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OZET

Ozellikle modern pazarlama anlayisi ile 6nem kazanan ve postmodern
pazarlama anlayisina gecerken Onemini arttiran tiiketici kavrami, gerek pazarlama
biliminin gerekse isletmelerin odak noktasi haline gelmistir. Giin gegtikge daha fazla
bilinglenen ve daha fazla mal ve hizmet arayan tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larinin
karsilanarak tatmin edilmesi, isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in 6nemli
bir rol oynamaktadir. Tiiketici kavraminin ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
cok onemli hale gelmesiyle birlikte tiiketici davraniglarinin degisim gdstermesine
neden olan ekonomik krizlerin biiytikliigii, tiiketicilerin satin alma davranislarini ne
yonde etkiledigi ve degistirdigi incelenmesi gereken konular olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin hazirlanma nedeni, 2007 yilinin sonlarina dogru baslayan
kiiresel krizin Edirne ilinde yasayan tiiketicileri nasil etkilediginin ve satin alma
davraniglarint ne yonde degistirdiginin incelenmesidir. Calisma dort boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde; pazarlama biliminin tarihi, tiiketici ve tiiketici
davranis1 kavramlar ele alinmus, ikinci boliimde; tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerinde durulmustur. Ugiincii boliimiinde; kriz kavrami ve 1900°lii yillardan itibaren
giiniimiize kadar yasanan krizler ele alinmistir. Son boliim yani uygulama boliimiinde
ise; kiiresel kriz doneminde Edirne ilinde yasayan 428 tiiketici {lizerinde anket
calismasi yapilmis, anket ¢aligmasi verileri “SPSS 17.0” programina aktarilarak
incelenmistir. Bu incelemede, tiiketicilerin gida, temizlik, giyim, kisisel bakim,
saglik, tatil, beyaz esya/mobilya, otomobil, konut ve konut tamirati harcamalarinda,
hane halki alim giiciinde nasil bir degisiklik oldugu ve tiiketicilerin kriz sonrasi

donemde fiyatlarla ilgili beklentilerinin nasil olacagi belirlenmeye caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiketici Satin Alma Davranislari, Kiiresel

Kriz.
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Title of Thesis: Varieties In Consumers’ Buying Attitudes At Crisis Period: A
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ABSTRACT

Consumer term which has gained importance especially with modern
marketing perception and has increased its importance in passing to postmodern
marketing perception has become focal point of both marketing science and
establishments. Making consumers, who become self-aware and seek much more
goods and services day by day, satisfied being provided their wishes and needs plays
a fundamental role since establishments are able to maintain their activities. As
subjects that have to be investigated, we encounter financial crisis hugeness which
causes alterations of consumer attitudes in collaboration with becoming consumer
term and consumers’ buying attitudes very important, how it affected and changed
consumers’buying attitudes. The reason why this study has been prepared is to
investigate how global crisis that began towards the end of 2007 affected consumers
living in Edirne province and changed their buying attitudes. The study comprises of
four chapters. In the first chapter; marketing science history, consumer and consumer
attitudes have come up, in the second chapter; consumers’ buying attitudes have been
emphasized. In the third chapter; crisis term and crises from 1900s until today have
come up. In the last chapter namely practice chapter; a questionnaire study was
performed with 428 consumers living in Edirne province during global crisis period,
questionnaire study data was investigated by being transferred to “SPSS 17.0”
programme. In this research, what kind of changes there is for household purchase
powder on consumers’ expenses for food, cleaning, clothing, personel care, health,
holiday, white goods/furniture, automobile, house and house repairing, how
consumers’expectations about costs fort he period after crisis have been tried to be

determined.

Key Words: Consumer, Consumer Buying Attitudes, Global Crisis.
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GIRIS

Pazarlama biliminin gelismesine paralel olarak degisen tiiketici davraniglari,
modern pazarlamadan postmodern pazarlamaya gecerken isletmelerin en Snemli
konusu haline gelmistir. Son yillarda kiiresellesmenin de etkisiyle artan rekabet
kosullart ve buna bagli olarak piyasadaki iiriin ¢esitlerinin artmasi, tiiketicilerin
beklentilerinin artmasina ve isletmelerin tiiketici odakli bir anlayis benimsemelerine
neden olmustur. Bu yiizden isletmelerin temel hedefi; pazar odakli iiretimden
vazgecerek, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 géz onilinde bulunduran, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayan ve tiiketicilere maksimum tatmin saglayan tiiketici odakl

tiretim yapmak haline doniigmiistir.

Giliniimiizde tiiketiciler, kendilerine en yiiksek faydayi ve tatmini saglayan,
en az maliyetli mal ve hizmetleri satin almay1 tercih etmektedirler. Fakat tliketicileri
mal ve hizmet satin almada etkileyen ve satin alma tercihlerini degistiren psikolojik,
sosyo-kiiltiirel, demografik ve ekonomik faktdrler vardir. Makro diizeyde iilkenin,
mikro diizeyde igletmelerin ve tiiketicilerin genel ekonomik durumunun degismesine
neden olan ekonomik faktorlerin basinda ekonomik krizler gelmektedir. Ekonomik
krizler tiiketicilerin satin alma davranislarin1 6nemli Sl¢iide degistirmektedir. Fakat
ekonomik krizlerin, tliketicilerin satin alma davranislarinda yarattigi etki krizin
siddetine gore degismektedir. Ekonomik krizin siddeti ne kadar biiyiikse tiiketiciler
de krizden o kadar ¢ok etkilenmekte, ekonomik krizin siddeti ne kadar kiiclikse

tuketiciler de krizden o kadar az etkilenmektedirler.

Gilintimiizde 2007 y1ilinin sonlarina dogru baslayan ve etkisini hala az da olsa
hissettigimiz kiiresel kriz diinyadaki bircok {ilkeyi ve tiiketiciyi etkilemis ve
tiikketicilerin satin alma davraniglarini ciddi anlamda degistirmistir. Bu yiizden, krizin
ne gibi etkiler dogurdugu, tiiketicileri, tiiketicilerin satin alma davranmiglarini ve
tatmin diizeylerini nasil etkiledigi, tiliketicilerin satin alma kararlarinda nasil bir

farkliliga neden oldugu, neler kazandirdigr ya da neleri kaybettirdigi incelenmesi



gereken Onemli konular haline gelmistir. Bu calismanin amaci da; tiiketici
davraniglarinin neler oldugu ve hangi faktorlerden etkilendigi, kiiresel krizin tiiketici

davranislarini ne yonde etkiledigini arastirmaktir.

Dort bolimden olusan bu ¢alismanin ilk bdéliimiinde; 1900°li yillardan
itibaren pazarlama biliminin gelisimi, tiiketici ve tiiketici davranisi kavramlari,
ozellikleri, tliketicilerin satin alma karar ¢esitleri, karar siireci ve tiiketicilerin satin

alma gesitleri incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; tiiketici davranislarimi etkileyen psikolojik,
sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler ve tiiketici davranig modelleri tek tek

aciklanarak incelenmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde; kriz kavrami Ozellikleri, cesitleri, asamalari,
krizlerin meydana gelmesine neden olan faktorler, ekonomik kriz kavrami, ¢esitleri,
1900’li yillardan glinlimiize kadar meydana gelen ekonomik krizler ve krizlerin

tiiketici davraniglarina etkisi incelenmistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde ise; kiiresel kriz doneminde Edirne
ilinde yasayan tiiketicilerin satin alma davranislarindaki degisiklikleri belirlemeye
yonelik bir arastirma ile krizin tiiketiciler tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.
Anket formunun hazirlanmasi ve uygulanmasinin ardindan elde edilen veriler “SPSS
17.0” programina aktarilarak incelenmistir. Bu incelemede, frekans tablolar
hazirlanmis, elde edilen sonugclar 1s181inda sorular arasinda capraz “Crosstab” tablolar
yapilarak sonuglar daha ¢ok pekistirilmistir. Son olarak, tiiketicilerin gelirleri, egitim
durumlar1 ve cinsiyetleri ile anketteki diger sorulara verdikleri cevaplar arasinda fark
olup olmadigini incelemek amaciyla Mann-Whitney U Testi ve Kruskal Wallis

Testleri uygulanmistir.



PROBLEM

En biiyiik ekonomik krizlerden biri olan, tiim diinyanin etkilendigi ve
etkilerini az da olsa hala hissettigimiz kiiresel ekonomik kriz tiiketicilerin
davraniglarini ciddi anlamda degistirmistir. Krizle birlikte daha az eglence, daha az
satin alma gibi davranislar gosteren tiiketiciler, daha c¢ok tasarruf etmek ve
harcamalarint miimkiin oldugunca minimize etme egilimi igerisine girmislerdir.
Kosullarin  ve durumlarin degismesi beraberinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin degismesine sebep olmustur. Bu nedenle modern yaklagimin en
onemli Ozelliklerinden olan miisteri yonelimli pazarlamanin 6nemi de daha da

artmistir.

Firmalar pazarlamanin temel konularindan biri olan tiiketici davranmiglarini,
tiikketici istek ve ihtiyaclarim goz Oniinde bulundurarak iiretimi gergeklestirip,
tilketicilerin tatmin diizeyini azami diizeye ¢ikarmak zorundadirlar. Yani giliniimiiz
kriz doneminde pazar i¢in degil, tiiketici i¢in {retim yapmak zorundadirlar.
Teknolojik gelismelerin hizla ilerledigi globallesme olgusu ile birlikte isletmeler,
glinlimiiziin gecerli pazar sartlarinda zaman ilerledik¢e daha da bilinglenen ve siirekli
daha fazlasini isteyen tiiketici kitlesini memnun etmek i¢in pazarlama fonksiyonuna
ihtiya¢c duymaktadir. Bu nedenle tiiketicinin isletmenin ne pazarladigina bakis agis1
¢ok Oonemlidir. Aslinda bir isletme mal ve hizmetin yani sira asil olarak bir tatmin
yaratmakta ve hedef tiiketicinin sorununun ¢dziimiinii pazarlamaktadir. Isletmenin
neyi, hangi kalitede liretecegi konusundaki son sozii tiiketici sdylemektedir. Bu
ylizden pazarlama acisindan tiiketici davraniglari ¢ok onemli bir konuyu teskil

etmektedir.

