TUKETICILERIN BESIN SATIN ALIMINA
ILISKIN BILGI TUTUM VE DAVRANISLARI

OZET

Bu arastirma Ankara ilinde ii¢ biiyiik aligveris merke-
zinde (Begendik, Gima, Yimpas) aligveris yapan 126’si
erkek (%42.0), 174’ii kadin (%58.0) olmak iizere top-
lam 300 tiiketici iizerinde anket formu uygulanarak ya-
pilnustir. Tiiketicilerin %72.0'1 21-39 yaglar: arasinda
olup %58.9'u orta ogrenim, %27.7’si iiniversite mezu-
nudur. Nakit para ile aligveris yapanlarin oramn
%88.0’dir. Tiiketicilerin %47.7'si aligveris dncesi liste
hazirladiklarmim belirtmiglerdir. Aligveris yapilan yerin
secimini belirleyen etmenlerin baginda; cesit fazlalig
(%95.3), yiyecek maddesi satin alirken dikkat edilen hu-
suslarda ise (%92.0) fiyat ve saghga uygunluk gelmek-
tedir. Arastirmada tiiketicilerin %72.0"1 ambalaj iize-
rindeki yazilar: okuduklarini, %28.0 ise okumadiklarin
belirtmislerdir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici, tiiketici davramglari, tii-
ketict egitimi, besin satin alma ilkeleri.

ABSTRACT: Consumer Knowledge, Attitude and
Behavior on Food Purchasing

This study was carried out in the three grossmarkets
(Begendik, Gima, Yimpas) of Ankara. In the study 126
males (42.0 %) and 174 females (58.0 %) a total of 300
consumers were interviewed. 72% of the consumers we-
re between 21-39 years old and %58.9 of them were
high school and 27.7% of them were university gradu-
ates. 88.0% of them were paying cash while 9.7% were
using credit card. Only 47.7% the consumers pointed
out that they prepare a grocery list before shopping.
The most important determinant (95.3%) in choosing
the place for shopping seems to be the variety of the
products. The other two determinants in buying foods
were the price of products and healthfullness (92%). In
this study 72% of the consumers said that they read the
information on the package wheras 28% of them said
that they did not pay attention to the information on the

package.

Key Words: Consumer, consumer behavior, consumer
education, food purchasing principles.
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Tiiketici, Uretilen herhangi bir mal ya da hizmeti bir
yarar elde etmek i¢in kullanan kisidir (1). Her birey
farkli tiiketici davranisi gosterir ve farkli istekleri
karsilamak i¢in farkli alimlar yapar. Tiiketici davra-
nis1; insanlarin istek ve gereksinim duyduklari iiriin-
leri alirken, kullanirken ve bunlari elden ¢ikarirken
gosterdikleri zihinsel, duygusal ve fizyolojik aktivi-
telerin tamamudir. Tiiketict davranisi, yonlendirilebi-
len ve pek cok aktiviteyi igeren bir sliregtir. Zamana
ve davraniga gore de8isir, farkli roller igerir, dig et-
menlerden etkilenir ve bireylere gore degisiklik gos-
terir (2).

Saglikl1 ve dengeli beslenmenin, besleyici ve giiveni-
lir besinlerle saglanabilecedi a¢iktir. Bu nedenle, ti-
ketime sunulan besinlerin saglik agisindan her hangi
bir risk tasimamasi gereklidir (3). Bir besinin saglik-
I1 olmasi, beslenme kalitesi bakimindan yeterli olma-
s1 ayrica toksikolojik ve mikrobiyolojik riskler1 tagi-
mamas! demektir (4). Satin almada, satin alinan be-
sinlerin kalitesi yani satin almaya karar verdiren
ozellikler hakkindaki bilgilerin yeterince agik ve
dogru olmasi ayrica bu bilgilerin pratige yansimasi
gereklidir (5). Yiyecek se¢imini etkileyen etmenler
ii¢ kategoride ele alinabilir (6);

1- Fiziksel etmenler: Cografya, mevsim, ekonomi,
gida teknolojisi

2-Sosyal etmenler: Din, sosyal sinif, beslenme egiti-
mi, reklamlar

3-Fizyolojik etmenler: Kalitim, allerji, saghik duru-
mu, besin gereksinimi.

