmigtir. Mal veya hizmetleri satin
almada sorunlarla karsilagilmas: ile ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri arasinda
istatistik agidan anlamh bir iliski bulunamamistir(p>0.05).

Tiiketicinin satin aldi1 bir mal ya da hizmetin; ambalajinda, etiketinde, tanitma
ve kullanma kilavuzunda belirtilen, satic1 tarafindan vaadedilen nitelik ve miktarina
uymamastkullamm amact bakimindan degerini ya da beklenen faydalan azaltan,
ortadan kaldiran eksikliklerden birini tagimas1 durumunda bu mal veya hizmet ayiplidir.
Bu durumda tiiketicinin bir takim haklar1 bulunmaktadir. Bunlar; malin teslim
tarihinden itibaren on bes giin igerisinde saticiya bagvurarak; malin degistirilmesini,
6denen bedelin iadesini, ayibin neden oldugu deger kaybimin bedelden indirilmesini,

ticretsiz olarak onarilmasi haklarindan birini talep edebilmesidir (Anon, 2003).

Aragirmada sorun yagayan ailelere mal veya hizmetlerin satin aliminda

karsilagtiklan1 sorunlarin ¢egitlerine gre dagilimlar Tablo 21°de gosterilmisgtir.
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Tablo 21. Sorun Yasayan Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Almada Karsilagtiklar
Sorunlarin Cesitlerine Gére Dagilim ‘

Sosyo-Ekonomik Durum X2
Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Almada Dilsiik Orta Yitksek Toplam Sd
Karstlagtiklar1 Sorunlar n=165 N=170 N=149 N=484 P
Say1| % [Sayi| % |[Sayi| % [Say1| %
Fiyata Iliskin Sorunlar 37( 314 46| 41.8 32( 323 115§ 352
Cesit Azl 5| 42 4 3.6 71 7.1 16| 4.9
Bilgi Kaynaklan Eksikligi s 42| 7] 64| 6| 61| 18] 5.5|18910
Gida Aldatic1 Reklamlar 15] 12.7 8 13 7 7.1 30| 9.2 =16
Maddeleri | Mah Geri Verememe 10| 85 6 5.5 5| 5.1 21| 64
Hizm. Sunan. K&t Davramst 5] 42 6{ 5.5 3] 3.0 14| 4.3 p>0.05
Etiketinin Olmamasi 2] 17 9| 8.2 8| 81| 19| 5.8 )
Kalitesizlik 39{ 33.1 24 21.8] 30| 303 93| 284
Fiyata iliskin Sorunlar 220 18.6] 221 20.0] 22} 222 66| 202
Cesit Azlig 15] 12.7] 26| 23.6 10f 10.1 511 15.6
Bilgi Kaynaklar EKsikligi 3] 25| 7] 64| 10| 10.1] 20| 6.1]|%%777
Giyim Aldatic1 Reklamlar 8| 638 11{ 10.0 6/ 6.1 251 7.6 sd=14
Esyalan | Mali Geri Verememe 18| 15.3 11| 10.0 19| 19.2 48| 14.7
Hizm, Sunan. Kétii Davramsg1 13{ 11.0 4{ 3.6 71 7.1 24| 73 p>0.05
Etiketinin Olmamasi 5| 42 5] 4.5 3 30| 13) 4.0
Kalitesizlik 34| 28.8| 24| 21.8| 22] 222| 80| 24.5
Fiyata Iliskin Sorunlar 18] 15.3 25| 22.7] 26| 263| 69 21.1
Cesit Azlij 4| 34 4 3.6 71 7.1 15! 4.6 21783
Dayanikls Bilgi Kaynaklan Eksikligi 171 144 21} 19.1 10{ 10.1| 48] 147"
Tiketim Aldatict l.lek]amlar 10} 8.5 18} 164 15 152 43] 13.1 «d=16
Mallar1 Mah Geri Verememe 10| 8.5 91 82 8 8.1 27| 83
Hizm. Sunan. K6tii Davramsi 71 5.9 2| 1.8 4] 40| 13] 4.0 p>0.05
Etiketinin Olmamasi 8] 6.8 3 27 2| 20 13| 4.0
Kalitesizlik 43]| 364 28] 25.5| 127|273} 98] 300
Fiyata Iliskin Sorunlar 28| 23.7] 30| 273 18] 182} 76| 23.2
Cesit Azlig 91 7.6 5[] 4.5 2| 20 16| 4.9 12.889
Genel Bilgi Kaynaklar1 Eksikligi 12{ 10.2 7] 6.4 101 10.1] 29| 89|~
Temizlik Aldatict l.{eklamlar 25| 212 24| 21.8] 21| 212 70| 214 =14
Maddeleri Mali Geri Verememe 6| 5.1 2| 1.8 5{ 5.1 13| 4.0
Hizm. Sunan. K6til Davramsi 1] 0.8 5| 4.5 4] 4.0} 10] 3.1 p>0.05
Etiketinin Olmamasi 21 1.7 3] 27 2| 2.0 7] 2.1
Kalitesizlik 35(29.7| 34| 309( 37| 374]| 106] 324
Fiyata Iligkin Sorunlar 22| 18.6] 28| 255 18] 182 68| 20.8
Cesit Azlig 5| 42 31 27 6| 6.1 14 43 18.685
Kisisel Bilgi Kaynaklari Eksikligi 19} 16.1 17[ 15.5 12| 12.1] 48] 14.7|™™
Bakim Aldatic1 Reklamlar 15| 12.7 15| 13.6] 23} 23.2| 53] 16.2 sd=14
Malzeme Mah Geri Verememe 15| 12.7 7] 64 4] 4.0 26| 8.0
Hizm. Sunan. K&tli Davranigi 8] 6.8 5! 45 4] 4.0 171 5.2 p>0.05
Etiketinin Olmamasi 0| 0.0 4| 3.6 31 3.0 7] 2.1
Kalitesizlik 341 28.8] 31| 282( 29| 293| 94| 287
Fiyata iligkin Sorunlar 311 263] 25} 227 18| 182 74| 22.6
Cesit Azlign 31 25 5| 45 3] 3.0 i1 34 11.802
Hizmetler Bilgi Kaynaklan Eksikligi 9| 7.6 8] 73 11§ 11.1] 28] 86} ™
(Tamir Aldatict Reklamlar 13] 11.0 7] 64 6] 6.1] 26| 8.0 =14
v.s) Mali Geri Verememe 6| 5.1 51 4.5 31 3.0 14] 4.3
Hizm. Sunan. K&tli Davranigi 8! 6.8 14| 12.7 11} 11.1 33| 10.1 p>0.05
Etiketinin Olmamasi 1| 0.8 51 4.5 3 3.0 9] 2.8
Kalitesizlik 47( 39.81 41| 37.3| 44] 444 132] 404
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Tablo 21 incelendiginde ailelerin gida maddelerinde en fazla kargilastis
sorunlann fiyata iliskin sorunlar (%35.2) ve kalitesizlik (%28.4) oldugu saptanmugtir.
Ailelerin %9.2’# aldatici reklamlar, %6.4’i malh geri verememe ile ilgili sorunlarla
karsilasmiglardir. Sosyo-ekonomik diizeyi diigiik aileler diger gruptaki ailelere oranla
aldatici reklamlarda (%12.7) ve kalitesiz mallarda (%33.1) daha fazla sorunlarla
karsilagmaktadirlar. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel a¢idan 6nemsiz
bulunmugtur (p>0.05).

Giyim egyalarinin satin alinmasinda kargilagilan sorunlarin basinda ise yine
kalitesizlik (%24.5) gelmektedir. Bunu %20.2 oranla fiyata iligkin sorunlar, %15.6 ¢esit
azlify ve %14.7 oranla mali geri verememe takip etmektedir. Sosyo-ekonomik diizeyi
diigiik aileler diger gruptaki ailelere oranla kalitesiz mallarda (%28.8) daha fazla
sorunlarla karsilagmaktadirlar. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agldan

6nemsiz bulunmustur (p>0.05).

Dayanikl: tiiketim mallarmin satin alinmasinda karsilasilan sorunlarin basinda
kalitesizlik (%30.0) ve fiyata iliskin sorunlar (%21.1) gelmektedir. Bunlan %14.7
oranla bilgi kaynaklarinin eksikligi ve %13.1 oranla aldatici reklamlar takip etmektedir.
Sosyo-ekonomik diizeyi diisiik aileler diger gruptaki ailelere oranla kalitesiz mallarda
(%36.4) daha fazla sorunlarla karsilagirken orta diizeydeki aileler diger ailelere oranla
(%19.1) en fazla bilgi kaynaklarinin eksikliginden dolayr sorunlarla karsilagtiklarin
belirtmiglerdir. . Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan Onemsiz
bulunmustur (p>0.05).