AMAC

Bu calismada; krizin tiiketicileri ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini,
nasil etkiledigi, hangi artilar1 kazandirdigi ya da neleri kaybettirdigi ve bu

tilkketicilerin tatmin diizeyinin satin alma kararinda ne kadar etkili oldugu



arastirilacak, elde edilecek veriler dahilinde konu ampirik boyutta incelenecektir. Bu

amagcla;

1. Tiiketici davranislarinin neler oldugu, nelerden etkilendigi incelenecek,
Krizin ne gibi etkiler dogurdugu ele alinacak,

Kiiresel krizin tiiketici davraniglarini ne yonde etkiledigi anlatilacak,

el

Bu incelemelerin 151¢1nda konu ampirik yonden ele alinacaktir.

ONEM

Isletmelerin pazarlama uygulamalarina tepkisi, basar1 ya da basarisizligin
gostergesi olmaktadir. Tiiketici davranislarinin 6nceden bilinmesi, isletmelerin
gelistirecegi pazarlama karmasini nasil olusturacaklarina dair O6nemli kaynak
olusturmaktadirlar. Kriz donemlerinde tiiketicilerin satin alma kararlar1 farklilik
gostermektedir. Ciinkii tiiketici satin alma davranigina karar verdiginde gerek i¢
gerekse de dis etmenlerin etkisi altinda kalmaktadir. Yasanan krizler de en biiyiik dis
etmenlerden biridir. Dolayistyla krizin tiiketici davranislari lizerine etkisi ne yonde
oldugu arastirilmasi son derece Oonemli konulardan biridir. Tiiketicilerin genelde
hangi demografik ozellikleri tasidiklari, bu demografik o6zelliklerin satin alma
davraniglarini ne derece de etkiledigi, satin alma kararini verirken hangi etmelerin bu
kararda etkili oldugu ve bir kriz ortaminda tiiketicilerin davraniglarinin nasil

degisecegi incelenmesi gereken konulardir.

SAYILTILAR

Bu c¢aligmada konuyla ilgili tamimlarin yapilabilmesi ic¢in literatiir
taramasindan faydalanilmasi uygun gorilmiistiir. Faydalanilacak literatiir 15181inda
tilkketici davraniglar1 ve krizin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigi incelenecektir.
Elde edilecek bulgular kullanilarak Edirne il merkezinde tiiketiciler iizerinde bir
aragtirma yapilacaktir. Arastirmada kullanilan Orneklemin ana kiitleyi yeterli

derecede temsil ettigi, ankete katilan yoneticilerin sorular1 dogru ve samimi olarak



yanitladiklari, veri toplama aracit olarak kullanilacak ankette yer alan sorularin,
nitelik ve nicelik agisindan yeterli oldugu ve arastirmada kullanilan istatistiki analiz

yontemleri, verilere ve aragtirma amacina uygun oldugu varsayilmistir.

SINIRLILIKLAR

Calisma kapsamli bir konuyu icerdiginden dolayi, 6zellikle tiiketicilerin satin
alma davranisi konusu agirlikli bir sekilde ele alinarak konu sinirlandirilacaktir.
Ayrica uygulama asamasinda, arastirmaci herhangi bir kisi veya kurulustan yardim
almayarak yiiz yiize gériisme yontemini kullanacagindan ve sektoriin biiytikliigiinden
dolay1, anket uygulamalar1 ve analizi uzun zaman alacak ve yiiksek maliyetlere
neden olacaktir. Bu nedenle uygulama alani Edirne ilindeki tiiketiciler ile sinirh

tutulacaktir.

TANIMLAR

Kriz: Kriz kelimesi c¢ogunlukla sikinti ve tehdit kelimelerinin yerine
kullanilmakta, 6dnceden 6ngdriilemeyen kimi zaman tehditlerin hissedildigi ve dogru
tedbirler alinmadig1 takdirde olumsuz sonuglar dogurabilecek bir olgu seklinde

tanimlanmaktadir (Dutton 1986:501-517).

Tiiketici: Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir.”

(Karabulut, 1985:15).

Tiiketici Davramisi: Ihtiyac ve arzularini tatmin etmek amaciyla bireyler
veya gruplarin lriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢gme, satin alma,
kullanma ve kullanim sonrasi elden c¢ikarilmasi siirecini kapsayan faaliyetlerdir
(Islamoglu ve Altumisik, 2008:6). Baska bir tanima gore tiiketici davranisi;
insanlarin ekonomik {iriin ve servisleri kullanmak ve satin almak gibi aktiviteleri ile

ilgili olan kararlardir (Walters, 1989:8).



BOLUM I
1.PAZARLAMANIN GELIiSiMIi, TUKETICI VE TUKETICI

DAVRANISI KAVRAMLARI VE OZELLIKLERI

Bu boliimde, pazarlama anlayisinin giiniimiize kadar nasil gelisim gosterdigi
ve postmodern pazarlama kavramina gecisi anlatilacak, tiiketici kavraminin tanimi

yapilarak, tiiketici davraniglar1 ve 6zellikleri ele alinacaktir.

1.1. Pazarlama Anlayisi

Pazarlama bilimi, insanlarin ihtiyaclarindan fazla iiretim yapmalar1 ve bu
fazlay1 takas yoluyla degistirmeleri ile baglamis, paranin bulunmasiyla da daha ¢ok
yayginlasmistir. Bununla birlikte, toplumlar arasi is boliimil, tiretimde ihtisaslagma,
farkli istek ve ihtiyaglardan kaynaklanan farkli mal ve hizmet istegi, parasal
birikimin artmasi... gibi gelismelerin yasanmasi, saticilarin ortaya ¢ikmasina ve daha
cok aligveris yapilmasina neden olmustur. Artan mal aligverisleri zamanla iilkeler
arasinda da ticareti baslatmis ve pazarlamada yeni arayiglarla modern anlamda
pazarlamanin ilk adimlarinin atilmasini saglamistir (www2.aku.edu.tr, erigim tarihi
23.06.2010). Tiim bu gelismeler pazarlama anlayisinin farkli asamalarda ortaya
citkmasina neden olmus ve her bir bolimde farklt bir pazarlama anlayisi

gelistirilmistir. Bu agamalar tarihsel olarak asagidaki gibi siralanmaistir;

1.1.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

1880’ lerde baslayip Biiyiik Ekonomik Kriz (1929-1933)’ e kadar devam

eden iiretim anlayis1 donemi, pazarlamanin en eski ve ilk ortaya ¢ikis agamasidir.



Uretim anlayis1 déneminde pazarlama, iiretilen mal ve hizmetleri tiiketicilere
ulastirmay1 hedefleyen islem olarak tanimlanmakta ve pazarlama sadece bir dagitim
islevi olarak goriilmektedir. Temel hedef, kitlesel iiretimi gerceklestirip pazarin talep

ettigi miktarda mal ve hizmet tiretmektir (Can, Tuncer, Ayhan, 2001:262).

“Iyi bir mal kendisini satar.” diisiincesinin hakim oldugu bu asama “Ne
tiretirsem onu satarim.” seklinde anlatilmaktadir. Otomobil sanayi kurucusu Henry
Ford’ un 1910’ larda “T Modeli” otomobilleri iiretirken sdyledigi “Siyah olmak
sartyla, miisteri istedigi renkte arabayi segebilir.” s6zii iiretim anlayist donemini en

1yi sekilde ifade etmektedir (Mucuk, 2004: 8).

1.1.2. Satis Anlayis1 Donemi

1929 yilinda baslayan ve 1950 lere kadar siiren satis anlayis1 donemi, mallari
tiretmenin degil, satmanin en biiyiikk sorun oldugu, “Ne yapip edip satmak.”
diisiincesinin anlatildigi ve “Ne {iretirsem onu satarim yeter ki satmasini bileyim.”
seklinde ifade edildigi donemdir (Mucuk, 2003:230). Bu donemde kisisel satis ve
reklam gibi satis gelistirme faaliyetleriyle tiiketicileri etkilemenin ve 6zendirmenin

yollart aranmistir (Mucuk 2004:9).

Satis anlayisi donemi, kisa donem amagclari olan bir stratejidir. Bu donemde
pazarlamaya dagitim gorevinin yaninda reklam ve satis gelistirme gorevi de verilerek

pazarlamanin fonksiyonlariin artmasi saglanmistir (Tuncer v.d. 2004:270).

1.1.3. Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi

“Ne pahasina olursa olsun, ¢ok satip ¢ok kar elde etme.” anlayisi yerine
isletmeler kar elde etme amacinin yani sira tiiketicilerin satin aldigi mal ve hizmetten

tatmin olmasini saglayacak bir yaklagim benimsemislerdir (Mucuk, 2003:230).



Tiiketici istek ve ihtiyaglarini pazarlamanin odak noktasi olarak alan modern
pazarlama anlayisi, tiiketiciye yonelik tutum, biitiinlesmis (koordineli) pazarlama
cabalar1 ve uzun donemde karlilik olmak tiizere 3 temel unsura dayanmaktadir
(www.genbilim.com , Erigim tarihi 15.12.2009): Tiiketiciye yonelik tutum; modern
pazarlama yaklagiminin temelini olusturmustur. Modern pazarlama anlayisi tiretim
oncesinden baslayarak sunulacak {iiriin ve hizmetlerin tiiketici istek ve ihtiyaglarin
tatmin edecek bir anlayis olarak kabul gormiistiir. Biitiinlesmis (Koordineli)
pazarlama cabalari; pazarlama boliimiiniin kendi i¢inde ve alt boliimleriyle uyumlu
olmasmin yani sira, diger boliimlerle (finans, yonetim, iiretim, Ar-ge...) de iliski
icinde olarak tiiketiciyi tatmin etmenin Onemli oldugunu vurgulayarak kabul
gormiistiir (www.tml.web.tr, Erisim tarihi 15.12.2009). Uzun doénemli karhhk;
sadece satig1 arttirmanin ya da tiiketiciyi tatmin etmenin isletmeyi tatmin etmek i¢in
yeterli olmayacagini, ayn1 zamanda isletmeyi tatmin edecek karliligin hedeflenmesi

gerektigini One siiren bir yaklasimdir (Mucuk, 2004:11).