Sekil 1'de besin se¢iminde etkili olan belirleyiciler
gorilmektedir. Satin alma sirasinda tiiketiciyi etkile-
yen etmenlerden biri, besinin duyusal 6zellikleridir
(7). Bunun yaninda beslenme i¢in ayrilan para mik-

“tan da 6nem tagir. Genellikle ailenin geliri arttikga,

beslenmeye diisen pay azalir. Diigiik gelirli ailelerde
1se, gelirin biyiik bir kismi beslenmeye ayrilir (8).
Tiketicilerin aligverigle ilgili tutum ve davraniglarin-
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Besin Ozellikleri
Orn. fiziksel/kimyasal
ozellikleri, besin degeri
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Ekonomik ve Sosyal Faktorler
Orn. fiyat, kullamiligh@r, Kiltir
dini inaniglar, reklam, sosyal baski1

Bireysel Karakteristikler

Duyusal
Goriinti, koku, tad ve
yapinin algilanmasi vb

Psikolojik
Davraniglarin, tercihle-
rin, ruh halinin ve kisi-
ligin algilanmasi

Fizyolojik
Aclik, tokluk, sindirim sonrasi
etkiler, emilim sonrasi etkiler

/
™~

Kabullenme/reddetme

davraniglar

¢

yikligi

Beslenme Secimleri
*Secilen yiyecek
*Secilen porsiyonun bii-

'

Besin Alimi

* Tiiketim zamanlamasi
* Tiiketim siklig81

Sekil 1. Besin Seciminde Etkili Olan Belirleyiciler (6)

daki eksiklikler arasinda, bilgi yetersizligi, hatali
aligveris aligkanligi, ne istedigini ve secim yapmayi
bilememe ve Orgiitlenmede yetersizlik basta gelir (9).

Bu aragtirma, tiiketicilerin besin aligverigine iligkin
bilgi, tutum ve davraniglarimi saptamak amaciyla

planlanmig ve yurutilmustiir.
ARASTIRMA YONTEMI ve ARACLARI

Aragtirma, Ankara ilinde farkli sosyo-ekonomik dii-
zeylerdeki tiiketicilerin aligveris yaptiklari Begendik,

Gima ve Yimpas alisveris merkezlerinde yapilmistir.
Bu merkezlere gelen miisteriler arasindan rastgele
orneklem yontemiyle secilen toplam 300 kisiye anket
uygulanmistir. Arastiricilar tarafindan karsilikli go-
riigilerek doldurulan anket formunda, tiiketicilerle il-
gili genel bilgiler, tiiketicilerin besin satin alma ter-
cihlerini etkileyen etmenler, ambalaj tizerindeki bil-
gileri okuma durumu vb. sorular yer almistir. Veri
sonu¢larinin da8ilimlar1 yapilmis, sonuglar say1 ve
ylizde olarak verilmigtir (10).
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Tablo 1. Tiiketicilerin Cegitli Degiskenlere Gore Dagi-

Linu

Degiskenler Tiiketiciler (n=300)
Sayi Po
Market adi
Gima 132 440
Begendik 99 33.0
Yimpas 69 23.0
Cinsiyet
Erkek 126 420
Kadin 174 58.0
Yas (Y1)
20 ve alt1 26 8.7
21-29 120 40.0
30-39 96 320
40-49 39 13.0
50 ve istij 19 6.3
Ogrenim Durumu
Okur-yazar 5 1.7
[1kokul 35 117
Ortaokul 56 18.6
Lise 121 40.3
Universite 83 27 7
Aligverig yapma sekli
Nakit 264 88.0
Taksit 7 23
Kredi kart 29 97

BULGULAR ve TARTISMA

Aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerin gesitli de-
giskenlere gore dagilimlari Tablo 1°de goriilmekte-
dir. Tabloda belirtildigi gibi, alisveris yapanlarin
%581 kadin, %42’si erkektir. Giiniimiizde kadin, sa-
tin alma faaliyetlerinde ya tek bagina ya da egiyle bir-
likte ailenin 6nde gelen bir temsilcisi olmaya basla-
mistir. Nevsehir ilinde yapilan bir ¢aligmada benzer
sonuclar elde edilmis, ¢ekirdek ailedeki kadinlarin
satin alma iginde, genis ailelerdeki kadinlara gore ya
tek bagsina ya da esiyle birlikte daha aktif rol aldigi
saptanmugtir (11).