Ailelerin genel temizlik maddelerinde en fazla karsilagtigi sorunlarin basinda
kalitesizlik (%32.4), fiyata iligkin sorunlar (%23.2), aldatici reklamlar (%21.4)
gelmektedir. Sosyo-ekonomik diizeyi orta diizeydeki aileler diger gruptaki ailelere
oranla fiyata iligkin daha fazla sorunlarla karsilagirken (%27.3), kalitesiz mallarda
yiiksek seviyedeki aileler (%37.4) daha fazla sorunlarla karsilagmaktadirlar. Ancak
gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan 6nemsiz bulunmustur (p>0.05).
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Ailelerde, kigisel bakim malzemelerinin satin alinmasinda kargilagilan sorunlarin
baginda kalitesizlik (%28.7) ve fiyata iliskin sorunlar (%20.8) gelmektedir. Bunlan
%16.2 oranla aldatici reklamlar ve %14.7 oranla bilgi kaynaklarinin eksikligi takip
etmektedir. Sosyo-ekonomik diizeyi diisiik aileler diger gruptaki ailelere oranla mali
geri verememede (%12.7) daha fazla sorunlarla karsilasirken orta diizeydeki aileler
diger ailelere oranla (%25.5) en fazla fiyata iligkin sorunlarla kargilagtiklarim
belirtmiglerdir. . Malin kalitesizliginden kaynaklanan sorunlarla kargilagan ailelerin
orani ise her {i¢ grupta da birbirine yakindir (sirasiyla diisiik %28.8, orta %28.2, yiksek
%29.3). Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan 6nemsiz bulunmustur
(p>0.05).

Ailelerin hizmetleri (tamir, kuru temizleme vs.) satin almada en fazla karsilagtif
sorunlarin basinda Kkalitesizlik (%40.4), fiyata iligkin sorunlar (%22.6), hizmeti
sunanlarin  kotii davramsi (%10.1) gelmektedir. Sosyo-ekonomik diizeyi diigiik
diizeydeki aileler diger ailelere oranla fiyata iligkin daha fazla sorun yasarken (%26.3),
kalitesiz mallarda yiiksek seviyedeki aileler (%44.4) daha fazla sorunla
kargilagmaktadirlar. Ancak gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan Snemsizdir
(p>0.05).’

Bu konuda Tiirkiye genelinde yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin gida, temizlik,
kisisel bakim, giyim, kiigiik ve biiyiikk ev aletleri ile mobilya, otomobil, promosyon
kampanyalar1 gibi gruplarda, en fazla sorunu %17.2 ile gida maddelerinde yasadiklari
saptanmugtir. Bunu %14.8 ile giyim egyalarinda, %8.8 ile promosyon kampanyalarinda
sorun yasayanlar izlemektedir (Nazik, 1999).

Sorun yasayan ailelerin en fazla sorun yasadiklari satin alma merkezlerine gére

dagilimi Tablo 22°de gosterilmigtir.
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Tablo 22. Sorun Yagayan Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Almada Sorun Yasadiklar
Yerlere Gore Dagilim

Ailelerin Mal ve Sosyo- Ekonomik Durum .
. . oplam
Hizmetleri Satin Almada Diisiik Orta Yiiksek
Sorun Yasadiklar: Yerler
Sayr | % |[Say1| % [Sayp| % | Say | %
Bakkal Kasap,Manav 15| 12.7 71 64 121 12.1 34 104
Market 16| 13.6] 21| 19.1 10 10.1 47| 144
Siipermarket, Hipermarket 12] 10.2 19| 173 17 17.2 48| 14.7
Pazar 30 2541 29| 264 241 24.2 83| 254
Seyyar Satici 24 20.3 201 182 91 9.1 53] 16.2
Kapidan Pazarlamaci 21| 17.8 14| 12.7 27| 273 62| 19.0
Toplam 118 100.0| 110| 100.0 991100.0| 327|100.0
X°=18.824 sd=10 p<0.05

Tablo 22 incelendiginde, ailelerin en yogun olarak sorun yasadifi yerlerin
basinda (%25.4) pazar yerleri gelmektedir. Ikinci sirada ise (%19.0) kapidan
pazarlamacilar yer almaktadir. Bunu %16.2 oraminda seyyar satici, %14.2 oraminda
stipermarket ve hipermarketler, %14.4 oraninda marketler ve %10.4 oraninda da bakkal,
kasap ve manavlar izlemektedir. Konuya sosyo-ekonomik agidan bakildiginda ise
sosyo-ekonomik diizeyi diisiik ailelerin diger gruptaki ailelere oranla (%20.3) seyyar
saticilarla daha fazla sorun yagadiklar1 saptanmigtir. Kapidan pazarlama olay: ile de en
fazla sorun yagayan grubun (%27.3) yliksek diizeydeki aileler oldugu saptamustir.
Gruplar arasinda da istatistiksel agidan anlamh bir iliski bulunmustur (p<0.05).

Kapidan satiglarda; tiiketici yedi giinliik tecriibe ve muayene siiresi sonuna kadar
mali, kabul veya higbir gerekce gostermeden,reddetmekte serbesttir. Satic1 almig oldugu
bedeli, kiymetli evraki ve tiiketiciyi bu hukuki islemden dolay: borg altina sokan her
tiirlii belgeyi, cayma bildiriminin kendisine iadeli taahhiitlii mektup ya da noter araciligs
ile ulasmas1 veya bizzat teslim edilmesi tarihinden itibaren 10 giin i¢erisinde tiiketiciye
iade etmekle ve 20 giin igerisinde de mali geri almakla yiikiimlidiir (Anon, 2003).
Kapidan satiglarda tiiketicilerin haklarimi bilme konusunda {ilkemizde yapilan bir
arastirmada, tilketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge tiiketicilerin haklarimi bilme
oranlarinin da artti1 saptanmugtir (Nazik, 1999).
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Sorun yasayan ailelerin satin almada yasadiklar: sorunlar karsisinda sugladiklari

kigilere gore dagilimi Tablo 23’de g6sterilmistir.

Tablo 23. Sorun Yasayan Ailelerin Satin Almada Yasadiklar1 Sorunlar Kargisinda
Sugladiklar Kisilere Gore Dagilimm

Ailelerin Satin Almada Sosyo- Ekonomik Durum Tool
Yagadiklari Sorunlar — " oplam
Karsisinda Sugladiklari Dtk - Orta Yiiksek
Kigiler Say1 | % (Sayi1{ % |Sayn1| % | Say1| %
Ureticiyi veya Saticiy1 71| 60.2] 75| 682] 62} 62.6] 208] 63.6
Tavsiye Edenleri 9| 7.6 8| 7.3 5[ 5.1 22| 6.7
Reklamlan 11| 93 7 6.4 6] 6.1 24| 73
Kendimi 27| 229 20| 182 26| 263 73] 22.3
Toplam 118)100.0) 110]100.0] 99]100.0{ 327]100.0
X°=3.746 sd=6 p> 0.05

Tablo 23’den anlagilacagi gibi, ailelerin yaridan fazlasi (%63.6) satin almada
yagadiklar1 sorunlar kargisinda {ireticiyi veya saticiyr suglamaktadirlar. Ikinci olarak ise
bu satin almadan (%22.3) kendilerini sorumlu tutmaktadirlar. Tavsiye edenleri ve
reklamlan suglayanlarin oran: diigiiktiir. Duruma sosyo-ekonomik agidan bakildiginda,
orta sosyo-ekonomik diizeydeki aileler (%68.2) diger gruptakilere oranla iireticiyi veya
saticty1 daha fazla suglarken, yiiksek diizeydeki ailelerin sorunla ilgili kendilerini daha
fazla sugladiklan (%26.3) goriilmiigtir. Gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan
onemsiz bulunmustur (p>0.05).

Bir tilkkenin yagam standardi o iilkedeki tiiketicilerin sikayet etme veya etmeme
diizeyleriyle yakindan ilgilidir. Kigisel tiiketim diizeyinin oldukga diisik oldugu,
tiiketim mallar iiretiminin heniiz tam gelismedigi, pazar sisteminin yiiksek verimlilik
diizeyine ulagamadig: tilkelerde tiiketiciler, temel mallan elde etmede bile Syle biiyiik
zorluklarla kargilagmaktadirlar ki diisiik kaliteli, hatta bozuk mal ve hizmetleri sikayet
etmeden kabule razidirlar. Ote yandan yasama standardi yiiksek olan ve verimli
pazarlama sistemlerine sahip olan iilkelerde tiiketiciler, mal ve hizmetler, sikayeti ele
alma politikas1 ve tiiketicilerin yasal haklar1 konusunda daha bilgili ve deneyimlidirler
(Diindar, 1993).
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Sorun yagayan ailelerin satin almada yasadiklari sorunlari ¢dzmek igin

herhangi bir eylemde bulunma durumlarina gore dagilimi Tablo 24°de gosterilmigtir.

Tablo 24. Sorun Yagayan Ailelerin Aligveriste Yasadiklan Sorunlart Cozmek I¢in
Herhangi Bir Eylemde Bulunmalarina Gére Dagilimi

Ailelerin Aligveriste Sosyo- Ekonomik Durum
Yasadiklar1 Sorunlan — - Toplam
C6zmek I¢in Herhangi Bir | Dtk Orta Yiiksek
gylemd]:rl?munma Say1 | % |Say1| % |Sayp| % | Say1 | %
Evet 54| 45.8 39| 355 52| 52.5| 145 443
Hayir 64| 54.2 71| 64.5| 47| 475 182| 55.7
Toplam 118]100.0{ 110]/100.0] 99(100.0} 327|100.0
X*=6.303 sd=2 p< 0.05

Tablo 24 incelendiginde ailelerin yaridan fazlas1 (%55.7) aligveriste yasadiklan
sorunu ¢6zmek icin eylemde bulunurken yanya yakim (%44.3) sorun Kkargisinda
herhangi bir eylemde bulunmadiklarini belirtmiglerdir. Sosyo-ekonomik durum
acisindan konuya bakildiginda ise yliksek diizeydeki ailelerin yanidan fazlasinin (%52.5)
sorun kargisinda diger gruptakilere oranla daha fazla eylemde bulunduklari saptahm15ﬁr.
Gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan da anlaml1 bulunmugtur (p<0.05).