Satis anlayisi, isletme iginden-digina dogru faaliyet gdsteren donemdir. Bu
donemde pazarlama faaliyetleri, mal ve hizmetlerin fabrikada tiretilmesi ile baslayip,
isletmenin satig yoluyla kar elde edebilmesi amaciyla etkili satis gelistirme
faaliyetleri kullanilarak sona ermektedir. Pazarlama anlayis1 ise; satis anlayisi
doneminin aksine isletme disindan-igine dogru olan faaliyetleri icermektedir. Bu
donemde pazarlama aragtirmasi, mal ve hizmetler {retilmeden baglamakta,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini odak noktas1 alarak, tiiketicileri etkileyen
pazarlama faaliyetleri ile tliketici degerine ve tatminine dayali uzun donemli kar elde

etmeyi amaglamaktadir (Kotler, Armstrong, Sounders, Wong, 1999:19):

1.1.4. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayis1’ nda tiiketici istek ve ihtiyaglarina 6nem veren ve
tiikketicilerin ihtiyaclarina gére mal ve hizmet sunan isletmeler toplumun ¢ikarlarmi

ve sosyal sorumluluklarini g6z ard1 etmislerdir.



Toplumsal pazarlama anlayisi, isletmelerin kar etmesi icin, tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin yaninda toplumun c¢ikarlarina odaklanilmasi gerektigini 6ne siiren,

modern pazarlama anlayisini takip eden bir yaklagimdir (Siegel, 1996:27).

Toplumsal pazarlama anlayisina gore; modern pazarlama anlayisi, tiiketicinin
kisa vadedeki istekleri ile uzun vadedeki refahi arasindaki c¢atismayr g6z ardi
etmektedir. Bu nedenle bu anlayis, toplumun sosyal refahi, tiiketici istekleri ve

isletme karii dengede tutmay1 hedef almaktadir (Kotler, Armstorng, 1996: 19).

Toplumun Sosyal Refahi
4

4 \\
4
\
4 \\
4
\
\

/// Toplumsal
,/ Pazarlama Anlayist
\

_ Tiiketicilerin T > Isletme
Istek ve Ihtiyaglarinin Kari
Tatmini

Sekil 1:Toplumsal Pazarlama Anlayisinin 3 Temel Faktorii

Kaynak: Kotler, P. Ve Armstrong, G. (1996); “Principles Of Marketing” Usa,
A.Simon & Schuster A Viacom Company, S:19.

Pazarlama alaninda ve diinyada yasanan bu gelismeler, ulusal diizeyde ticaret
yapan isletmeleri, kendi iilke pazarlarinda pazar biliylime oranlarinin diismesiyle
birlikte dikkatlerini diinya pazarlarina c¢evirmelerini ve konumlarini uluslararasi

pazarda koruma gayreti i¢cine girmelerini saglamistir.

Isletmelerin uluslararasi diizeyde faaliyet siirdiirmeye baslamalar1 sunulan
mal ve hizmetlerin ¢esitlenmesine, tliketici tatminine ve rekabetin boyutlarinin
degismesine neden olmustur (Bahar, Kozak, 2005: 51). Giinlimiiz tiiketicisi de egitim
diizeylerindeki yiikselme ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle
aldig1 bilgiden daha fazlasimi talep eden, secici ve bilingli bir tiiketici kimligi

kazanmigtir (Odabasi, Oyman, 2002:69). Bu yiizden isletmeler, tiiketicilere
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sunduklar1 mal ve hizmetlerin en kalitesini, en iyisini, en ucuz fiyatla verebilmenin
yollarin1 aramaya baglamiglar ve diinyaya entegre olma siireci igine girmislerdir

(Garih, 2007: 20).

1.2. Modern Pazarlamadan Postmodern Pazarlamaya Gegis

Kiiresellesme, sanayi toplumundan bilgi toplumuna, isgiicii agirhikh
teknolojiden yiiksek teknolojiye, ulusal ekonomiden diinya ekonomisine, merkezi
yonetimden yerel yonetime, farkli kiiltiirlere, farkli cografyalara yayilma, bilgi ve
sermayenin iilkeler arasinda serbest¢e dolasimina olanak vermistir (Tiirker, Orerler,
2004:46). Bu nedenle, degisen pazar kosullari, medya araglarinin hizla yayilmasi ve
cesitlenmesi, tiiketiciye sunulan iriinlerin ¢esitlenmesine, rekabetin artmasina,
tilkketicilerin bilinglenmesine, tiiketici tercihlerinin degismesine neden olmus,
geleneksel ve modern pazarlama kavramlarinin degiserek pazarlamanin postmodern

bir yapiya biiriinmesi ger¢eklesmistir.

Postmodern bir yapiya gecisle birlikte tiiketiciler, standart iiriinler yerine
kisisellestirilmis iiriinleri tercih ederken, tek tip magazalar yerine, alternatif alisveris
merkezlerini tercih etmeye baslamis, bu durum modern tiiketiciden daha farkli bir

tiikketici profilinin ortaya ¢ikmasini saglamstir (Torlak, Altunisik, Ozdemir 2007:12).

Postmodernizmin en Onemli Ozelliklerinden biri, bireyselciligi 6n plana
cikarmasidir (Odabasi, 2004:75). Tiiketicinin farklilastirilmasin1i = 6ne siiren
postmodernizm; post-fordist iiretim big¢imi, esnek iiretim, tliketicinin ve iiriiniin
kisisellestirilmesine olanak veren Kkitlesel bireysellestirme kavraminin ortaya

¢tkmasina neden olmustur (Odabasi, 2004:77).
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1.3. Postmodern Pazarlamada Kullanilan Pazarlama

Yontemleri

Tiiketicinin farklilastirilmasini 6ne siiren postmodern pazarlamada her bir
tilketiciye istedigi iiriinii, istedigi sekilde, istedigi zamanda ve en ucuz maliyetle
sunabilmek ve eldeki miisterileri kagirmamak amaciyla farkli pazarlama yontemleri

ortaya ¢ikmistir. Bu yeni pazarlama yontemleri sunlardir:

1.3.1. Kitlesel Bireysellestirme

Kitlesel bireysellestirme; bilgisayar destekli bilgi sistemlerinin esnek ve tam
zamaninda iiretim sistemleriyle biitiinlestirilmesi ve bu biitiinlesik sistemlerin her bir
miisteri i¢in, uygun maliyetlerle bireysellestirilmis farkl: bir liriin ve hizmet meydana

getirmesidir (www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, erigim tarihi 19.01.2010).

Geleneksel kitle iiretim anlayisi, simirli sayida miisteri ihtiyacina cevap
vererek, ¢ok sayida miisteriye ulasma g¢abasi i¢indedir. Kitle iiretim anlayiginda
“Firma yapar, miisteri alir”, “Firma konusur, miisteri dinler” anlayis1 hakimdir. Fakat
kitlesel bireysellestirme anlayisi, kitle iiretim anlayisinin aksine daha fazla sayida
miisteriye ulasma yerine, bir miisterinin miimkiin oldugunca fazla ihtiyacini tatmin
etme anlayisi lizerine gelistirilmistir. “ Miisteri konusur, firma dinler”, “Firma ve
miisteri birlikte tiretir” ve “Miisteri ister firma yapar” anlayiginin hakim oldugu bir

pazarlama yontemidir (Bardakgi, 2004: 1-17).

1.3.2. iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama; ozellikle hizmet ve sanayi isletmelerinde, miisteri

sadakatini ve migteri tatminini arttirmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak



12

uygulanan, mevcut miisterileri elde tutmay1 onlarla iliskileri gelistirmeyi ve daha
fazla is ve siparis almayr amaglayan stratejik bir egilimdir (sbe.dpu.edu.tr, erisim

tarihi 19.01.2010).

Ik olarak 1970 yilindaki enerji krizi ve yiikselen hammadde maliyeti, ikinci
olarak ise, rekabetin global bir temel iizerinde yogunlagmasi iliskisel pazarlamanin
Onemini ortaya ¢ikarmistir. Bunun sonucunda isletmeler yeni miisteriler elde etme
yerine, mevcut miisterileri elde tutma ve kendine baglama yolunda odaklanmiglardir

(Giilmez, Kitapg1 2003:81-89).

1.3.3. Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama; miisteri veritabanlarmi ve diger veritabanlarim
(trtinler, tedarikgiler, saticilar) kullanarak, mevcut ve muhtemel miisterilerle iletisim

kurmay1, islem yapmay1 ve onlar1 muhafaza etmeyi anlatan bir stratejidir (Albayrak,

2006: 219-235).

Veri tabanli pazarlama siireci, miisteri adaylarinin saptanmasi, miisteri veri
tabanlarinin olusturulmasi, verilerin analizi koordineli miisteri iletisimi ve biitiinlesik

pazarlama yaklasimi olmak {izere toplam 5 asamadan meydana gelmektedir (Coban,

2005: 295-307).

1.3.4. izinli Pazarlama

Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmenin geleneksel yolu olarak kabul goren tacizkar
rahatsiz edici boyutlara ulagmistir. Sik sik ve ¢ok fazla mesaja maruz kalan
tiikketicinin bu durumunu ortadan kaldirmak amaciyla izinli pazarlama anlayis1 ortaya

cikmistir (Akbiyik, Okutan, Altunisik 2008:1-9).
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Izinli pazarlama anlayisi, tiiketicilerin bilerek ve isteyerek pazarlama
faaliyetlerine katilmasini ifade etmektedir (Varinli, 2008:63). Tiiketici kendisine
sunulan mesajlarin kendi istegine gore verilmesini istemekte ve tliketicinin ilgisi bir
kez c¢ekildikten sonra pazarlama faaliyetleri devam etmektedir. “Yabancilar dost,
dostlar miisteri, miisteriler sadik miisteri” hedefi izinli pazarlamay1 ifade etmektedir.

Onemli olan tiiketicinin ilgisinin bir kez ¢ekilmesidir (Godin, 2001:35).

1.3.5. Yesil Pazarlama

Pazarlama bilimine 1980°1i yillarda giren yesil pazarlama kavrami, toplumsal
pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile birlikte, toplumsal yap1 igindeki karsiliklt
etkilesimin artmasi ve isletmelerin, toplumsal kaynaklar1 kullandiklarinin bilincine
daha fazla varmis olmalar1 topluma karst olan sorumluluklarinin artmasini

saglamistir (Kaya, Kozak 2008:358-365).