Bu ¢alismada aligveris yapanlarin biiyiik bir ¢ogunlu-
gu 21-39 yaslan arasindadir (%72.0). Yirmi yag ve
altinda aligveris yapanlarin oran1 %8.7, elli yas lize-
rinde alisveris yapanlarin orani ise %6.3’diir. Ahgve-
ris deneyimi belli yaglarda edinilir. Cok geng yasta
olanlar genellikle bu deneyimden yoksun olabilirken,

yas1 ¢ok ilerlemis olanlarin ise aligverise ¢ikmalar

zor oldugundan, bu yags gruplarinin yiizde dagilimla-
r1 diigiik bulunmus olabilir.

Bu calismada, tiiketicilerin %58.9’u orta 63renim,
%27.7’si ise yiiksek 6grenim goérmiislerdir. Telsiz’in
(12) Ankara’da yaptig1 bir ¢caligmada da ailelerin ge-
lir ve e8itim diizeyleri yiikseldikge, eslerin satin alma
ve sosyal faaliyetlere iliskin kararlarinda birlikte ha-
reket etme egilimlerinde olduklar1 goriilmiistiir.

Tiketicilerin akile1 aligveris yapmalarinda 6deme
sekli de 6nem tagir. Bu ¢calismada, nakit para ile alis-
verls yapanlarin oran1 %88.8, taksitle alisveris ya-
panlarin oran1 %2.3, kredi kart1 kullananlarin orani
ise %9.7 olarak bulunmustur. Taksitle satin alma, ge-
lirin yeterli olmadi81 durumlarda malin satin alma
siirecini kisalttig1 i¢in yararli olabilir. Ancak bazi du-
rumlarda bu tarz satin almanin kolayhig: tiiketiciyi
odeme giiciiniin ve gergek gereksinimlerinin diginda
satin almaya yoneltebilmesi agisindan sakincali ola-
bildigi bildirilmistir (13).

Tablo 2’de goriildiigii gibi, aligveris yapanlarin
%47.7’si alisveris oncesi liste hazirladiklarini, %31°1
ise hazirlamadiklarini belirtmiglerdir. Anlagildi§1 gi-
bi, aligveris listesi hazirlamayan titkketicilerin orani
oldukca yiiksektir. Bu durum, ahgveris listes hazir-
lanmasinin zaman alic1 olmasi ve bir 6n inceleme ge-
rektirmesinden kaynaklaniyor olabilir. Ancak ideal
olan1 aligveris Oncesi bir listenin hazirlanmasidur.
Saptanan gereksinimlerden ne miktarda Uriin satin
alinacagini gosteren aligveris listes1, unutma olayini
ve plan dig1 satin alma igini onler. Planlanmig bir alis-
veris, gereksinim duyulan mallarin uygun fiyafa ve
istenen kalitede elde edilmesini saglar (14,15). Unsal
ve Terzioglu’nun (16) yaptiklan bir ¢alismada, alig-
verise ¢ikmadan 6nce bireylerin %359.7 sinin her za-
man, %34.5’inin bazen liste hazirladiklar1 %5.8’inin
ise gelisigiizel aligveris yaptiklari saptanmistir. Bu
caligmada tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ile yiye-
cek-icecek harcamalari i¢in planlama yapma durum-
larina gore dagilimlar yine Tablo 2’de verilmistir.
Tiiketicilerin 6grenim diizeyi ile yiyecek-icecek har-
camalari i¢in planlama yapma durumlari arasindaki
iligki, 1statistiki yonden ©6nemli bulunmustur
(p<0.05). Lise ve daha yiiksek 6grenimi olanlar ara-

sinda plan yapanlarin orani digerlerinden daha yik-
sektir.

Bu caligmada, aligveris yapilan yerlerin se¢ciminde
cesit fazlahig1 (%95 .3) ilk sirada yer alirken, yakin ol-
masi (%75.7) ve satig elemanlarinin olumlu davra-
niglart (%75.7) daha sonraki siralarda yer almugtir
(Tablo 3). Lancaster ve Reynolds'un (17) caligma-



42

SAGLAM F, GOUMUS A, DOKCAN B.