Tiiketicinin eylemde bulunmamasi; sorunun harcanacak zaman ve ¢abaya
degmeyecegini diigiinmek, sikayet etmek igin 6zel olarak magazaya gitmek zorunda
kalmak, bir seyler yapmak istemek ama ugrasamamak, sikayetinin herhangi bir
degisiklik yapabilecegine inanmamak ve sorunlar konusunda ne yapilabilecegini veya
nereden yardim alinabilecegini bilememekten kaynaklanir. Bunlara, sikayet eyleminde
bulunurken s6z konusu olabilecek; kaba ve hos olmayan davramsa maruz kalmak,
sorunun ortaya ¢ikmasindan dolay1 suglanmak veya olumsuz performansin kabahatlisi
olarak goriilmek, sikayet etmek icin kavga etmek zorunda kalmak ve muhtemelen
sikayet ederken sikilmak gibi psikolojik faktorler de eklenmistir (Richins, 1983).

Satin almada sorun yagayan ailelerin aligveriste yasadiklar1 sorunlar kargisinda

hicbir eylemde bulunmama nedenlerine gore dagilum Tablo 25°de verilmigtir.
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Tablo 25. Sorun Yagayan Ailelerin Aligveriste Yasadiklan Sorunlar Kargisinda Higbir
Eylemde Bulunmama Nedenlerine Gére Dagilimlari

Ailelerin Aligverigte Yasadiklar Sosyo- Ekonomik Durum Topl
. . oplam
Sorunlar Kargisinda Higbir Diigiik Orta Yiiksek

Eylemde Bulunmama Nedenleri Sayi| % |Sayi| % |Sayi| % |Sayi| %
Sorunun zaman ve ¢aba
harcamaya degmeyecegini 10 15.6) 22| 31.0f} 19| 404) 51| 280
diiglindiim
Nereden yardim alabileceimi 15 234 10| 14.1] 3| 64| 28] 154
bilmiyordum
Sikayet etmeye utandim,sikildim 8| 125 5\ 70| 3| 64| 16, 8.8
Sucu kendimde buldum 11} 17.21 13| 183 6| 12.8( 30| 16.5
Gosterecegim davramgla herhangi
bir degisikligin olmayacagim 201 31.3( 21| 29.6] 16| 34.0| 57| 313
diiglindiim
Toplam 64)|100.0| 71{100.0! 47)|100.0| 182} 100.0

X=13.860 sd=8 p>0.05

Tablo incelendiginde ailelerin % 31.3°4i gosterecekleri davranigla sorunun
¢oziimiinde herhangi bir degisikligin olmayacagim disiiniirken, % 28.0’i sorunun
zaman ve ¢aba harcamaya degmeyecegini diiglinmektedir. Sugu kendilerinde bulanlarin
orani ise %16.5°tir. Nereden yardim alabileceklerini bilmeyenlerin oram ise %15.4’tiir.
Ailelerin %8.8’i de sikayet etmeye utandiklarin ve sikildiklarim, bu yiizden sorun
kargisinda eylemde bulunmadiklarimi belirtmiglerdir. Duruma sosyo-ekonomik agidan
bakildiginda ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri yiikseldik¢e sorunu ¢6zmek i¢in zaman
ve ¢aba harcamay1 diiginmedikleri goériilmektedir. Sosyo-ekonomik seviye diigtiikce
ailelerin yasadiklann sorunla ilgili olarak nereden yardim alabilecekleri konusundaki
bilgi diizeyleri de diigmektedir. Ailelerin sosyo-ekonomik diizeyiyle aligveriste yasanan
sorunlar kargisinda eylemde bulunmama nedenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmamigtir (p>0.05).

Sorun yaratan tiiketim deneyimi kisisel yaralanma ve ciddi uyumsuzluklara
neden olmayan bir mal veya hizmeti igeriyorsa ve sadece kiigiik bir miktar paraya mal
oluyorsa, ¢ogu tiiketicinin gikayet eyleminde bulunmak i¢in zamanmim ve g¢abasini
harcamas1 olas1 goériinmemektedir. Tiiketicilerin 6nemli bir oram pasifligi, yani hig¢

birgey yapmamay1 segmekle beraber, magazanin veya markanin kisisel olarak boykotu
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veya aileyi ve arkadaglan uyarmak gibi az ¢aba gerektiren ¢6ziimiere yonelirler. Bunlar
birseyler yapmak isteyen fakat tazmin arama gibi genel eylemlerin gerektirdigi ¢abayi
ve zamami harcamaya isteksiz olanlarin ve gikayet etkinligine giiveni az olan
tiiketicilerin fazlaca uyguladiklan ¢oziimlerdir (Konuk, 1991).

Tiiketiciler mal veya hizmet konusundaki sorunlarin ¢oziimiine aktif veya pasif
olarak katilmaktadirlar. Tatminsiz tliketicilerin alternatif eylemleri su sekilde
smiflandinlabilir: Higbir eylemde bulunmamak, davramglarda hicbir degisiklik
yapmamak; kisisel eylemlerde bulunmak, 6rnegin; markay: degistirmek, diger mallarin
kullammim segmek; mal veya hizmet simifimi kullanmayt birakmak, mal veya hizmet
sifim boykot edip, bu gesit mal veya hizmetlerin kullanimini sona erdirmek; kisisel
sikayetlerde bulunmak, aileye, arkadaslara v.b. bu k&tii deneyimden s6z etmek ve onlan
bu tip mal veya hizmete, markaya, saticiya veya iireticiye kars1 uyarmak; iireticiyi veya
saticiy1 boykot etmek, satin alimin yapildig: iireticiden, pazarlama firmasindan veya
saticidan aligverisi sona erdirmek; genel eylemlerde bulunmak, 6rnegin; dogrudan
saticidan veya ireticiden tazmin istemek (malin degistirilmesi, paray1 geri alma veya
iicretsiz tamir gibi), satic1 veya iireticiye karsi yasal eylemlerde bulunmak; tazmin
saglamak amaciyla dava agmak. satici veya iireticiyi, tiiketiciyl koruma kurulusuna
sikayet etmek, kitle iletisim araglarnm kullanarak satict veya iireticinin gelecekteki
islevlerini ve kanunlan etkilemek veya ilgili kurumlardan ¢6ziim aragtirmak, tiiketici
taraftarlarindan ¢6ziim beklemek, halki uyarmak v.b. (Konuk, 1991).

Sorun yagayan ailelerin aligverigte yasadiklar1 sorunlarin ¢6zlimiinde

kullandiklan yollara gére dagilimu Tablo 26’da gsterilmigtir.
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Tablo 26. Sorun Yagayan Ailelerin Aligveriste Yasadiklar Sorunlarin Coziimiinde
Kullandiklan Yollara Gére Dagilimi

Ailelerin Aligveriste Yagadiklan Sosyo- Ekonomik Durum

MR Toplam
Sorunlarin Céziimiinde Diisiik Orta Yiiksek P
Kullandiklan Yollar Sayt| % |Sayi| % |Sayi| % |Sayi| %
Uriin simfim1 boykot ettik/Bu
cesit mallarin kullanimim sona 21 3.7 5( 128 4| 771 11} 7.6
erdirdik
Markay1 boykot ettik/Diger 2| 37 2| s1] 2| 38| 6| 41
markalan segtik
Saticiy1,magazay1 boykot

ettik/ Alimin yapildigx firma yada 8| 14.8 6y 154 13} 25.0] 27| 18.6
saticidan aligverisi sona erdirdik

Akraba, arkadag ve dostlara

sorundan s6z edip onlar1 bu 10| 18.5 8| 205 6| 11.5] 24| 16.6
konuda uyardik

Tuketiciyi koruyan kuruluslara | 1 2591 6| 154] 9| 173] 29| 200
sikayet ettik

Yasal olarak hakkimzi aradik 21 3.7 3 7.7 6| 115 11 7.6

Bu mal veya hizmeti satan satici
veya magazadan tazmin istedik
(maln_deigtirilmesini istemek, ) o1 5o 61 9| 231| 12| 23.1| 37| 255
parayr geri istemek, {icretsiz
tamir istemek)

Toplam 54{100.0 39(100.0{ 52|100.0| 145} 100.0
X’=9938 sd=12 p>0.05

Tablo 26 incelendiginde ailelerin %25.5’i sorunlu mal veya hizmeti satan satici
veya magazadan tazmin istedikleri (malin degistirilmesini istemek, paray1 geri istemek,
ficretsiz tamir istemek), %20.0’sinin de tiketiciyi koruyan kuruluglara sikayet ettikleri,
%18.6’simmin  saticidan ve magazadan aligveris sona erdirerek boykot ettikleri,
%16.6’sinn ise akraba, arkadas ve dostlarina sorundan s6z edip onlari bu konuda
uyardiklari ortaya ¢ikmugtir. Yasal olarak haklarini arayanlarin oram ile diger markalar
segip sorunlu markayr boykot edenlerin oram (sirastyla %7.6, %4.1) en az olarak

saptanmustir.