“Yesil pazarlama, toplumun ihtiyaglarint ve isteklerini tatmin etmeye yonelik
degisimlerin saglanmasi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal cevreye en az
seviyede zarar vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugu” olarak
tanimlanmaktadir. Yesil pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmeler sunduklari mal
ve hizmetlerin ¢evre lizerinde ne kadar etkili olduklarini dikkate almakta, {irtiniin
nasil iiretilecegi, nasil ambalaj kullanilacagi ve dmriiniin sonunda nasil yok olacagi

gibi konulara agirlik vermektedirler (Eren, Y1lmaz 2008:290-300).

Yesil pazarlama ¢evresel konularda oldugu gibi ii¢ ayr1 evreden gegmektedir.

Bu evreler (Aytekin, 2008:348-357);

1) Tedirginlik kavraminin s6z konusu olmasidir. Cevreci faaliyetler diisiik
orandadir.
2) insanlar yesil pazarlama hakkinda bilgi sahibi olmaya baslamakta ve gevreci

faaliyetleri tedirginliklerini yenmeye baslamaktadir.
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3) Cevreci faaliyetler insanlarin yasam bigimleriyle biitiinlesmeye baslamaktadir.

1992 yilinda 16 ayrn iilkede yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %50’sinden
fazlasinin cevresel konularla ilgilendigi saptanmistir. 1994 yilinda Avustralya’da
yapilan bir arastirmada ise tiiketicilerin yaklasik %85’inin satin alma davraniglarini
cevresel nedenler yiiziinden degistirdikleri belirlenmistir (Polonsky, 1994:
http://escholarship.org, erisim tarihi 20.12.2009).

1.4. Tiketici Kavram ve Gruplandirilmasi

1900’ li yillarin baslarindan beri hizla yasanan sosyal, ekonomik, kiiltiirel,
politik ve teknolojik gelismeler pazarlama biliminin gelisimini hizlandirmis, {iretim
anlayisindan toplumsal pazarlama anlayisina kadar olan siirede tiiketicinin degerinin
de 6nemli bir bi¢imde artmasini ve tiiketicinin pazarlama biliminin temel unsuru

haline gelmesini saglamigtir.

Tiiketicinin degerinin artmasiyla birlikte isletmeler triin ve hizmetleri
sunduklar1 kigilere de farkli tanimlar yiiklemislerdir. Bu tanimlar arasinda en ¢ok

kullanilan ve sik sik karistirilan kavramlar, tiiketici ve miisteri kavramlaridir.

“Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari ig¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir.” ( Karabulut, 1985:15).
Miisteri ise; bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayni markayr satin alan
bir tiiketicidir.” Dolayistyla her miisteri bir tiiketici olmakla birlikte, her tiiketici bir

miisteri olmamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:5).

Tiiketiciler pazarda mal satin alma amaglarina gore 2’ ye ayrilmaktadirlar.
Nihai Tiiketici: Kisisel ihtiyaclar1 i¢in mal ve hizmet satin alan kimselerdir.
Endiistriyel Tiiketici: Uretimde kullanmak veya hizmet iiretmek, tekrar satmak

amaci ile mal ve hizmet satin alan kimselerdir (Hatiboglu, 1993:30).
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Insan davranislarini 6lgme ve degerlendirmede yasanan zorluklar ve insan
davranisinin hem i¢ hem de dis faktorlerin etkisiyle degismesi tiiketiciyi, pazarlama
biliminin en zor ve en karmasik elemani yapmaktadir (Kitapet v.d. 2009:331-348).
Bu nedenle isletmelerin piyasada varliklarini devam ettirebilmeleri, rekabet
Uistiinliigii saglayabilmeleri i¢in de§isken bir yapiya sahip olan, i¢ ve dis faktérlerden
kolayca etkilenen tiiketicilerin ihtiyaglarini ve hangi davranis1 sergileyecegini dogru

anlamak ve bu sekilde tiiketici tatminini saglamak durumundadirlar.

1.5. Tiiketici Davramist Tanmimi Ve Ozellikleri

Tiiketici davranigini tanimlamak ve buna ait Ozellikleri ortaya cikarmak,
isletmelere c¢esitli yararlar saglamaktadir. Bu yilizden isletmeler, tiiketici davranigini

ve Ozelliklerini bilmek istemekte ve bu konuda ¢alismalar yapmaktadirlar.

1.5.1. Tiiketici Davranis1 Tanimi

“Ihtiyac ve arzularini tatmin etmek amaciyla bireyler veya gruplarn iiriinler,
hizmetler, fikirler veya deneyimleri secme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi
elden c¢ikarilmas: siirecini kapsayan faaliyetlerdir.” (Islamoglu ve Altunisik,
2008:6). Baska bir tanima gore tiiketici davranigi; insanlarin ekonomik iirlin ve
servisleri kullanmak ve satin almak gibi aktiviteleri ile ilgili olan kararlardir

(Walters, 1989:8).

Tiiketici davraniglar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
gizlenmis istek ve ihtiyaclarinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla davranis bilimleriyle
birlikte calisarak sadece tiiketicinin ne tiikettigini degil, ayn1 zamanda nerede, hangi
siklikla ve hangi kosullar altinda iirtinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil
sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikarttiklari ile ilgili
incelemeler yapmaktadir (Tathdil, Aracioglu 2009:435-461, Kilig, Goksel 2004:147-
163).
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Tiiketici merkezli bir pazarlama anlayisi isletmenin tiim fonksiyonlarini
harekete gecirmektedir. Yani liretim, finans, miihendislik, ar-ge ve yonetim gibi tiim
fonksiyonlar dogrudan dogruya tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmin etkisi altinda
kalmaktadir (Tokol, 1998:6). Isletmelerin kendi biinyelerinde bu tiir davranislara
yonelebilmeleri i¢in tiiketici davraniglarini ¢ok iyi bir bicimde anlamalar1 gerekir.
Fakat tiiketici davramiglarini anlayabilmek i¢in Oncelikle asagidaki faktorleri
incelemeleri gerekmektedir (Sonmez, 2008:41);

1) Tiketicinin 6zelliklerini,
2) Tiiketiciyi etkileyen faktorleri ve uyaricilari,

3) Tiiketicinin tepkilerini.

1.5.2. Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Isletmelerin tiiketici merkezli faaliyetleri gerceklestirebilmek amaciyla
oncelikle tiiketici 6zelliklerini incelemeleri ve pazarlama faaliyetlerini bu 6zellikleri

g0z Oniinde bulundurarak gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Tiiketici davramiglarinin  6zelliklerini yedi ana baslik altinda toplamak

miimkiindiir (Odabasi, Baris 2002:30):

¢ Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

¢ Tiiketici davranisi dinamik bir siireci ifade etmektedir.

+» Tiiketici davranisi  karmasiktir ve zamanlama acisindan  farkliliklar
gostermektedir.

¢ Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir.

¢ Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenmektedir.

% Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenmektedir.

X/
X4

% Farkl tiiketicilerin farkli davranislar gostermesi kabul edilmektedir.
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1.5.2.1. Giidiilenmis Bir Davranis Olmasi

Tiiketici davramisi zorla gerceklestirilen bir davranis olmayip bireyin bir
amaca ulagmasi i¢in gerceklestirilen ve bu amacin sonunda tiiketicinin tatmin olmasi
ile sonuglanan giidiilenmis davranistir. Ornegin; kis mevsiminde soguktan korunmak
amaciyla bir paltoya olan gereksinim tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirir.

Satin alma sonucunda tiiketiciyi satin almaya yonelten ihtiyag¢ tatmin olacaktir.

1.5.2.2. Dinamik Bir Siire¢c Olmasi

Tiiketicinin satin alma Oncesindeki faaliyetler, satin alma sirasinda ve satin
alma sonrasinda karsilastigi tiim olgular tiiketici davranisi agisindan Snem arz

etmektedir (Karalar, 2009:6).

Satin Alma Satin Alma Satin Alma
Oncesi :> Faaliyetleri :> Sonrast

Faaliyetler Faaliyetler

Sekil 2:Satin Alma Siirecinde En Temel 3 Adim

Kaynak: Odabasi, Y. Ve Baris, G. (2002); “Tiiketici Davranisi” Istanbul, Mediacat
Kitaplari, S:31.

1.5.2.3. Karmasik Olmasi ve Zamanlama Ac¢isindan

Farkhiliklar Gostermesi

Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve satin alma karar siirecinin ne
kadar uzun siirdiigiinii aciklamaktadir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan
faktorlerin (degiskenlerin) sayisin1 ve kararin zorlugunu agiklamaktadir. Bir karar ne

kadar karmasiksa satin alma o kadar uzun zamanda gergceklesmektedir. Dolayisiyla
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onemli bir satin alma karar1 vermek durumunda kalindiginda, uzun bir zamana
ithtiyag duyulacagi ¢ok agiktir ve bu nedenle satin alma gecikecek ve daha fazla ¢aba

sarfedilecektir (Odabasi v.d. 2002:33).

1.5.2.4. Cesitli Faaliyetlerden Olusmasi

Tiiketiciyi satin almaya yonelten temel etken tiiketicinin satin alma
ihtiyacinin dogmasidir. Bu satin almalarin bazilar isteyerek ve planlayarak yerine
getirilirken bazilar1 ise tamamen tesadiifi olarak meydana gelebilir. Tesadiifi olarak
yapilan satin almalarda tiiketici satin almak i¢in 6nceden bir ¢aba sarfetmemektedir.
Ornegin, bir tiiketicinin vitrinde bir kiyafet gérmesi ve onu hemen satin almasi gibi.
Tesadiifi satin almalar genellikle anlik kararlarla yapilmaktadir. Fakat planlayarak
yapilan satin almalarda tiiketiciler bir takim arastirma, Olgme, degerleme gibi
faaliyetler sergilemektedirler. Tiiketiciler satin almadan 6nce, satin alma sirasinda ve
satin almadan sonra bazi faaliyetlerde bulunurlar. Bu faaliyetler asagidaki tabloda

gosterilmeye calisilmstir.