Tablo 2. Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Gore Liste/lHarcama Plant Yapma Durumlari (n=300)

Ogrenim
Liste/Harcama  Okur-yazar Ilkokul Ortaokul Lise Universite Toplam
Plan1 Yapma S % S % S To S Yo S %o S Yo
Evet 2 40.0 9 25.7 25 446 68 56.2 39 47.0 143 47.7
Hayir 3 60.0 18 51.5 16 2386 34 28.1 22 26.5 93 31.0
Bazen - - 8 22.8 15 268 19 15.7 22 26.5 64 21.3
Toplam 5 100.0 35 1000 56 100.0 121 100.0 83 100.0 300 100.0
x2:17.332 SD: 8 p<0.05
Tablo 3. Aligveris Yerlerinin Segimini Etkileyen Etimenlere Gore Tiiketicilerin Dagilum
Davraniglar
Evet Hayir Toplam
Etmenler S %o S To S Po
Y akin olmasi 227 75.7 73 243 300 100.0
Taninmis olmasi 132 44.0 168 56.0 300 100.0
Ucuz olmasi 262 87.3 33 12.7 300 100.0
Odeme kolaylif 174 58.0 126 42.0 300 100.0
Alisilan yer olmasi 204 68.0 96 32.0 300 100.0
Tamdik Onerileri 125 41.7 175 58.3 300 100.0
Cesit fazlalig: 286 95.3 14 4.7 300 100.0
Satig elemanlarinin 227 75.7 73 24.3 300 100.0

olumlu davraniglari

sinda 1se, tiiketicilerin market seciminde etkin olan
etmenler arasinda bu yerlerin ucuz, diizenli, temiz ol-
masi ve gesit fazlalig1 oldugu saptanmistir. Unsal’in
(18) aragtirmasinda ise, %27.9 ile fiyatlarin uygun
olmasi 1lk sirada yer alirken, bunu %?22.3 ile mallarin

kalitesi ve gesitlili8i, %13.2 ile magazanin bulundu-
gu yer 1zlemigtir.

Tiiketicilerin biyiik bir cogunlugu (%92.0) yiyecek-
icecek satin alirken, bu iirlinlerin fiyat ve sagliga ya-
rarli olmasina ilk sirada dikkat etmektedir (Tablo 4).
Kisiler istedigi kalite diizeyine karar verirken rehber
olarak fiyatlandirmayi kullanabilir, fakat her zaman
kalitey1 belirleyen giivenilir bir dl¢iit degildir. Cogu
kez lirlin pahali oldugu halde degersiz, bagka bir {irtin
degerli oldugu halde ucuz olabilir. Ornegin, turfanda
sebze ve meyve pahalidir, fakat besin degeri ve lez-
zet acisindan mevsimlik olanlardan daha disiik kali-
tededir. Tablodan da anlasildig1 gibi, arastirmaya ka-
tilan tiiketicilerin %86’s1 iiriiniin son kullanma tarihi-
ne, %80.7°s1 TSE damgasi tasimasina, %79.3’i mar-
kaya, %73.3’li ahskanliklarina, %69’u da ambalajla-
maya énem vermektedirler. Unsal’m (18) ¢ahigma-

sinda ise tiiketicilerin, yiyecek-igeceklerin ucuzlugu-
na, kalitesine, markas: ve ambalajina, kullananlarin
onerilerine, gegcmisteki deneyimlerine gore alisveris
ettikleri saptanmigtir. Ahgveriste Uriiniin Ozellikle
TSE damgas: tasimasina dikkat edilmelidir, ¢iinki
TSE markasi tagsiyan bozuk iiriinler1 degistirmek ¢ok
kolaydir. Ayrica standarttan yoksun olan iiriinlerde
baz1 6gelerin eksik olmasi da miimkiindiir (18). Bu
arastirmada reklamlardan etkilenerek aligveris eden-
lerin oraninin %25 civarinda oldugu saptanmuistir.
Reklamlar, her ne kadar tiiketicinin piyasaya yeni ¢I-
kan mal ve hizmet cesitlerinden haberdar olmasini
saglasa da, 6ncelikle dreticinin satigini attirmada kul-
lanilan ve genis kitlelere tireticinin ulagsmasini sagla-
yan bir pazarlama yontemidir. En iyi reklamlarda bi-
le tiiketicinin gereksinimi olan mal veya hizmetin ka-
litesi, fiyati, satildig: yerler vb. konular hakkindaki
bilgiler ¢cogu zaman yetersizdir. Reklamlar ayni za-
manda deger yargilar1 ve duygulara da baski yapa-
rak, tiiketicinin gereksinim ve istekleri iizerinde rol
oynar, tiiketicilerin tercih kararlarini yaniltabilir,
aligveris davraniglarini sanilandan fazla etkileyebilir.
Bu nedenlerden dolay: tiiketicilerin secim yapmasin-
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Tablo 4. Yiyecek- I cecek Satin Alirken Dikkat Edilen Hususlara ve Davramslara Gore Tiiketicilerin Dagihim