Duruma sosyo-ekonomik acgidan bakildiginda, sosyo-ekonomik diizey
yiikseldik¢e ailelerin yasal haklarimi arama oranlani da artmaktadir. Sosyo-ekonomik
diizeyi digiik aileler daha ¢ok (%29.6)saticidan veya magazadan malin tazminini
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isteyerek sorunu ¢ozmeye caligmaktadirlar. Ancak gruplar arasindaki bu fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamgtir (p>0.05).

Tirkiye genelinde yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin tiiketici haklarim
korumak i¢in 4077 Sayih Kanundan haberdar olma durumu incelenmis ve tiiketicilerin
yandan ¢ogunun (%67.9) bu kanunu gergekten bildigi, ¢ok az bir kisminin ise (%0.1)
kismen kanunu bildigi, bilmeyenlerin oraninin (%31.9) yaridan az oldugu ve 4077 sayih
kanunu bilenlerin oramnin en fazla yiiksek 6grenim diizeyindeki tiiketiciler oldugu
saptanmstir (Nazik, 1999).

Ailelerin evlerinde satin aldiklann halde kullanmadiklan iiriinlerin var olma
durumlarina gore dagilimi1 Tablo 27°de g6sterilmistir.

Tablo 27. Ailelerin Evlerinde Satin Aldiklar1 Halde Kullanmadiklar Uriinlerin Var
Olma Durumlarina Gore Dagilimi

Ailelerin Evlerinde Satin Sosyo- Ekonomik Durum
Aldiklan Halde — - Toplam
Kullanmadiklar1 Uriinlerin Disiik Orta Yiiksek
Var Olma Durumlan Say1 | % | Sayi| % |[Say1| % | Sayn | %
Evet 77| 46.7 56| 32.9 71| 47.7] 204| 421
Hayir 88| 53.3] 114| 67.1 78 52.3] 280 57.9
Toplam 1651 100.0f 170]100.0f 149|100.0| 484( 100.0

X*=9.142  sd=2  p<0.05

Tablo 27°den de anlagilacafi gibi, ailelerin %57.9’u evinde kullanilmayan
{irtinlerin olmadigim belirtirken, % 42.1°1 evinde kullanilmayan iirlinlerin var oldugunu
belirtmigtir. Sosyo-ekonomik- diizeyi yiiksek ailelerin' %47.7’si evlerinde kullanilmayan
tiriinlere sahipken, sosyo-ekonomik diizeyi diisiik ailelerde bu oran %46.7’dir. Orta
diizeydeki ailelerde ise bu oran %32.9’dur. Ailelerin sosyo-ekonomik durumlan ile
evierinde kullamlmayan iirtinlerin var olma durumlan arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir iligkinin oldugu saptanmigtir (p<0.05).

Evlerinde kullamlmayan iirtin bulunan ailelerin satin aldiklari fakat

kullanmadiklar: iirtinlere gére dagilimi Tablo 28’de verilmistir.
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Tablo 28. Evlerinde Kullaniimayan Uriin Bulunan Ailelerin Satin Aldiklar Fakat
Kullanmadiklan Uriinlere Gore Dagilim

Ailelerin Satin Aldiklan Sosyo- Ekonomik Durum Toplam
Fakat Kullanmadiklar1 Diisiik Orta Yiiksek
Urlinler Say1| % |Sayi| % {Say1| % | Say1| %
Gida Maddeleri 22} 28.6| 11| 19.6f 15} 21.1 481 235
Giyim Egyalari 29| 377 25| 446 45] 634 99| 48.5
Dayanikl1 Tiiketim Mallan 4] 52] 3| 54 6 85 13 6.4
Genel Temizlik Maddeler 101 13.0f 9] 16.1 of 0.0 19 93
Kisisel Bakim Malzemeleri 12| 15.6] 8| 143 51 70 251 123
Toplam 771100.0( 56{100.0( 71{100.0f 204]|100.0

X°=20.313 sd=8  p<0.05

Tablodan da anlasildig: gibi, ailelerin yariya yakininin (%48.5) satin aldlgi fakat
kullanmadig: @iriinlerin daha ok giyim esyalan oldugu saptanmstir. Ikinci sirada ise %
23.5 ile gida maddeleri yer almaktadir. Kigisel bakim malzemelerini satin alan fakat
kullanmayan ailelerin oram ise %12.3’diir. Bu oran genel temizlik maddelerinde (%9.3)
vé dayanikli tiiketim mallarinda (%6.4) azalmaktadir.

Konuya sosyo-ckonomik agidan bakildifinda, giyim egyalarimi satin alip
kullanmama oram ailelerin seviyesi ylikseldikge artmaktadir. Kigisel bakim malzemeleri
ve gida maddelerinin satin alinip kullanilmama oram: ise diigiik seviyeli ailelerde daha
fazladir. Gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan da dnemli bulunmustur (p<0.05).

Aileler ahgverise ¢iktiklarinda satin aldiklari bazi tiriinleri evde kullanmaya
bilirler. Kullanilmayan bu iiriinlerin satin alinma nedenleri iizerine {ilkemizde su

zamana dek bir aragtirma yapilmig degildir.

Tiiketicilerin kullanmadiklan iirtinleri nigin satin aldiklan tizerine Amerika’da
yapilan bir aragtirmada, reklam, marka, fiyat gibi faktdrlerin satin alma esnasinda
tiikketicileri etkiledikleri ve satin alma sonrasinda birgok {iriiniin tiiketiciler tarafindan
kullamlmadig1 saptanmistir. Satin alinan fakat kullanilmayan firiinlerin basinda giyim
esyalar1 ve gida maddelerinin geldigi ortaya ¢ikmigtir (Wansink ,2000).
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Evlerinde kullanilmayan {irlin bulunan ailelerin satin aldiklan fakat
kullanmadiklar: {iriinleri satin alma nedenlerine gére dagilimi Tablo 29°da verilmigtir.

Tablo 29. Evlerinde Kullanilmayan Uriin Bulunan Ailelerin Satin Aldiklari Fakat
Kullanmadiklar1 Urlinleri Satin Alma Nedenlerine Gore Dagilimi

Ailelerin Satin Aldiklan Sosyo- Ekonomik Durum
Fakat Kullanmadiklari — —~ Toplam
Uriinleri Satin Alma Diigiik Orta Yiksek
Nedenleri Say1 | % |Sayi| % |[Sayn| % | Sayi | %
Reklamlarmn etkisinde 10| 13.0{ 10] 17.9] 9} 127] 29| 142
kaldim
Denemeden satin aldim 22| 28.6] 15| 26.8 25| 35.2 62| 30.4

Arkadag ve dost tavsiyesine | ot 43¢l 151 214] 13] 183] 51| 250
uydum

O zaman i¢in modayd1 14| 182 14| 250 19| 26.8 47| 23.0
Evde oldugunu unutup

tekrar aldim 5] 65| 5| 8.9 5| 7.0 15| 74
Toplam 77(100.0| 56|100.0 71| 100.0| 204}100.0

X*=7.097 sd=8 p>0.05

Tablo incelendiginde -ailelerin % 30.0’u Uriinli denemeden satin aldigim
belirtmis, %25.0’i arkadas ve dost tavsiyesine uydugu i¢in irilinii satin aldigmi, %
23.0’1i 0 zaman i¢in moda olmasindan dolay iiriinii satin aldifim, % 14.2’si reklamlarin
etkisinde kaldigim ve %7.4’1i evde oldugunu unutup aym driinii tekrar satin aldigim

belirtmiglerdir.

Konuya sosyo-ekonomik agidan ‘bakildipinda, yiiksek  sosyo-ekonomik
seviyedeki ailelerin {iriinli denemeden satin aldifi ve o zaman i¢in moda olmasi
sebeplerinden dolay: satin aldiklari saptanmigtir. Orta diizeydeki ailelerin (%17.9) diger
gruptaki ailelere oranla reklamlardan daha fazla etkilendikleri saptanmistir. Ancak
gruplar arasindaki bu fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamstir (p>0.05).

Evlerinde kullamilmayan {iriin bulunan ailelerin satin aldiklarnn fakat
kullanmadiklar1 driinleri degerlendirme durumlarina gore dagilimi Tablo 30°da

gosterilmigtir.
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Kullanmadiklan Uriinleri Degerlendirme Durumlarina Gére Dagilimi
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Ailelerin Satin Aldiklan Sosyo- Ekonomik Durum

Fakat Kullanmadiklan — — Toplam

Uriinleri Degerlendirme Diiiik Orta Yitksek

Durumlan Sayi1 | % |Say1{ % |Say1| % | Say1 | %
Semtteki yoksullara 30| 39.0| 19| 339 35| 493 84| 412
dagitinm
Yardima muhtag insanlara
yardim eden kuruluglara 23 299 14| 25.0 18] 254 55 27.0
i
Takas yapanm veya satmaya | 11| 143! gl 143 7| 99| 26| 127
¢aliginm
Bagka bir iiriinii elde
etmekte kullanrim 71 9.1) 10| 179 8 113 25} 123
Cope atarim 6] 7.8 5| 89 3] 4.2 14| 6.9
Toplam 771100.0| 56| 100.0 711100.0{ 204]100.0
X*=6.329 sd=8  p>0.05

Tablo 30 incelendiginde ailelerin yarnya yakim (%41.2) evlerinde kullanmilmayan

triinleri semtteki yoksullara dagitirken, % 27.0’si yardima muhtag insanlara yardim

eden kuruluglara gétiirmektedir. Takas yapma veya satmaya ¢alisma oramn ile bagka bir

{irlinii elde etmekte kullanma oram (sirasiyla %12.7, %12.3) birbirine yakin ¢ikmugtir.