Tablo 1:Tiiketici Davramislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Satin Alma Oncesi Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler Faaliyetleri
Magazalar1 dolagma Satin almaya karar verme Uriinii kullanima hazirlama
Internette dolagma Hangi marka? Uriinii kullanma
Digerlerini gbzlemleme Ne kadara? Deneyimini arttirma
Satis elemant ile goriisme Hangi tiir? Odemelerde bulunma
Reklamlari izleme Hangi tiriin? Bakimin gergeklestirilmesi
Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Nasil?
Ne zaman?
Uriinler hakkinda diisiinme Odemeleri diizenleme Aileye, arkadaglara anlatma
Secenekleri degerlendirme Ayrintilar1 halletme Saticilara sikayet
Bilgi kazanma Uriinii temin etme Bir sonraki satin almaya
Goriis sorma Nakliye/Montaj hazirlanma
Onerileri alma

Kaynak: Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002); “Tiiketici Davranisi” Istanbul, Mediacat
Kitaplari, S:33.
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1.5.2.5. Farkh Rollerle ilgilenmesi

Tiiketici satin alma karar1 verirken farkli zamanlarda farkli kisilerden
etkilenebilmekte ve sonug olarak farkli davranislar sergileyebilmektedir. Belirli bir
satin alma g6z Onilinde bulunduruldugunda olasi roller bes baslik altinda

toplanabilmektedir. Bunlar (www.bpi.somee.com, Erigim tarihi 19.01.2010).

Tablo 2:Satin Alma Davramisindaki Roller

1) Baslatia Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu durumun degismesi
icin satin almay1 6neren kisidir.

2) Etkileyici Bilingli ya da bilingsiz bicimde bazi davranig ve sozleriyle; satin alma kararini,
satin almayi, iiriin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz etkileyen
kisidir.

3) Karar Verici Son secimi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kisidir.

4) Satin Alica Satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

5) Kullanici Tiiketim eylemini gergeklestiren, satin alinan iiriinii kullanan kisidir.

Kaynak: http://www.bpi.somee.com/haber detay.asp?haberID=108, erisim tarihi
19.01.2010.

Ornegin; belirli istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla mobilya satin
alma karar1 vermis olan bir anne (baslatici), bu kararini1 verirken olumlu veya
olumsuz, arkadas, komsu reklam... gibi (etkileyici) baz1 faktorlerin etkisi altinda
kalmaktadir. Satin alma kararini kendisi veren anne bu konuyu evde otorite sahibi ve
finansal giicii elinde tutan babaya (karar verici) anlatarak bir karara varilmaktadir.
Mobilya satin alma karar1 verildikten sonra satin alma islemi sadece anne, sadece
baba veya anne ve baba birlikte (satin alicr) gergeklesmektedir. Satin alma
sonucunda eve gelen mobilya ise tiim ev halki tarafindan (kullanici)

kullanilmaktadir.
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1.5.2.6. Cevre Faktorlerinden Etkilenmesi

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda en 6nemli somut faktorlerden biri ¢evre
faktorleridir. Cevre faktorleri; sosyal, ekonomik, kiiltiirel, politik faktdrler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketicilerin tiim faktorlerden etkilenme derecesi farkl
olabilmekle birlikte tek bir ¢evre faktoriinden etkilenme de tiiketiciden tiiketiciye
farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin, kriz gibi bir ekonomik faktoriin oldugu bir
donemde aylik geliri diisiik olan bir tiiketici ile aylik geliri daha fazla olan bir
tilkketicinin satin alma giicii degismektedir. Cevre faktorlerinin de iyi veya kotii
olmasi, etkilenme derecesinin olumlu veya olumsuz olarak karsimiza g¢ikmasina

neden olmaktadir.

1.5.2.7. Farkh Kisiler icin Farklihklar Goéstermesi

Her tiiketicinin farkli kisilik ozelliklerine sahip olmasi farkli satin alma
davraniglart ve farkli tercihler gostermesine neden olmaktadir. Bu yiizden
pazarlamacilar bulunduklar1 faaliyetlere kimlerin ne tepki verecegini ve bunlarin
derecesinin ne olacagini anlamak amaciyla pazar béliimlenmesine bagvurmaktadirlar
(Odabast v.d. 2002:36). Boylece hangi tiiketicinin hangi {iriinii ne miktarda talep
ettigi  yoniinde tahminler yapilarak {riin  gelistirilmekte ve tiiketiciye

sunulabilmektedir.

1.6. Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler giinliik yasantilarinda sayisiz satin alma karar1 vermektedirler. Bu
satin alma kararlarinda da farkli satin alma cesitlerine gore karar vermektedirler.

Asagida bu satin alma gesitlerine deginilecektir.
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1.6.1. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Cesitleri

Tiiketicilerin satin alma davramisinda verdikleri kararlarda satin alacaklari
mal ve hizmetlere gore satin alma Onem derecesi belirlenmekte ve satin alma
kararlart da alacaklar1 mal ve hizmete gore farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin

satin alma karar ¢esitlerinde bir¢ok satin alma tiirii ortaya ¢ikmuistir.

Howard ve Sheth bu satin alma davramislarmi {i¢ grupta toplamislardir.

Bunlar agagidaki gibi agiklanmistir (Sonmez, 2008:46);

1.6.1.1. Rutin (Otomatik) Sorun Cozme

En basit karar alma tiiriidiir. Maliyeti daha diisiik olan ve sik sik satin alinan
tirlinlerde karsimiza ¢ikan bir satin alma bi¢imidir. Tiiketiciler tercih yapmak i¢in ek
bir bilgiye ihtiya¢ duymaksizin ge¢gmis deneyimlerini g6z dniinde bulundurarak satin
alma karar1 vermektedirler. Uriinlerin ozellikleri tiiketiciler tarafindan ¢ok iyi
bilinmekte ve satin alma fazla zaman almamaktadir. Genellikle ekmek, kibrit gibi

giinliik aligverislerde ortaya ¢ikan satin alma tiiriidiir (Kilig v.d. 2004:147-163).

1.6.1.2. Simirh Sorun Cozme

Orta diizeyde karar alma tiiriidiir. Tiiketiciler bildikleri bir iiriinii bilmedikleri
bir irlinle karsilastirmakta ve satin almak i¢in daha fazla bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar (Sonmez, 2008:46). Daha Once satin alinan iiriinlerin tekrar satin
alinmasi ve degisen kosullarda diger iirlinlerinde taninmasina degerlendirilmesine
neden olur. Genellikle mobilya, beyaz esya, televizyon gibi begenmeli mallarda

ortaya ¢ikan satin alma tiirtidiir (Kili¢ v.d. 2004:147-163).
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1.6.1.3. Yogun Sorun Cozme

Satin alma karar davranisinin en uzun sirdiigii bir karar alma tiiriidiir.
Tiiketiciler pahali, 6nemli ve haklarinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmadiklar 6zellikli
triinleri satin alirken bu tiir karar1 vermektedirler. Satin alma deneyimleri
olmadiklart i¢in belirli bir markaya olan bagliligin da olmadig1 ve satin alirken
kisilerin ekonomik durumlarini géz oniinde bulundurduklari iiriinlerde ortaya ¢ikan

bir satin alma tiirtidiir (Kilig v.d. 2004:147-163).

1.6.2. Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Psikolojik

Durumlarimin Etkileri

Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 ortaya c¢ikaran 6nemli faktorler
arasinda bir lirtine duyduklari ihtiya¢ kadar aligveris aligkanliklar1 da yer almaktadir.
Tiiketiciler satin alma karar1 verdiklerinde ve satin alma karari sonrasinda satin
alacaklart mal ve hizmete gore farkli davramig kaliplarina girmektedirler.
Tiketicilerin bir {iriinii satin alirken gosterdikleri davranis bigimleri su sekilde

aciklanmustir:

1.6.2.1. Ahsveris Tutkusu Ile Satin Alma Davramsi

Tiiketicilerin satin alma kararinda tiiketicinin i¢inde bulundugu psikolojik
durumu 6nemli bir rol oynamaktadir. Psikolojik olarak motive edilen satin alma
davranisi tiiketicinin benlik imajinin, benlik saygisinin arttirilmasi ve insanlarla iliski
kurma gereksiniminin karsilanmasini saglamaktadir. Tiiketiciler kontrol edilemeyen
ve asirtya kacan satin alma davranisi sergilediklerinde kendilerini psikolojik baski
altinda hissetmekte ve fazlasiyla aligveris yapmanin verdigi rahatsizlig
duymaktadirlar. Bu tiir satin alma davranisinin asir1 derecesi aligveris tutkusu

davranisi olarak tanimlanmaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008:683-727).
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1.6.2.2. igtepisel Satin Alma Davrams1 (Plansiz Alsveris

Davranisi)

Plansiz satin alma davranisi tiiketicinin diisiinmeden, ani, ¢ogu kez kuvvetli
ve 1srarll bir satin alma arzusu i¢inde olmasi ve derhal bir sey satin almay1 istemesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu davranis “diisiinmeden hareket etme” egilimini igerir.
Bu egilim spontane, aniden kendiliginden olusur ve bireyin davranis sonuglarini net
bir sekilde gormesine engel teskil etmektedir (Altunisik ve Calli, 2004: 231-240).
Plansiz satin alma davranislar1 genellikle modaya yonelik kiyafet gibi {iriinlerde
tiikketicilerde daha gok goriilmektedir. Ictepisel davramisi gdsteren tiiketici, fiyat gibi
rasyonel kararlardan ziyade duygusal cekiciligi one c¢ikaran irrasyonel kararlarin
etkisinde kalmakta ve kiyafetin sosyal kimligi gosterdigine inanmaktadirlar (Dittmar,

Beattie ve Friese, www.kent.ac.uk, erisim tarihi 05.06.2010).

1.6.2.3. Hazc1 Satin Alma Davranisi

Hazc1 satin alma davranisi, tiiketicinin satin alma sonucunda elde ettigi
psikolojik ve duygusal tecriibe sonucunda olusan davranistir. Hazci davranisin
temelinde, aligveristen duyulan zevk, heyecan... gibi nedenler yatmaktadir
(Carpenter, Moore, ve Fairhurst, 2005:43-53). Hazci1 satin alma davranisi, haz veren
anlamina gelen hedonik felsefi goriistinden gelmektedir. Hedonizm, haz arayiciligi,
kendini zevke adamak olarak ifade edilirken, hedonik tiiketim, tiiketiminin haz
boyutundan tat almak ya da ilkel benligin etkisi altinda {iriin ile hissi ve hayal giicii
boyutunda bir tecriibe olarak ifade edilmektedir. Tiiketimde hedonik anlam 4 temel

duygu ile ifade edilmektedir. Bunlar; zevk, canlilik, mutsuzluk ve uyusukluktur.
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Memnuniyet Heyecan

Uyusukluk > Canlilik

Depresyon Uziintii

v
Mutsuzluk
Sekil 3:Hedonik Anlam Modeli

Kaynak: Russell, J. A. (1980); A Circumplex Model of Affect“ Journal of
Personality and Social Psychology Vol:39, No.6, Page:1161-1178.