Dikkat Etme Durumu

Evet Hayir Toplam

Etmenler S %o S % S %

Ambalaj 207 690 93 31.0 300 100.0
Fiyat 276 920 24 8.0 300 100.0
Marka 238 793 62 20.7 300 1000
icerik 160 533 140 46.7 300 100.0
Son kullanma tarihi 258 860 42 14.0 300 100.0
Besin degeri 139 463 161  53.7 300 100.0
Pratik olmasi 154 513 146  48.7 300 100.0
Reklamlar 75 25.0 225 75.0 300 100.0
Algkanlik 220 733 80 26.7 300 100.0
Diyet tirlinii olmasi 79 26.3 221 73.7 300 100.0
Bagkalarinin 6nerileri 01 30.3 209 69.7 300 100.0
Saghga yararli olmas 276 920 24 80 300 100.0
TSE damgasi 242 80.7 38 19.3 300 1000
Hediyeli olmasi 130 433 170  56.7 300 100.0
Ambalaj etiketini okuma 216 720 84 280 300 100.0
Tarif ve 6l¢ii araglarina dikkat etme 214 713 86 28.7 300 100.0
Bagka markalarla fiyat ve kalite karsilagtirmasi yapmak 274 913 26 8.7 300 100.0

da reklamlar, mal ve hizmetler hakkinda dogru bilgi
verdigi takdirde degerli bir fonksiyona sahiptir (14).
Aligverigte bagkalarinin 6nerilerine dikkat eden tiike-
ticilerin orani ise %30 .3"diir. Alisveris yaparken ka-
rar vermede, Kisilerin bir iiriiniin se¢cimindeki temel
amaglari birbirinden farkli oldugundan, o mal ya da
hizmeti daha 6nce kullanmis olan kisilerin goriisleri
karsilagtirilarak bir sonuca varilmalidir. Ozellikle ki-
si kendi gereksinim ve isteklerini diigiinmeden, ¢ev-
resindeki kisilerin tercihlerini taklit ederse, nemli
ekonomik kayiplara ugrayabilir (13,14). Tiiketiciler
bilinglendik¢e ambalaj iizerindeki etiketleri okuma
ve Inceleme davranmiglar1 da gelismektedir. Bu ¢alis-
mada tliketicilerin énemli bir kisminin (%72.0) eti-
ketleri okuduklar saptanmistir.

Ambalaj etiketi okuma aligkanlig1 olan tiiketicilerin
hemen hemen yarisi, malin tiretim ve son kullanma
tarthlerini, % 18.1°1 sadece son kullanma tarihlerini,
%?2.3’1 hazirlama tarifini, %30.6’s1 ise yukarida be-
lirtilenlerin hepsini okumaktadir (Tablo 5). Celik ve
Unver’in (5) yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin
%46.3’iinlin etiketleri her yoniiyle okuduklari,
%36.6’sinin iiretim ve son kullanma tarihlerini oku-
duklari, %6.6’sinin ise etiketleri okumadiklar1 sap-
tanmustir. Tablo 5’de goriildigu gibi, tiiketicilerin

%?25.7’si aldiklar1 gidalarin bozuk ¢ikmasi halinde
bu iiriinleri kullanmayip attiklarini, %59°u uriinu sa-
tin aldiklart kuruluglar: uyardiklar1 ve bozuk mallari
geri iade ettiklerini, %15.3’ii ise bu konu ile ilgili
resmi kuruluslara bildirimde bulunduklarini belirt-
mislerdir. Orani diigiik de olsa tiiketicilerin belli bir
kismi, bozuk ¢ikan gidalar hakkinda bu konularla il-
gili resmi kuruluglara sikayette bulunmaktadirlar.Bir
bagka calismada, tiiketicilerin %67.5’1nin aldiklari

gidalarin bozuk ¢ikmasi halinde hi¢cbir 1slem yapma-
diklari, %17.2’sinin ne yapacaklarini bilmedikleri,