Kullanilmayan iiriinleri ¢ope atanlarin oram ise % 6.9 ile en azdir.

Ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan bakildiginda, yiiksek seviyedeki
ailelerin kullamlmayan iiriinleri gogunlukla (%49.3) semtteki yoksullara dagittiklan ve
onlar1 ¢6pe atmadan bir sekilde degerlendirmeye calistifn saptanmugtir. Kullanilmayan

tiriinleri degerlendirme durumlan ile ailelerin sosyo-ekonomik diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulunamamagtir (p>0.05).
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5. SONUC ve ONERILER

Ankara ilinin farkli sosyo-ekonomik bdlgelerindeki ailelerin satin alma
esnasinda ve satin alma sonrasinda mal ve hizmetleri satin alma tutum ve davramglarim

saptamak amaciyla planlanip yliriitiilen arastirmamn bulgularina gore;

- Aragtirmaya kapsamina alinan tiiketicilerin yaridan fazlasi (%55.2) kadin, geri
kalami ise (%44.8) erkek olmak iizere toplam 484 kisidir.

- Aragtirmaya katilan tiiketicilerin % 39.7’si memur, % 32.4’{ ev kadinidir. Bu
oranlan1 % 12.0 ile is¢i ve % 8.5 ile esnaf ve zanaatkar, % 6.2 ile pazarlamacilik, seyyar

saticilik ve gegici igler takip etmektedir.

- Aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerin 6grenim diizeylerine bakildiginda
cogunlugu ilk 6grenim veya daha az ve yiiksek 6grenim diizeyinde iken, en az oran ise
orta 6grenim diizeyindedir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin eslerinin 6grenim diizeyleri
incelendiginde biiyik c¢ogunlugu orta 6grenim ve ilk Ofrenim veya daha az
olustururken, en azi ise % 25.8 ile yliksek dgrenim olusturmaktadar.

- Aragtirma kapsamina alinan ailelerin yaridan fazlasi 4-5 kigiden olugmaktadir.
Ailelerin % 30.8’i 2-3 kisiden olusurken % 13.0°1 6-7 kisiden olugmaktadir. En az:
orani ise 8-9 kisiden olusan aileler olusturmaktadir.

- Ailelerin ¢ogunlugunun aylik toplam geliri 250.000.001- 500 milyon Tiirk
Liras1 arasinda oldugu, 500.000.001-750 milyon Tiirk Lirasi aylik toplam geliri
olanlann oram1 % 24.4’dir. 750.000.001-1 milyar Tiirk Liras1 aylik toplam geliri
olanlarin oram da % 21.2°dir. Aylik toplam geliri 1.500.000.001 ve {istii olan aileler ise
en az oram olugturmaktadr.

- Ailelerin yaridan fazlasimn 7-18 yas aras1 ¢ocuklu oldugu goriinmektedir.
Bunu 19 yas ve iistii gocuklu aileler ve 0-6 yas arasi1 ¢ocuklu aileler izlemektedir. En az

orani ise kendileri ile yasayan ¢ocuklari olmayan aileler olugturmaktadir.

- Arastirma kapsamina alinan ailelerde gida ve genel temizlik maddeleri ile

kisisel bakim malzemelerinin satin alimina kadin karar verirken, giyim egyalar1 ve



dayamkl tiiketim mallarimin satin alimina esler birlikte karar vermektedirler. Tamir,
kuru temizleme gibi hizmetlerin satin alimina ise erkegin karar verdigi saptanmistir.
Ozellikle giyim, dayanikli tiiketim mallari, genel temizlik maddeleri ve hizmetler
gruplarinda esler arasinda daha fazla paylagimin oldugu ortaya ¢ikmastir (p>0.05).

- Aragtirma kapsamina alinan ailelerin yaridan biraz fazlasinin gida maddelerini,
yansina yakimnin genel temizlik maddelerini satin alirken yazili bir plan yaptiklan
gortilmektedir. Giyim esyalarinda, dayamkli tiiketim mallarinda, Kkisisel bakim
malzemelerinde, tamir gibi hizmetlerde yariya yakim veya yaridan fazlasimin aligverise
¢ikarken yazili bir plan yapmadig1 ortaya ¢ikmugtir. Ailelerin dayaniklh tiikketim mallan
ve hizmet gruplart diginda genellikle sosyo-ekonomik diizeyleri yiikseldik¢e aligveris
yapma oraninin yiikseldigi goriilmektedir (p>0.05).

- Ailelerin yandan fazlas1 aligverise gikarken yaptiklann yazili planlarda neyin
satin almnacagina yer verirken, yaridan biraz fazlasi ne kadar satin alinacagina ve
nereden satin alinacagina aligveris planlarinda bazen yer vermektedir. Yaridan azi ise
aligveris planlarinda ne zaman satin alinacagi, ne kadar para harcanacag: ve mal veya
hizmetleri evde kimin satin alacagi konularina yer vermektedir. Mal veya hizmetlerin
satin aliminda ne kadar para harcanacagmna diisik ve orta diizeydeki ailelerin
planlarinda yiiksek diizeydeki ailelere oranla daha fazla yer verilmektedir (p>0.05).
Neyin satin alinacag diisiik ve yiiksek diizeydeki ailelerin yaridan fazlasinin planlarinda
yer alirken orta diizeydeki ailelerde daha az yer almaktadir (p<0.05).

-Aileler gida maddelerini ¢ogunlukla haftada bir ve birden ¢ok satin alirken,
giyim esyalarim dayanikl: tikketim mallanimi ve hizmetleri ¢ogunlukla on bes giinden
daha seyrek satin almaktadirlar. Genel temizlik maddeleri ve kigisel bakim
malzemelerini ise ¢ogunlukla on bes giinde bir ve on bes giinden daha seyrek satin
almaktadirlar. Aileler aligveriglerini gida maddeleri hari¢ diger biitiin gruplarda on bes
giinden seyrek yapmaktadir (p<0.05).

-Gida ve genel temizlik maddelerinin, kisisel bakim malzemelerinin ve
hizmetlerin satin alinmasinda kullamlan bilgi kaynaklarinmn basinda deneyimler ve
piyasa aragtirmas: gelmektedir. Giyim egyalar1 ve dayamikl tiiketim mallarinda ise ilk

siray1 piyasa aragtirmasi alirken onu deneyimler takip etmektedir. Gida, giyim egyalan,
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dayanikh tiiketim mallan, genel temizlik maddeleri, kigisel bakim malzemeleri ve
hizmetlerin satin aliminda piyasa aragtirmasi yapmak sosyo-ekonomik diizeyi yliksek
ailelerde diigiik ve orta diizeydeki ailelere oranla daha yiiksektir. Gida maddelerinin ve
kigisel bakim malzemelerinin satin alinmasinda reklamlardan en fazla etkilenen grubun
yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin oldugu saptanmistir. Dayamkl tiketim
mallarmin satin alinmasinda kullanilan bilgi kaynaklan sosyo-ekonomik diizeye gore
bir farklhilik géstermektedir (p<0.05).

- Gida ve genel temizlik maddelerini ¢ogunlukla ailede kadin satin almaktadar.
Giyim egyalanmn dayanikh tiiketim mallarnmn kisisel bakim malzemelerinin ve
hizmetlerin satin alinma faaliyetini ise esler birlikte gergeklestirmektedir. Gida, giyim
esyalari, dayamkli tiiketim mallar1 ve hizmet gruplanmin satin alinmasinda sosyo
ekonomik diizey yiikseldikge erkegin etkinliginin diistligli goriilmektedir. Biitiin mal ve
hizmet gruplarinmin satin alinmasinda ailelerin sosyo-ekonomik glicli yiikseldikge esler

arasinda daha fazla paylagimin oldugu goriilmektedir.

-Ailelerin yarnidan daha fazlasi hafta somu aligveris yapmaktadirlar. Sosyo-
ekonomik diizeyi yiiksek aileler orta ve diistik seviyeli ailelere gore aligveriglerini
¢ogunlukla hafta sonu yapmay: tercih etmektedirler (p<0.05).

-Aileler giinliik ahigverislerini daha gok bakkal, kasap, manav ve marketlerden
yaparken giinliik aligveri digindaki aligverislerini ise siipermarket veya hipermarket
gibi biiyiik aligveris merkezlerinden yapmaktadirlar. Yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki
ailelerde bityiik aligveriy merkezlerinden algveris yapma oram diger diizeydeki

ailelerden daha fazladir.

-Ailelerin yaridan fazlas: fiyat, yariya yakim marka ve TSE, SO gibi markalarin
varligindan etkilenirken, deme kolayligi, malin goriiniimii, piyasada yaygin olmasi,
moda gibi faktorlerden etkilenme oranlan daha azdir. Reklamlardan etkilenme ise diigiik
olup, bu bulgu aragtirmada bilgi kaynagi olarak reklamlarm kullamlma oraniyla
benzerlik gostermektedir. Yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin reklamlardan

etkilenme oraninin daha fazla oldugu saptanmstir (p<0.05).
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-Aragtirma kapsamina alinan ailelerin yaridan fazlas: iirtinler hakkinda bir seyler
okumak yada gevredeki insanlara sormak karar vermeyi etkiler, dikkatli aligveris yapma
ile daha az harcama yapilir ,mal ve hizmetleri satin almak yasamin temel ugras alamdir
ve temel bir faaliyettir , pahal bir araci satin almadan dnce biitiin alternatiflerin farkina
varma 6nemlidir, oturulan semtte uygun fiyata mal satan magazalarin olmas1 6nemlidir ,
algverise uzun zaman aynlacaksa,aligveris oncesi planlama yapmak gerekir, ¢ok
digtinerek yapilan bir aligveris daha iyi sonu¢ verir fikirlerine katildiklarinm
belirtmiglerdir. Saticilar tiiketiciyi koruma konusunda hassastirlar fikrine ise ailelerin
¢ogunlugu katilmadiklarim1 belirtmislerdir. Yabanci markalarin yerlilere oranla daha
kalitelidir fikrine diisiik sosyo-ekonomik seviyedeki aileler daha fazla katilmaktadirlar
(p<0.05).