1.6.2.4. Faydaci1 Satin Alma Davranisi

Faydaci satin alma davranisi, tiiketicinin aligveris yapmasina neden olan
ihtiyacin tatmin edilmesi ile satin alma davraniginin basarili olup olmadigimni
degerlendiren bir davranmig tiirtidiir. Tiiketici, satin alma sirasinda ve sonrasinda,
goreve odakli, rasyonel ve faydaci bir deger arayisi igerisindedir (Carpenter v.d.

2005:43-53).

1.6.3. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karar siiregleri konusunda bircok model gelistirilmigtir. Bu
modellerin dort tanesi genel olarak kabul gérmiis ve uygulamada kullanilmaya

baslanmistir. Bu modeller sunlardir (Odabasi, 2002: 332):
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1 2 3 4
Sorun Cézme AIDA Modeli Etkilerin Yenilik Kabul
Modeli Hiyerarasisi Modeli
Modeli
Bilissel Faaliyet ﬁ ﬂ ﬂ ﬁ
Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina Varma
Belirlenmesi Bilgi
Duygusal Faaliyet I I U U U
Arama Ilgi Arzu Benimseme ilgi
Degerlendirme Tercih Degerleme
Davranigsal F aaliyetU I I I I I I

Karar Satin Alma Eylem ikna Satin Alma Deneme Kabul
Sonrasi1 Davranisi

Sekil 4:Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari

Kaynak: Odabas1, Y. Ve Baris, G. (2002); “Tiiketici Davranisi” Istanbul, Mediacat
Kitaplari, S:332.

Tiiketicinin karar alma siireci yaklagimlar: incelendiginde ve bu dort yaklagim
karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme silirecine bagli oldugu ve tiim

modellerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin var oldugu goriilmektedir.

Tiiketici satin alma karar1 bazi faktorlere bagh olarak degismektedir. Buna
bagli olarak da satin alma karar siireci uzayip kisalmaktadir. Fakat genel olarak
tiiketici satin alma karar siireci ayn1 asamalardan gecmektedir. Tiiketicilerin satin

alma karar siireci agagidaki sekille gosterilmeye calisilmistir (Sonmez, 2008:47):
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1.Sorunun Belirlenmesi

2. Secenekleri ve Bilgileri Arama

3.Secgeneklerin Degerlendirilmesi

4.Satin Alma Karar1

I<I4 I4 I

7N\
4 N

7’ ~
Va AN
J 3 .Y
Satin Alma Satin Almama /\
1

-

1
v
5.Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme
~ \A

L

Tatmin (Siireg Tatminsizlik (Birinci Agamaya
Tamamlanir) Dénme Olasilign)

Sekil 5:Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Sonmez, H. (2008); “Komjoint Analizi Tekniginin Pazarlama
Arastirmalarinda Kullanim Olanaklar: Ve Bir Uygulama” Eskisehir, T.C. Anadolu
Universitesi Yayinlar1 No:1790, Fen Fakiiltesi Yayinlar1 No:33, S:47.

Tiiketicilerin satin alma karar silireci genel olarak bes asamadan
olusmaktadir. Fakat bu asamalarin siiresi tliketicinin neyi satin alacagina baglhdir.
Ornegin, giinliik alisverisini (ekmek, gazete...) yapacak olan bir tiiketici i¢in karar
verme siireci ¢ok kisa stirmektedir. Dolayisiyla rutin aligveris yapan bir tiiketici igin
karar verme silireci sadece ihtiyacin dogmasi ve satin alma asamalarindan

olusmaktadir. Fakat sinirli sorun ¢6zme ve yogun sorun ¢dzme karar tiirlerinde
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tiikketici satin alma siireci ¢ok uzamaktadir. Ciinkii satin alacag iirtinler cok 6zellikli

ve genellikle maliyeti yiiksek olan iiriinler olmaktadir.

1.6.3.1. Sorunun Belirlenmesi (Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi)

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis, doyurulmamig bir ihtiyacin
olusmasiyla baslamaktadir. Bu ihtiya¢ yeme, i¢gme, uyuma v.b. gibi biyolojik bir
ihtiyag olabilecegi gibi, ¢evrenin etkisiyle veya pazarlama tutundurma araglarinin

etkisiyle de ortaya ¢ikmis olabilir (Mucuk, 2004:79).

Tasarlanan Yasam Tarz (Tiketicinin Mevcut Durum (Tiiketicinin
belirli bir yeni duruma gelmek istemesi) i¢cinde bulundugu durumu yeterli gérmesi)

v v

Zithgm Ozellikleri
Tiiketicinin mevcut durumu ile tasarlanmis ve algilanmig oldugu durumlar arasindaki farklar

y v v

Fark Yok Tasarladigi Durum Mevcut Mevcut Durum
¢ Durumdan Ustiin Tasarladig1 durumdan iistiin
Sorun Yok Yy ¢

Sorunun Varligi

Sorun Yok

Sekil 6:Sorunun Farkina Varma

Kaynak: Islamoglu, A. H. Ve Altumgsik, R. (2008); “Tiiketici Davramslart”
[stanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, S:38.

Tiiketicinin arzu ettigi durumu ile mevcut durumu arasinda bir dengesizligin
oldugunu anlamasi, ihtiyacin ortaya g¢ikmasina neden olmaktadir. Fakat bireyin
mevcut durumu ve arzu ettigi durumu arasinda fark yoksa bir ihtiyacin varligi da sz
konusu olmayacaktir. Herhangi bir ihtiyacin varliginin s6z konusu olmadigi durumda

da tiiketicinin satin alma kararini vermesi de miimkiin degildir (Islamoglu, Altunigik,
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2008:36). Ornegin, evde ekmegi olmadigini, arabanin benzininin tiikendigini goren

tiikketici ihtiyaglarinin farkina varir ve bu ihtiyaclarinin tatmin edilmesine giidiilenir.

1.6.3.2. Secenekleri ve Bilgileri Arama

Bir ihtiyacin ortaya ciktigina karar veren tiiketici Oncelikle bu ihtiyaci
karsilamak amaciyla giidiilenmektedir. ihtiyac1 karsilamak amaciyla sorununa ¢dziim
getirecek secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri toplamaya ¢alismaktadir. Tiiketicinin
bilgi arama asamasi karar silirecinin en zor ve en dnemli asamasidir. Bu asamada
tiiketiciler hangi bilgi tiplerine ve hangi bilgi kaynaklarina basvuracagma karar
vermede glicliik ¢ekmektedirler. Bu agamada tiiketici, karsilastigi olumsuzluklar ve
Oniine c¢ikan engeller dolayisiyla bu asamayr kisa tutmak istemektedir. Bunun
sonucunda ise elde edilen secenek cogunlukla tiiketiciyi tatmin etmeyen segenek
olmaktadir (Aksoy, 2006:305-321). Tiiketiciler kendilerini tatmin edecek en uygun
secenegi bulmak amaciyla iki tiirden bilgi arayisina girmektedirler. Bunlar (Blythe,

2001: 43):

% ¢ Arama: Uriin hakkindaki ge¢mis deneyimlerin hatirlanmasi ve iiriin hakkinda
neler duyduklar ile ilgilidir.

< Dis Arama: I¢ aramadan elde edilen bilgilerin yetersiz olmasi durumunda

bagvurulacak arama tiiriidiir. Magazalar1 dolasma, iireticilerin yayinlarin1 ve

reklamlarin1 okuma, arkadaslarla konusmay1 kapsamaktadir.

1.6.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Secenekler belirlendikten ve bunlar hakkinda bilgi toplandiktan sonra tiiketici
bu secenek ve bilgileri degerlemeye tabi tutmaktadir. Tiiketici bu secenek
degerlemesini yaparken farkli degerleme Olgiitlerinden yararlanmaktadir. Bu
degerleme Olgiitleri objektif olabilecegi gibi subjektif Olciitlere de bagh
olabilmektedir. Objektif kriterler fiyat, kalite ve garanti gibi Olgiitler olurken,



29

subjektif kriterler daha ¢ok tiiketicinin sosyo- psikolojik durumuna bagli olmaktadir
(Sonmez, 2008:49). Bu olciitlerin hepsi tiiketici agisindan ayn1 6neme sahip degildir.
Bu nedenle tiiketici almak istedigi iiriinde bulunmasini istedigi 6zelliklere Gnem
vererek bir siraya koymaktadir. Bu degerlemeye alinan kriterlerden kendine en yakin
olan bir {riinii secerek satin alma siirecine devam etmektedir. Alternatif
degerlendirme siirecini asagidaki sekildeki gibi gdstermek miimkiindiir (Islamoglu,

2008:43):

Degerlendirme Olgiitleri

Her bir kritere

gore -
Olgiitlerin Gérece Onemi alternatifleri I.(ararlr} Altern.atl.ﬁn
- . Ilkeleri Secimi
degerlendirme

Dikkate Alinan Alternatifler

Sekil 7:Alternatif Degerlendirme Siireci

Kaynak: Islamoglu, A. H. Ve Altumsik, R. (2008); “Tiiketici Davramslari”
Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, S:43.

1.6.3.4. Satin Alma Kararn

Tiiketici secenek degerlemesi asamasindan sonra iirlinli satin alma veya satin
almama agamasi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu asamada {iriinle ilgili fiyat, marka,
ambalaj, paketleme, servis gibi 6zellikler dnemli rol oynamaktadir. Satin almama
karar1 veren bir tiiketici i¢in karar verme asamasi bu asamada son bulmakta ve
tiikketici ya baska bir {iriin satin almak amaciyla birinci asamaya geri donmekte ya da
durmaktadir. Uriinii satin alma karar1 veren tiiketici i¢in satin alma karar siireci

devam etmektedir.
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1.6.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici bu asamada, tatmin, kismen tatmin ve tatminsizlik durumlariyla
karsilagmaktadir. Tiiketici satin aldigi iirlinle bekledigi performansi elde etmisse
tatmin, bekledigi performanstan daha diisiik bir performans elde etmisse tatminsiz

olmaktadir. Tatmin olan tiiketici iirlinii tekrar satin alma davranisi sergilemektedir.