%10.3’liniin bozuk olan gidalar1 1ade ettikleri,
%5’inin ise ilgili resmi kuruluglara gikayette bulun-
duklar1 ancak bir sonu¢ alamadiklar1 belirtilmigtir
(5). Son yillarda tiiketici hakkinin giindemde tutul-
masl, tiiketicilerin bu yonden daha bilingli olmasina
yardimci olmusg olabilir.

Tablo 6°da tiiketicilerin yiyecek-icecek satin alirken
dikkat ettikler1 noktalar goriilmektedir. Tablodan da
goriildiigu gibi, satin almada her besin icin farkli kri-
terler onem kazanmaktadir. Siit, yogurt satin almada,
son kullanma tarihi (%52 4), tazelik (%13.6), marka
(%8.6) 6n planda olurken, peynirde ise lezzet fakto-
rii (%25.7) 6n sirada yer almustir. Yumurta satin alir-
ken onemli olan kriterler arasinda biiyiikliigiine
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Tablo 5. Ambalaj Etiketinde Dikkat Ettikleri Noktalara ve Uriiniin Bozuk Cikmast Halinde Gosterdikleri Davrans-
lara Gore Tiiketicilerin Dagilimi
Davraniglar Tiiketiciler
S Fo
Ambalaj Etiketinde Okunanlar
Son kullanma tarihi 39 18.1
Uretim tarihi ve son kullanma tarihi 106 49.0
Hazirlama tarifi 5 2.3
Besin degeri 0 00
Hepsi 66 30.6
TOPLAM 216 100.0
Uriintin Bozuk Cikmasi Durumunda
Kullanmaz atar 77 257
Kuruluga iade eder 177 590
Resmi kuruluslara sikayet eder 46 153
TOPLAM 300 100.0 i

(%35.6), tazeligine (%31.7) dikkat edilmektedir. Et-
te renk (%26.4), tazelik (%22.0) sucuk, salam, sosis
gibi et iiriinlerinde 1se marka (%42.0) ve son kullan-
ma tarihi (%15.0) 6nem kazanmaktadir. Tiiketicile-
rin biyik bir kismi (%81.9) sebze ve meyvelerin ta-
ze olmasina birinci derecede ©nem verirken, kuru-
baklagillerin temiz olmasina (%23.3) ve mevsimlik
iiriin (taze) olmasina (%16.7) daha fazla dikkat et-
mektedirler. Konservelerde son kullanma tarihi
(%51.0), dondurulmus gidalarda marka (%13.6) ilk
sirada yer alirken, zeytinde ise lezzet %48.3 birinci
sirada, biiyiiklik %20.7 ikinci sirada yer almistir.
Kat1 yag satin alirken tiiketicilerin %41.0’i yagin
markasina, %12.0’si fiyatina bakmakta, ekmekte ise
tiiketicilerin %60.7’°si1 tazelige dikkat etmektedirler.
Tablo 6’daki kriterler disinda tiiketicilerin %0.7’si
siit-yogurtta diyet {irlinli olmasina, %6’s1 peynirde ve
%18.7°s1 ette yag oranina, %24’ii ekmekte piskinli-
ge, %12’s1 yumurtada catlak olmamasina dikkat et-
mektedirler.