- Ailelerin yaridan fazlas1 bazen de olsa satin alma karan aldiklarim ancak bu
kararlarindan sonradan vazgectiklerini belirtmiglerdir. Ailelerin sosyo-ekonomik
diizeyleri yiikseldikge satin alma kararlarindan sonradan vazge¢me oranlan da

diismektedir.

-Ailelerin yaridan fazlasi 6zel indirimleri her zaman olmasa da bazi zamanlarda

yakindan takip ettiklerini belirtmiglerdir.

-Ailelerin yariya yakini satin aldiklart maldan daha ucuza bir mal bulduklarinda
canlarinin her zaman olmasa da bazen sikildigimi belirtmiglerdir. Sosyo-ekonomik
diizeyi diigiik ve yiiksek ailelerde bu oran birbirine yakinken orta diizeydeki ailelerde bu

oran daha azdir.

-Ailelerin yaridan fazlasimin sik sik olmasa da bazen sabun gibi, pahali olmayan
bir aligveris de bile alig-verislerini degerlendirdikleri ve iiriin ihtiyaglarina uymadiginda

canlarinin sikildid1 ortaya g¢ikmgtir.

-Ailelerin yaridan fazlasimn indirimli satiglardan her zaman olmasa da bazen
etkilendikleri saptanmugtir. Indirimli satiglardan etkilenme oram sosyo- ekonomik
diizeyi diigiik ailelerde digerlerine oranla daha fazladir (p<0.05).
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-Ailelerin yariya yakin bir kisom araglanin  fiyati farkhh yerlere gore
degiseceginden &zellikle biiyiik ara¢lar1 daha uygun fiyata satin almak igin her zaman

degil de bazen ¢ok fazla zaman harcadiklarini belirmislerdir.

- Ailelerin yariya yakim her zaman degil de ancak bazen satin alinan mallarin
markalarina 6nem vermektedir (p<0.05). Sosyo-ekonomik diizeyi diigiik ailelerin orta ve
yiiksek diizeydeki ailelere oranla ucuz mali bulmak igin daha fazla zaman harcadiklan
saptanmugtir (p>0.05).

-Ailelerin yartya yakim ilgilendigi {Uriinlerin reklamlarina bazen dikkat
etmektedirler. Yiiksck diizeydeki aileler ilgilendikleri iiriinlerin reklamlarina daha fazla
dikkat etmektedirler. Bu oranlar mal veya hizmetleri satin almada reklamlardan

etkilenme oranlartyla da benzerlik gostermektedir

-Sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek ailelerin ¢ogu aligverise gittiklerinde en iyi
aligverisi yapma konusunda ¢ok fazla diisiinmeden, paralarim hoglarina gittikleri gibi

harcamaktadirlar.

-Ailelerin yartya yakim her zaman degil de ancak bazen giinliik aligveriglerinde
iyi bir aligveris yapmak i¢in ¢ok fazla zaman harcamay1 sevmektedirler. Giinliik
aligverislerinde iyi bir aligveris yapmak i¢in zaman harcamay: sevenlerin oran1 sosyo-

ekonomik diizey yiikseldik¢e diigmektedir.

-Ailelerin yaridan fazlasi yabanci markalan higbir zaman tercih etmemektedir.
Sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek aileler yabanci markalar1 daha fazla tercih etmektedir.

-Ailelerin yandan fazlasi mal veya hizmet satin alirken sorunlarla
karsilagtiklannm belirtmislerdir. Diisiik sosyo-ekonomik seviyedeki ailelerin aligverigte
daha fazla sorun yasadiklar saptanmigtir.

- Ailelerin gida maddelerinin, giyim esyalarinin, dayamkl tiiketim mallarmnin,
genel temizlik maddelerinin, kisisel bakim malzemelerinin ve hizmetlerin satin
alinmasinda en fazla karsilagtig1 sorunlarin baginda fiyata iligkin sorunlar ve kalitesizlik
gelmektedir.

pevid N
14, VIKSE ﬁmﬁl Imus
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- Ailelerin en yogun olarak sorun yasadif: yerlerin basinda pazar yerleri kapidan
pazarlamacilar gelmektedir. Sosyo-ekonomik diizeyi diigikk ailelerin diger gruptaki
ailelere oranla seyyar saticilarla daha fazla sorun yagadiklari saptanmistir. Kapidan
pazarlama olay: ile de en fazla sorun yasayan grubun yiiksek diizeydeki aileler oldugu
saptamstir (p<0.05).

- Ailelerin yaridan fazlasi satin almada yagadiklan sorunlar karsisinda iireticiyi
veya saticiy1 suglamaktadirlar. Ikinci olarak ise bu satin almadan kendilerini sorumlu
tutmaktadirlar. Tavsiye edenleri ve reklamlari suglayanlarin orami diigiiktiir. Orta sosyo-
ekonomik diizeydeki aileler diger gruptaki ailelere oranla iireticiyi veya saticiyr daha
fazla suglarken, yiiksek diizeydeki ailelerin sorunla ilgili kendilerini daha fazla
sucladiklan goriilmiistiir.

- Ailelerin yaridan fazlasi aligveriste yasadiklar: sorunu ¢6zmek igin bir eylemde
bulunurken yariya yakimi sorun karsisinda herhangi bir eylemde bulunmadiklarim
belirtmislerdir. Yiiksek diizeydeki aileler ahigveriste yasanan sorunlar karsisinda daha
fazla eylemde bulunmaktadirlar (p<0.05).

- Ailelerin ¢ogunlugu gosterecekleri davramigla sorunun ¢éztimiinde herhangi bir
degisikligin olmayacagimi ve sorunun zaman ve caba harcamaya degmeyecegini
diigiinerek sorun Kargisinda herhangi bir eylemde bulunmamugtir. ailelerin sosyo-
ekonomik diizeyleri yiikseldikge sorunu ¢dzmek igin zaman ve ¢aba harcamayi
diisiinmedikleri goriilmektedir. Sosyo-ekonomik seviye diistiikge ailelerin yasadiklan
sorunla ilgili olarak nereden yardim alabilecekleri konusundaki bilgi diizeyleri de
diismektedir.

- Ailelerin biiyiik gogunlugunun sorunlu mal veya hizmeti satan satici veya
magazadan tazmin istedikleri (malin degistirilmesini istemek, parayr geri istemek,
{icretsiz tamir istemek)ortaya ¢ikmugtir. Yasal olarak haklarini arayanlarin oram ile diger
markalan segip sorunlu markay:1 boykot edenlerin oram ise en az olarak saptanmustir.
Sosyo-ekonomik diizey yiikseldikge ailelerin yasal haklarim arama oranlan da
artmaktadur.
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- Ailelerin yaridan fazlasi evinde kullanilmayan {iriinlerin olmadigin belirtirken,
yartya yakim da evinde kullanilmayan {iriinlerin var oldugunu belirtmistir. Ailelerin
sosyo-ekonomik- diizeyi yiikseldikge kullanilmayan tirtinlerin bulunma durumu da
artmaktadir (p<0.05).

- Ailelerin yaniya yakimimin satin aldigi fakat kullanmadif tirtinlerin daha gok
giyim esyalar1 oldugu saptanmugstir. Ikinci sirada ise gida maddeleri gelmektedir. Giyim
egyalarim satin alip kullanmama orani ailelerin seviyesi yiikseldikge artmaktadir. Kigisel
bakim malzemeleri ve gida maddelerinin satin alinip kullanilmama oram ise diiiik
seviyeli ailelerde daha fazladir (p<0.05).

- Ailelerin ¢ogunlugunun kullamilmaya iiriinii denemeden veya arkadas ve dost
tavsiyesine uyarak satin aldiklar1 ortaya ¢ikmustir. Orta diizeydeki ailelerin reklamlardan
daha fazla etkilendikleri saptanmigtir.

- Ailelerin yaniya yakim evlerinde kullamlmayan {iriinleri semtteki yoksullara
dagitirken, birgogu da yardima muhtag insanlara yardim eden kuruluslara
gotiirmektedir. Yiiksek seviyeli ailelerin kullamlmayan triinleri daha gok semtteki
yoksullara daglttlklarl‘ saptanmistir. Kullanilmayan {irtinleri takas yapma veya satmaya
¢alisma diigiik ve orta seviyedeki ailelerde esit orandadir. Yiiksek seviyedeki ailelerin
cogunun kullanilmayan iiriinleri ¢6pe atmayip onlar1 bir sekilde degerlendirmeye

caligtig1 saptanmusgtir.