Tatminsizlik
Eylemsizlik Eylem
Edilgin Etkin
Markay1 ya Tiiketicileri Onarim Yasal Yola Sikayet
da tiriini Uyarma Basvurusu Basgvurma Merkezine
bovkot Basvuru
Sekil 8: Tiiketicinin Sikayet Egilimleri
Kaynak: Odabas1 Y. Ve Baris, G. (2002); “Tiiketici Davranist” Istanbul,

Mediacat Kitaplari, S:393.

Tatminsiz tliketicinin higbir sey yapmamasi, tiiketicilerin yasal haklarmi ve
nereye-nasil bagvuracaklarini bilmemelerinden kaynaklanmaktadir. Tatminsizligi
gidermek amaciyla harekete gegen tiiketici 2 tiirlii davranis sergilemektedir. Ozel
sikayet davranisi; isletmenin {irtinleri hakkinda tiiketicinin yakin c¢evresine
bahsetmesi, onlar1 uyarmasi, liriinii bir daha almamasi seklinde olurken, kamusal
sikayet davranigi ise; isletme merkezine, tiiketici Orgiitlerine ve yasal yollara
basvurma seklinde olmaktadir (Usta, 2006:121-138). Tatminsizlik durumunda olan
tiikketicinin gidecegi bir bagka yol ise, aldig {iriinii elden ¢ikarma yani vazgegme

durumudur (Odabasi, 2002:388).



31

BOLUM II
2. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKiLEYEN

FAKTORLER VE TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Calismanin bu boliimiinde tiiketici davranigimi etkileyen faktorler ve tiiketici

davranis modelleri ele alinacaktir.

2.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi, tiiketicinin psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik
faktorleriyle pazarlama bilesenleri, pazarlama sistemi ve dis pazarlama faktorlerinin
bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmakta, tim bu Ozellikler tiiketici ihtiyaclarinin
kiimelenmesini  saglamakta, standartlagtirllmis iiretimi engelleyerek pazar
boliimlendirmesini ortaya ¢ikarmaktadir (Karabulut, Kaya 1991:8). Tiiketiciye etki
eden psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler satin alma karar siirecinde
ortaya c¢ikan satin alma kararin etkileyen faktorlerdir. Tiiketici tiim bu faktorleri goz

oniinde bulundurarak satin alma islemini gergeklestirmektedir.

2.1.1. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen psikolojik faktorler; 6grenme, algilama,

glidiilenme, tutumlar ve kisiliktir. Asagida bu faktorler tek tek agiklanacaktir.

2.1.1.1. Ogrenme

Insan, yasammin her devresinde Ogrenme yoluyla davramslarini

sekillendirmektedir. Ogrenme, bilgi ve tecrilbeden kaynaklanan deneme yoluyla
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meydana gelen bir davranis degisikligi olmasinin yani sira planl bir egitimle de

gerceklesen bir davranis degisikligi olma 6zelligi tasimaktadir.

Ogrenme farkli diisiiniirler tarafindan farkli bicimlerde tanimlanmistir. Fakat

¢ogu diisiliniliriin tantmina gore;

“Ogrenme, pekistirilmis tekrarlama ve deneyim sonucu davranista goriilen

kalict bir degigimdir.” Tanima gore 6grenmenin dort ana 6zelligi mevcuttur. Bunlar

(Dinger, Fidan 1996:300):

X/
o

Ogrenme davramstaki bir degigikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi

kotiiye dogru da olabilmekte fakat genel olarak performansin iyilestirilmesi

anlamini tasimaktadir.

X/
X4

gerekmektedir.

% Ogrenmenin davramis degisikligi olabilmesi icin degisimin kalict olmasi

% Ogrenme bir tiir tekrar ve deneyim gerektirmektedir.

gerceklesmektedir.
Ogrenme Modelleri
-——-
1
1
v
Davranissal
Osrenme
r- -
1 1
v \4
Tepkisel Edimsel
Kosullanm Kosullanm

Sekil 9:0grenme Modelleri

< Ogrenmenin tekrar ve deneyimin herhangi bir bigimde pekistirilmesi ile

.|
1
1
A 4

Biligsel
Osrenme

Kaynak: Islamoglu, A. H. Ve Altumisik, R. (2008); “Tiiketici Davramsglart”
Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, S:121.



33

Insanlarm nasil 8grendiklerine dair farkli teoriler ortaya atilmistir. Fakat nasil
ogrendigine iliskin yaygin kabul goren tek bir kuram yoktur. Tiiketici davranislari
konusunda temel olarak iki kuramin varligindan s6z edilmektedir. Bunlar davranigsal

O0grenme ve bilissel 6grenmedir.

*

< Davramssal Ogrenme Modelleri

Davraniggr O0grenme teorileri, gozlemlenebilir bir davranistan hareketle
davranig-gevre iliskilerini (uyarici, tepki iliskilendirme) incelemektedir. Bu modele
gore, ogrenme dissal sartlara tepki veya cevap seklinde gerceklesmektedir. Insan
beyni bir kara kutu olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla bu kurama gore 6nemli
olan tiiketiciye gelen uyaricilar ile tiiketicinin bu uyaricilara kars1 verdigi tepkidir.
Uyariciya verdigi bu tepki belirli bir silire sonra tiiketicide bir aligkanlik
yaratmaktadir (Islamoglu v.d. 2008:120). Bu model 6zellikle reklamcilikta, reklam
etkinligi, tiiketicinin marka tercihi ve reklam stratejisi konularinda kullanilmaktadir.

Modele gore 6grenme siirecinde dort etken bulunmaktadir (Tokol, 1998: 72):

1. Giidii: Kisinin i¢inde var olan ve kisiyi harekete gegiren bir etkendir.

2. Giidiiyii Harekete Gegiren Dis Etken: Kisiyi uyaran ve hareketin baglamasina
neden olan cevre etkenidir. Ornegin, susuzluk giidiisiinii harekete gegiren bir su
reklami gibi.

3. Tepki: Kisinin cevreden gelen uyariciya karst gosterdigi bir davranistir.
Ornegin, kisinin reklam sonucunda su igmesi gibi.

4. Miikafatlandirma: Miikafatlandirma devam ettigi siirece bir alisgkanlik meydana
gelir ve bu yolla kisinin dgrenmesi gerceklesmis olmaktadir. Ornegin, satin
aldigt bir {irlin sonucunda tatmin olan kisi i¢in miikafatlanma gergeklesmis

olmaktadir.

Davranigsal Ogrenme modeli, tepkisel kosullanma modeli ve edimsel
kosullanma modeli olmak iizere 2’ye ayrilmaktadir. Tepkisel kosullanma modeli;

Rus Fizyolog Pavlov tarafindan kopekler tizerinde yapilan deneyle bilinmektedir.
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Kopeklerin  disaridan  gelen  bir uyariciya tepki  vermesi  sonucunda
miikafatlandirilmas1 s6z konusudur. Tepkisel kosullanma modeli, pazarlamacilar
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ani fiyat indirimleriyle tiiketicilerin markaya
cekilmesi, tirlinle marka arasinda giiclii bir bagin kurulmasi, sembolik degerlerle
markalar arasinda iliskinin kurulmasi, siirekli tekrarlarla markanin tiiketicilere
ogretilmesi gibi (Islamoglu, 2008:122). Edimsel kosullanma modeli ise; kisinin
yaptig1 eylem sonucunda bir ddiil elde edebilmesi i¢in edimsel (aragsal) bir tepki
(cevap) olusturma zorunlulugudur. Edimsel kosullanma pekistirme iizerine
odaklanmustir (Dinger v.d. 1996: 302). Ornegin, tiiketicinin bir mali satm aldiktan

sonra tatmin olmasi sonucunda markay1 6grenmesi gibi.

< Bilissel Ogrenme Modeli

Biligsel 0grenme modelini savunanlar 6grenmenin uyari-yanit zincirinden
olustugunu kabul etmemektedirler. Ogrenmenin bilissel siirecler cercevesinde
yapilandigini 6ne silirmektedirler. Bir kisi uyari-yanit dizisi yerine beklentileri ile
kosullanmaktadir. Kisi beklentisine gére kendisine uygun olan veya ¢ekici gelen bir

modelle 6zdeslesmektedir (Kaynak, 1990:88).

2.1.1.2. Algilama

Algilama, en sade sekliyle duyu organlariyla dis diinyay1 tanimak olarak ifade
edilmektedir. Bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi “Kapali kutu” adi1 verilen
kisinin zihninde anlamlandirilmasi, disaridan gelen etkene olumlu veya olumsuz
cevap verilmesi ve tepki gosterilmesini ifade eden bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.

Bu siirecin asagidaki sekildeki gibi gosterilmesi miimkiindiir (Tokol, 1998:75):



35

Muhakeme
I_ ---------------------- 1
! 1
! 1
k 1
1
Kapali Kutu .
DisEtki |------- > (Algilama mekanizmast |- - - - —--— > Tepki
olarak insan zihni) (Davranis)

Sekil 10: Algilama Siireci

Kaynak: Tokol, T. (1998); “Pazarlama Yénetimi” Bursa, Uludag Universitesi
Giiclendirme Vakfi Istiraki (Vipas A.S.), S:75.

Algilama sadece duyu organlarina dayanan fizyolojik bir olay degildir.
Fizyolojik faktorlerin diginda algilama, duyum siiregleri, simgesel siirecler ve
duygusal siiregleri de kapsamaktadir. Duyum siire¢leri, cevreden gelen uyaricilarin
bes duyu organi ile algilanmasi iken, simgesel siirecler, uyaricinin tiiketici
belleginde bir imaj yaratmasi, duygusal siiregler ise, uyaricilarin hoglanma diizeyini

belirlemesi olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Ozer, 2009:1-12).

Algilama, bireyin inanglari, tutumlart ve kisilik yapisindan da
etkilenmektedir. Birey ¢evresel etkenlerden aldig1 uyariy1 kendi diinya goriisiine gore
algilamakta kisilik yapisina gore anlamlandirmaktadir. Dolayisiyla algilama siibjektif

bir olaydir.