Yukarida goriildiigi gibi, tiiketiciler satin almada
farkh kalite kriterlerine dnem vermektedir. Mitsoste-
gias ve Skiadas’in (19) bir ¢alismasinda, tiiketicilerin
taze pastorize siitli tercih etmelerinin nedenleri ara-
sinda, tazelik, lezzet, katki maddelerinin olmamasi,
saglikli ve besleyici olmasi gosterilmistir. Celebi ve
arkadaslarinin (7) yaptiklari bir ¢alismada, tiiketcile-
rin paketlenmis besinleri satin alirken dikkat ettikle-
ri kriterlerin baginda Uriiniin markas: ve kalitesinin,
ikinci derecede etiket iizerindeki bilgilerin (iiretim ve
son kullanma tarihi vb.), iiciincii derecede {iriiniin fi-

yatinin ve sonra da ambalajlamanin geldi8ini sapta-
muslardir. Hughes ve arkadaglari (20) ise sosyal sta-
tiikodaki artisa paralel olarak taze sebze ve meyvele-
rin tiikketiminde bir artig oldugunu belirlemigler ve ti-
keticilerin portakal satin alirken doku kalitesi, sulu-
luk, lezzet ve fiyata Onem verdiklerini saptamiglardir.

SONUC ve ONERILER

Bu caligmada nakit para ile aligveris yapanlarin ora-
n1 %88, taksitle alisverig yapanlarin orani %2.3, kre-
di kart: kullananlarin orani ise %9.7 olarak bulun-
mustur. Aligveris yapanlarin %47.7°si aligveris once-
si liste hazirladiklarini, %31°1 ise hazirlamadiklarini
belirtmiglerdir. Aligveris yapilan yerlerin seciminde
cesit fazlalig1 (%95.3) ilk sirada yer alirken, yakin ol-
masi (%75.7) ve satig elemanlarinin  olumlu davra-
nislar1 (%75.7) daha sonraki siralarda yer almigtir.
Tiiketicilerin %86’s) iiriiniin son kullanma tarihine,
%80.7°si TSE damgas1 tasimasina , %79.3u marka-
ya, %73.3’ii aliskanliklarina, %69.0’u da ambalajla-
maya 6nem vermektedirler. Reklamlardan etkilen®:
rek aligveris yapanlarin oraninin %25 civarinda oldu-
gu saptanmustir. Alisveriste bagkalarinin Gnerilerine
dikkat eden tiiketicilerin orani ise %30.3 diir. Tke-
ticilerin 9%25.7’si aldiklari besinlerin bozuk ¢ikmas!
halinde bu iiriinleri kullanmayip attiklarini, %59 ird-
nd satin aldiklar1 kuruluslar1 uyardiklari ve bozuk
mallari iade ettiklerini, %15.3’1 ise bu konu ile ilgil
resmi kuruluslara bildirimde bulunduklarini pelirt-
mislerdir. Satin almada her besinin 6zelligine gOre
farkli kriterler 6nem kazanmaktadir.
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Algveris yapilirken dikkat edilmesi gereken hususlar
asagida Ozetlenmistir;

o

154
374

220
0

Aligverise mutlaka bir aligveris listesi ile ¢ikilmall,
malin fiyat ve kalitesi degisik yerlerden arastirilma-
dan acele satin alinmamalidir. Alinmasi planlanan
mallar ve miktarlari disinda aligveris edilmemeye ¢a-
lisilmali, aym Urliniin degisik marka ve tiplerinin
' sa8ladig1 yararlar fiyatlariyla kargilastirilmali, para
ile birlikte zaman ve enerji kaynaklar1 da diisiiniile-
rek aligveris tekrar tekrar geri donmeler olmayacak
agir maddeler en son alinacak sekilde yapilmalidir.
Saticinin ve birlikte c¢ikilan kisiler varsa bunlarin
sozleri temkinle kargilanmali ve plana sadik kalinma-
ya calisilmalidir. Tarti ve Ol¢ii araglarinin kullanil-
masina dikkat edilmelidir. Plan dig1 harcama yapma-
mak icin aligverige yorgun ve a¢ c¢ikilmamalidir.
Aligveriste planlama ve planin uygulanmas: kadar
belki de bu asamalardan daha 6nemlisi yapilan alis-
verisin degerlendirilmesidir. Ciinkii daha sonraki
plan ve aligveriglerden yarari artirmak objektif bir

degerlendirmeyle saglanabilir.

Tiiketmeyen
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Cins
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1.7
50
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Temizlik
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Bunlarin gerceklesebilmesi igin; tiiketicilerin aydin-
latilmasi, egitilmesi ve bilgilendirilmesi gereklidir.
Tiiketici egitimi kigiyi davranis ve degerlerini degis-
tirici bir disiplindir. Kisi degismedikge kiginin digin-
da degisen kanun ve uygulamalarin fazla bir 6nemi
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