Bu sonuglara bagh olarak;

- Tiiketicileri ve dolayisiyla aileleri olumlu yonde etkileyen faktorlerin baginda
tiiketiciyi bilgilendirme ve egitme gelmektedir. Aileleri aligveris 6ncesi, aligveriste ve
aligverig sonras1 bilgilendirmede kullanilabilecek birgok ara¢ ve yontem bulunmaktadir.
Ailelerin herhangi bir mal hakkinda bilgi edinmesinde piyasa aragtirmas1 yapmasi,
geemis deneyimlerini kullanmasi, arkadas, akraba veya satici tavsiyesi, reklamlar
onemli rol oynamaktadir. Ulkemizde iiriinler hakkinda bagimsiz bilgi sunan biiltenler
yoktur. Bu tiir biiltenlerin ¢ikarilarak tiiketici hizmetine sunulmasi bu konudaki bilgi
eksikligini biraz olsun azaltabilecektir. Bu noktada da ilgili kurum ve kuruluslar olarak

illerde Sanayi ve Ticaret Midiirliiklerine, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhigina bagh
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Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigiine ve tiiketicinin korunmasina

yonelik faaliyet gosteren dernek veya vakiflara Snemli gorevler diismektedir.

-Aileler gesitli faktorlerin de etkisiyle hem giinliik aligveriglerini hem de haftalik
abigverislerini pazarlardan ve siipermarketlerden alma egilimindedir. Bu noktada,
ailelerin birtakim sorunlarla karsilasacag1 agiktir. Bu nedenle ailelerin bilingli aligveris
konusunda da egitilmesine ihtiyag vardir. Ayrica magaza igi bilgilendirmenin hem
liretici/satict hem de aileler agisindan oOnemli sonuglari olacaktir. Soyleki, bu
bilgilendirme mala iligkin objektif degerlendirme yerine, mali satmaya yonelik
oldugunda problemin boyutlar1 daha da biiyiiyecektir. Bu tiir kurumlardaki tiiketici
damgma biirolarinda bulunan elemanlarin gerek tiiketicilerin yasal haklarim gerekse
mallar konusunda yeterli bilgilerinin olmas1 da gereklidir. Magaza i¢i bilgilendirmede
goniilli tiikketici kuruluslarinin bir biirolarmin bulunmasi da miimkiindiir. Bu durum
ailelere objektif bilgi saglamanin yaninda, bu kuruluslarin etkinligini ve taninmasim da

saglayacaktir.

- Aragtirmada ailelerin mal ve hizmetlerle ilgili bir sorun olmasi durumunda
satici veya {retici firmaya bagvurmalanmin en yaygin davrams tiiri  oldugu
goriilmektedir. Bu yapilmasi gereken dogru davramstir. Ancak, ailelerin buralarda
sorunlarinin ¢6ziilmemesi halinde, diger alternatifleri denemesi gerekmektedir. Ornegin
aileler satin almada yagadiklan sorunlar karsisinda il merkezlerinde bulunan tiiketici
Sorunlar1 Hakem Heyetlerine veya Asliye Ticaret- Asliye Hukuk Mahkemelerine bizzat
veya Tiiketici Haklar1 Dernegi araciliftyla bagvurabilir.

- Ailelerin sosyo-ekonomik diizeyi yiikseldikce ailelerin yasal haklarim arama
oranlar1 da artmaktadir. Sosyo-ekonomik diizeyi diisiik aileler ise daha gok saticidan
veya magazadan malin tazminini isteyerek sorunu ¢dzmeye c¢alismaktadirlar. Bu
nedenle, bu konudaki ¢aligmalar yogun hale getirilmeli, halen var olan ¢aligmalar halka
déniik olarak uygulanmali, halkin bilinglenmesi saglanmalidir. Ozellikle radyo ve
televizyon kanallarinin, bu konuda, giinliikk ya da giin asin1 olarak program yapmalari,
konunun daha yaygin hale gelmesinde 6nemlidir. Bu programlarin amacina ulasabilmesi
icin bu programlar tiiketicilerin dolayistyla ailelerin televizyon izleme saatlerinde

televizyonda yayinlanmalidir.
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-Tiiketicilerin bir ¢ogunun satin almada yasadiklar1 sorunlar karsisinda nereden
yardim alabilecekleri konusunda pek fazla bilgiye sahip olmadiklan ortaya ¢ikmigtir. Bu
bilgi eksikliginin temelden giderilmesi amaciyla tiiketicilerin korunmasinda alinacak
tedbirlerin baginda gelen ve en dnemlilerinden biri olan, tiiketicilerin egitilmesi konusu
ciddiyetle ele alinmali, 6zellikle orgiin egitimin her kademesinde tiiketici egitimi
konusunda bagimsiz ders konmalidir. Milli Egitim Bakanlig1 ve iiniversiteler bu konuda

igbirligi i¢inde olmalidir.

-Ailelerin ¢ofu mal ve hizmetleri satin alirken saticilarin tiiketiciyi koruma
konusunda hassas davranmadiklarim diigtinmektedir. Tiiketicinin yam sira tiiketicinin
korunmaﬁ alanminda {iretici ve saticilar da egitilmeli, tiiketicilerin iretici ve saticilarla
aralarinda birbirlerine giiven saglanmalidir. Bu konuda 6zellikle T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanligina bagh Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas:1 Genel Miidiirliigtine 6nemli

gorevler digmektedir.
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EKLER
Ek :1

AILELERIN MAL VE HIZMETLERI SATIN ALMA VE SATIN ALMA
SONRASI TUTUM VE DAVRANISLARININ BELIRLENMESINE ILiSKiN
ANKET FORMU

Bu anket formu, Ankara ilinin farkli sosyo-ekonomik bélgelerindeki ailelerin
mal ve hizmetleri satin alma ve satin alma sonras: tutum ve davramiglarim belirlemek
amaciyla hazirlanmigtir. Vereceginiz cevaplar gizli kalacak ve sadece bilimsel amagh
olarak bu aragtirma kapsaminda kullanilacaktir.

Ictenlikle verdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Cigdem BOSNALI
Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitiisii

Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi Bilim Dali

Anket No:

L. Ailelerin Mal ve Hizmetleri Satin Alma Bicimleri
1. Asagidaki mal ve hizmetlerin satin alinacagina evde kim karar verir?
a)Kadin |b)Erkek |c)Esler birlikte |d)Diger ise

kim?

1.Gida Maddeleri

2.Giyim Esyalar

3.Dayamikli Tiiketim Mallan

4.Genel Temizlik Maddeleri

5.Kisisel Bakim Malzemeleri
6.Hizmetler(Kuru

temizleme,tamir vs)
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2. Asagidaki mal ve hizmetlerle ilgili aligverise ¢ikarken yazili bir plan yapiyor

musunuz?

a)Evet

b)Bazen c)Hayir

1.Gida Maddeleri

2.Giyim Egyalan

3.Dayamikh Tiiketim Mallar

4.Genel Temizlik Maddeleri

5.Kisisel Bakim Malzemeleri

6.Hizmetler(Kuru

temizleme,tamir vs)

(2. soruya cevabiniz “Evet” veya “Bazen” ise 3. .soruyu cevaplayimz)

3. Aligveris planinizda asagidakilerden hangisi ne siklikla yer almaktadir?

a)Her zaman

b)Bazen c)Higbir zaman

1.Neyin satin alinacaf

2.Ne kadar satin alinacag

3.Nereden satin alinacagi

4 Ne zaman satin alinacagi

5.Ne kadar para harcanacagi

6.Kimin satin alacag1

4. Asapdaki mal ve hizmetleri satin almak i¢in aligverise ne siklikla ¢ikarsimz?

a)Haftada
birden ¢gok

b)Haftada
bir

c¢)Onbes |[d)On bes
giinde bir | giinden daha
seyrek

1.Gida Maddeleri

2.Giyim Egyalarn

3.Dayanikl1 Tiiketim Mallan

4.Genel Temizlik Maddeleri

5.Kisisel Bakim Malzemeleri

6.Hizmetler(Kuru

temizleme,tamir vs)
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5. Asagidaki mal ve hizmetleri satin almada ¢ogunlukla kullandifimz bilgi kaynaklari

nelerdir?(Her grup i¢in tek secenek isaretleyiniz)

a)Piyasa
aragtirma-

S1

b)Deneyim-

lerden

yararlanma

¢)Akraba,dost |

tavsiyesi

d)Satict

tavsiyesi

¢)Rek-
lamlar

fDiger

1.Gida Maddeleri

2.Giyim Egyalarn

3.Dayanikh
Tiiketim Mallar

4.Genel Temizlik
Maddeleri

5.Kisisel Bakim

Malzemeleri

6.Hizmetler
(Kuru

temizleme,tamir vs)

6. Asagidaki mal ve hizmetleri evde kim satin almaktadir?

a)Kadin

b)Erkek

c)Esler birlikte

d)Diger ise
kim?

1.Gida Maddeleri

2.Giyim Esyalan

3.Dayanikl Tiiketim Mallar1

4.Genel Temizlik Maddeleri

5.Kigisel Bakim Malzemeleri

6.Hizmetler(Kuru

temizleme,tamir vs)

7. Genellikle ne zaman aligveris yaparsiniz?

a) Hafta ici

b) Hafta sonu
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8. Giinliik aligverisinizi cogunlukla nereden yaparsimz?(Tek segenek isaretleyiniz)
a) Bakkal, kasap, manav
b) Pazar
¢) Market
d) Tiiketim kooperatifleri
e) Biiylik aligveris merkezleri (Stipermarket, hipermarket)

f) Diger (AGIKIAYINIZ).....ccereeereenrrerrecreerrenrerrereseesneseeeenns

9. Giinliikk aligveris disinda kalan aligveriglerinizi ¢ogunlukla nereden yaparsimz? (Tek
secenek igsaretleyiniz)

a) Bakkal, kasap, manav

b) Pazar

¢) Market

d) Tiiketim kooperatifleri

e) Biiyiik aligveris merkezleri (Siipermarket, hipermarket)

f) Diger (AGIKIAYINIZ).....coucouireemreereeeerrereesensnessaneeeeannes

10. Herhangi bir mal veya hizmeti satin alirken ¢ogunlukla etkilendiginiz faktSrler .

nelerdir? (En fazla 3 secenek isaretlenebilir.)

a) Markasi f) Moda

b) Fiyat1 g) Reklam

¢) Goriinliimii h) Satic1 davramst

d) Piyasada yaygin olmasi 1) Magaza yeri ve goriinlimii
e) TSE, ISO vb. kalite i) Odeme kolaylig

standartlanim tagimasi j) Diger(Agiklayimiz).......ccceeeeeevrrunnee
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a)Katiliyyorum

b)Kararsizim

c)Katilmiyorum

11. Uriinler hakkinda birseyler okumak
ya da ¢evredeki insanlara sormak karar

vermeyi etkiler.

12. Dikkatli ahigveris yapma ile daha

az harcama yapilir.

13. Saticilar  tiiketiciyi = koruma

konusunda hassastirlar.

14. Mal ve hizmetleri satin almak
yagamin temel ugras alamdir ve 6nemli
bir faaliyettir.

15. Pahal: bir arac1 satin almadan 6nce
biitiin alternatiflerin farkina varmak

onemlidir.

16. Oturulan semtte uygun fiyata mal

satan magazalarin olmasi 6nemlidir.

17. Cogu marka yaklagik olarak aymi
ozellikleri tagidigindan, satin alma

karari i¢in mutsuz olmak gereksizdir.

18. Yabanci markalar yerlilere oranla
daha kalitelidir.

19. Ahlgverise uzun zaman
ayrilacaksa,aligveris Oncesi planlama
yapmak gerekir.

20. Cok diisiinerek yapilan bir aligveris

daha iyi sonug verir.




IIL. Ailelerin Satin Almaya Iliskin Davranislar:
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a)Her zaman

b)Bazen

c)Higbir zaman

21. Satin alma karan alirim, ancak sonradan

vazgecerim.

22. Ozel indirimleri yakindan takip ederim.

23. Satin aldigim mali bagka yerde daha ucuza
buldugumda canim sikalir.

24. Sabun gibi, pahali olmayan bir aligveris de
bile aligverigimi degerlendiririm ve f{iriin

ihtiyaglannma uymadiginda camim sikilir.

25. Indirimli satislar beni etkiler.

26. Araglanin fiyati farkli yerlere gore
degiseceginden, 6zellikle biiytik aracglar1 daha
uygun fiyata satin almak icin ¢ok fazla zaman
harcar, biiyiik ¢aba sarf ederim.

27. Satin aldigim mallarin markalar1 karar

vermemde etkili olur.

28. Benzer kalitedeki farkli markalardaki
mallarda en ucuz fiyath olamim bulmak igin

daha fazla zaman harcarim.

29. Ilgilendigim firlinlerin reklamlarina dikkat

ederim.

30. Ablgverise gittigimde en iyi aligverisi
yapma konusunda ¢ok fazla diigiinmem,

param istedigim gibi harcarim.

31. Giinlik aligveriglerimde iyi bir aligveris

i¢cin zaman harcamay1 severim.

32. Pahali da olsa yabanci markalan tercih

ederim.
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IV. Ailelerin Kullandiklari Mal veya Hizmetlere Iliskin Sorunlari ve Sorunlarn
Coziimiine Yonelik Eylemleri
33. Mal veya hizmetleri satin alirken sorunlarla kargilagtimiz mi?

a) Evet b) Hayir
(Cevabiniz “Evet” ise 34. , 35. , 36. ve 37. sorulari cevaplaymniz )
34. Asagidaki mal ve hizmetlerle ilgili en fazla hangi konuda sorunla kargilagtiniz?
(Her grup icin sadece tek secenek isaretleyiniz)

U ’: E ‘ _:_EZ |
= N = Hol.. g 2 | N
sull| SdEE| 58 TELHER
S5|%| 24235 |3¢5|588(25|5|8
1z | [R4]
28|28 595%(2e|E55|8E8 |54

1.Gida Maddeleri

2.Giyim Egyalan

3.Dayamkl Tiketim Mallar
4.Genel Temizlik Maddeleri

5.Kisisel Bakim Malzemeleri

6.Hizmetler(Kuru
temizleme,tamir vs)

35. Daha ¢ok hangi satin alma merkezinde sorun yasadimz?

a) Bakkal, manav, kasap
b) Market
c) Siipermarket, hipermarket
d) Pazar
€) Seyyar satici
f) Kapidan pazarlamaci
g) Diger (Agiklaymiz).......cccoeereeercecrsenurnincnnes
36. Bu sorun karsisinda en ¢ok kimi sugladimz?
a) Ureticiyi veya saticiy1
b) Tavsiye eden arkadag veya dostlan
c) Reklamlari
d) Kendimi
€) Diger (AgIKIaymiz).......ccooverervervveverveccveranvecenan
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37. Sorunu ¢6zmek i¢in herhangi bir eylemde bulundunuz mu?
a) Evet b) Hayir

(37. soruya cevabimz “Haynr” ise 38.soruyu , “Evet” ise 39.soruyu cevaplayiniz)

38. Neden higbir eylemde bulunmadimz?

a)

Sorunun zaman ve ¢aba harcamaya degmeyecegini diisiindiim.

b) Nereden yardim alabilecegimi bilmiyordum.

c)

Sikayet etmeye utandim, sikildim.

d) Sugu kendimde buldum.

€)
f)

Gosterecegim davranigla herhangi bir degisikligin olmayacagim diistindiim.

Diger (AGIKIAYINIZ)......ccoueeerericereererrernenerserensenssseseensssessesses

39. Sorunun ¢dziimlenmesinde ilk olarak hangi ¢6ziim yolunu kullandimz?

a)
b)
c)

d)

g)

h)

Uriin sifim boykot ettik / Bu ¢esit mallan kullanimim sona erdirdik.

Markay1 boykot ettik / Diger markalan segtik

Saticiy1, magazayi boykot ettik / Alimin yapildig: firma veya saticidan aligverigi
sona erdirdik.

Akraba, arkadas ve dostlara sorundan s6z edip onlar1 bu konuda uyardik.
Tiiketiciyi koruyan kuruluslara sikayet ettik.

Yasal olarak hakkimiz1 aradik.

Bu mal veya hizmeti satan satici veya magazadan tazmin istedik (malin
degistirilmesini istemek, paray: geri istemek, iicretsiz tamir istemek)

Diger (AGIKIAYINIZ).......corvrrrenciereearesirnennenssararsesseseesnonnes

40. Evinizde satin aldiginiz halde kullanmadigimz {iriinler var mi?
a) Evet b) Hayir

(Cevabiniz “Evet” ise 41. 42.ve 43. sorulari cevaplaymiz )
41. Cogunlukla satin aldigimz fakat kullanmadigimz tiriinler nelerdir?

a)
b)
c)
d
€)
f)

Gida maddeleri

Giyim esyalan

Dayanikl1 tiiketim mallar
Genel temizlik maddeleri
Kisisel bakim malzemeleri

Diger (AGIKIAYINIZ).....coerveriurereiarereeeseanseeseenuessessesens



42. Kullanmadigimz bu iiriinleri nigin satin aldimz?

a) Reklamlarn etkisinde kaldim.

b) Denemeden satin aldim.

¢) Arkadas ve satic1 tavsiyesine uydum.

d) O zaman i¢in modaydi.

e) Evde oldugunu unutup tekrar aldim.

f) Diger(Agiklayimz)........ceeeveerceererererreceerennnens
43, Kullanmadigimz iiriinleri ne yaparsimz?

a) Semtteki yoksullara dagitirim.

b) Yardima muhtag insanlara yardim eden kuruluglara gotiirtirtim.

c) Takas yaparim veya satmaya galigirim.

d) Baska bir iiriinii elde etmekte kullanirim.

e) Cope atanm.

f) Diger (AGIKIaYIMIZ)......coveverreneererruerererceesreseeceenans

V. Tiiketiciler ve Aileleri Hakkinda Genel Bilgiler
44, Cinsiyetiniz:  a) Kadmn b) Erkek

46. Ogrenim diizeyiniz Sizin Esinizin
a) Ilk 6grenim veya daha az ( ) ( )
b) Orta 8grenim () ()
¢) Yiiksek 6grenim ( ) ( )

48. Ailenizdeki birey sayisl: .....coeeeerersveceereresreracnnne

49. Ailenizin aylik toplam geliri:......ccccouveervcreniercsurnrucenee TL.

50. Ailenizin durumu
a) Evli, ¢cocuksuz

d) Evli, 19 yas ve tistii gocuklu
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b) Evli, 0-6 yas aras1 ¢ocuklu  e) Evli, kendileri ile birlikte yasaya ¢ocuklar1 yok

¢) Evli, 7-18 yas aras1 ¢ocuklu