Algilamanin siibjektif bir olay oldugu Mevlana’nin “Ne kadar bilirsen bil
soylediklerin karsindakinin algilayabildigi kadardir.” soziiyle ifade edilebilir. Bu
s0z tiiketici davranislarinda ise “Siz ne soylerseniz séyleyin, reklaminiz, tirtiniiniiz,
fivatlamaniz, kurumumuzun ve tiriinii virettiginiz iilkenin imaji, tiiketicinin zihnindeki
algi kadardir.” seklinde ifade edilebilir (Ozer, 2009:1-12). Pazarlamacilar ise, hedef
tilkketiciye sunduklart mal ve hizmetleri tiiketiciler tarafindan kendi amacladiklari
sekilde algilanmasini istemektedirler. Fakat pazarlamacilarin sunduklar1 mal ve
hizmetler ile tiiketicilerin algilayis bicimi her zaman ayni olamamaktadir. Bu durum
algilamanin stibjektif (soyut) olma o6zelliginden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler

sunulan mal ve hizmetlerde kendi kisiliklerine, tutumlarina, o6zelliklerine gore
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kendilerine en uygun olan {iriinii segmekte onlar1 algilamaktadirlar (Karabulut,

1989:130).

Tiiketici davranislar1 agisindan marka, algilama farkliliklart doguran en
onemli unsurdur. Tiiketicilerin markalari algilayis bigimleri kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Ciinkii her tiiketicinin belirli bir markadan olan beklentileri ¢ok
farkli olabilmektedir. Tiiketicilerin marka algilayis bi¢imleri dort temel grupta
toplanmaktadir. Kalite giivence fonksiyonu; tiiketicilerin markadan bekledigi
performansi gostermesiyle ve markanin giiven vermesiyle ilgilidir. Her tiiketici farkli
markalar1 farkli sekilde algilamakta ve beklentileri de farkli olmaktadir. Kisisel
kimlik fonksiyonu; Tiiketicinin kendi kisiligi ile markay1 6zdeslestirmesi ve ona
egilim gostermesi demektir. Sosyal kimlik fonksiyonu; bireyin bir gruba dahil
olmasi ve bazi markalar tercih etmesi bazilarini etmemesi anlamini tagimaktadir.
Statii fonksiyonu; tiiketicinin kullandigi markalarin {gilincii kisiler tarafindan

goriilmesi, begenilmesi anlamini tagimaktadir (Marangoz, 2006:107-128).

2.1.1.3. Gidiilenme

“Giidiilenme, bir davranisi baslatan ya da stirdiiren ozendirici ya da uyarici
etkenlerin olusturdugu siirece verilen addir.” Gidi kisilerin davranislarina sebep
olan temel diirtii olarak kabul edilmekte, kisilerin davranislarini neden yaptiklarini ve
bu davraniglar sergilerken hangi amag icinde olduklarim1 agiklamaktadir (Karalar,

2009:100).

Gldilenmenin ortaya ¢ikmast i¢in Oncelikle bir ihtiyacin var olmasi
gerekmektedir. Ihtiyaci ortaya ¢ikan tiiketici bu ihtiyacin1 karsilamak amaciyla
giidiilenmektedir. Giidiilenen tiiketici ihtiyacini karsilayarak hedefine ulagmaktadir.
Dolayisiyla ihtiyaglar ve ihtiyaglari tatmin etme istegi gilidiilenmenin temelini,
giidiilenme de tiiketici davranislarinin temelini olusturmaktadir. Bu siireci asagidaki

sekille agiklamak miimkiindiir:
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Gereksinmenin Giidiilenme Hedef (ihtiyacin

Ortaya Cikisi . . Tatmini)

Sekil 11:Glidiilenme Siireci

Kaynak: Karalar, R. (2009); “Cagdas Tiiketici Davramsi” Izmir, Meta Basim
Matbaacilik Hizmetleri, S:100.

Tiiketicilerin giidiillenmesini saglayan ve onlart harekete gegiren c¢esitli

diirtiiler vardir. Bu diirtiiler tiiketicileri satin alma davraniglarina ydnelten

sebeplerdir. Bu sebepleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Islamoglu, 2008:80):

7
A X4

X/
L X4

Birincil ve Ikincil Giidiiler: Birincil giidiiler; tiiketicilerin bir iiriin kategorisine
yonelmesini saglayan temel giidiilerdir. Ornegin; eskiyen bir esyanmn yerine
yenisinin alinmasi gibi. Ikincil giidiiler ise; tiiketicileri belirli bir markay1 satin
almaya yonelten temel giidiilerdir. Ornegin; A markas1 yerine B markasinin satin

alinmasi gibi.

Rasyonel ve Duygusal Giidiiler: Tiiketicinin kendi durumunu goz 6niine alarak
rasyonel bir degerlendirmeye neden olan diirtiilerdir. Ornegin; bilgisayarin
indirimde olmasi, hizinin ve harddiskinin ¢ok iyi olmas1 gibi. Duygusal giidiiler
ise; tiiketicinin belirli bir markaya olan duygusal yakinlig1 sebebiyle o markanin
{iriniinii satn almas gibi. Ornegin; Japon markalarina olan sempati ile Toshiba

iiriin alinmasi gibi.

Biling¢li Giidiiler ve Bilin¢li Olmayan (Bilin¢alti) Giidiiler: Bilingli giidiiler,
tiikketicinin farkinda oldugu giidiilerdir. Yeni bir irline ihtiya¢ duyulmasi ile
bilingli olarak satin alinmasini igermektedir. Bilingalt1 gilidiiler ise, tiiketicinin
biling altinda yatan bazi duygulardan dolay: {iriinii satin almasina neden olan
giidiilerdir. Kisinin kendi statiisii sebebiyle daha pahali ve daha prestijli olan

iriinleri satin almasi gibi.
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Kisilerin ihtiyaclarim1 tatmin etme amacina yonelik olarak ortaya cikan
giidiiler ilizerine bir¢ok arastirma yapilmis ve bir¢ok model gelistirilmistir. Fakat bu
modeller i¢inde en ¢ok kullanilan ve kabul géren model Abraham Maslow’ un
Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli’ dir. Maslow bu modelde insanlarin ne tiir ihtiyaglari

oldugu ve hangi sira takip edilerek tatmin edildigini agiklamaktadir.

Maslow insanlarin ihtiyaclarini bes kategoride toplamaktadir. Alt kategoride
yer alan ihtiyag tatmin edilmeden bir sonraki kategoriye gegilmemektedir. Ilk olarak
tatmin edilmesi gereken ihtiyac fizyolojik ihtiyaclardir. Bu ihtiyaglar yeme, icme
uyuma gibi kisinin hayatin1 siirdiirebilmesi i¢in karsilanmas1 gereken temel
ihtiyaglardir. Tiketiciler ilk olarak fizyolojik ihtiyaglarini gidermek amaciyla
gereken mal ve hizmetleri satin almaktadirlar. Ikinci tatmin edilmesi gereken ihtiyac
giivenlik ihtiyac¢laridir. Bu ihtiyaglar tehlikelerden korunma, giiven iginde olma,
korku duymama gibi ihtiyaclardir. Is giivencesi, emeklilik programlari gibi. Ugiincii
tatmin edilmesi gereken ihtiyag¢ ise sosyal ihtiyaclardir. Kisinin i¢inde bulundugu
cevrede kabul edilme ve sevilme ihtiyacindan kaynaklanan ihtiyaglardir. Giyim
tirtinleri, kisisel bakim {irlinlerini satin almalar1 gibi.Dordiincii tatmin edilmesi
gereken ihtiyag saygi ihtiyacidir. Basarili olma ve statii sahibi olma ihtiyaclar gibi.
Yapilan isin begenilmesi, itibar ve prestijli ise sahip olma ihtiyaclari bu
kategoridedir. Son olarak tatmin edilmesi gereken ihtiya¢ ise kendini
gerceklestirme ihtiyacidir. Kisinin yaptig1 isten bir doyum saglamasi ile tatmin olan

bir ihtiyactir. Kisinin yaratici faaliyetlerini kullanabilmesi gibi (Gliney, 2000:482).

2.1.1.4. Tutumlar

Sosyal yasamin bir iiyesi olan birey, yasantis1 boyunca siirekli iyi veya kotii
durumlarla kars1 karsiya gelmektedir. Karsilagtigt durumlardan stirekli olarak
etkilenmekte, onlara nasil davranacagini 6grenmekte, bu durumlara kars1 bir diigiince
sisteminin etkisiyle olumlu veya olumsuz tutumlar gelistirmektedir. Dolayisiyla
tutum 0grenme siirecinden sonra ger¢ceklesmektedir. Kisi bulundugu ortam icinde ilk

once nasil davranmasi gerektigini 6grenerek bir tutum gelistirmektedir.
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Tutum konusunda ¢alisan bilimciler, benimsedikleri yaklasim bigimlerine
gbre tutumlar tanimlamaya ¢alismiglardir. Bu ylizden ortaya ¢ok fazla tutum tanimi
cikmistir. Fakat biitiin tanimlar genel olarak ayni diislinceyi ifade etmektedir. Bu
ylizden tutumu su sekilde tanimlamak miimkiindiir. “Tutum, kiginin sahip oldugu
degerler sistemine bagh olarak bir simgeyi, bir nesneyi, bir kisiyi ya da diinyayi iyi

veya kotii, faydali veya zararli yonleriyle algiladigi bir on diisiince seklidir.’
(Giliney, 2000:298).

Pazarlamada tiiketici davranislarini 6lgme konusunda tiiketicinin sahip oldugu
tutumlarin  dnceden bilinmesinin ¢ok faydalar1 vardir. Ornegin, tutumlarin
incelenmesi ile tiiketicilerin bu tutumlar1 nasil gelistirildigi bilinmekte ve
davraniglarinin nasil olacagi yoniinde tahmin yiiriitiilebilmektedir. Diger yandan
tiketicilerin tutumlar1 6grenilerek bu tutumlarin nasil denetim altina alinacagi da

Ogrenilmis olacaktir.

Tutumlar 3 faktdrden olusmaktadirlar. Ilki zihinsel veya bilissel faktorler,

ikincisi duygusal ve hisse dayali faktorler, iiclinciisii ise davranigsal faktorlerdir

(Erdogan, 1991:365):

1) Zihinsel ve Bilissel Faktorler: Tutumda en 6nemli zihinsel bilesen, inanglardir.
Kisi bir nesneye karst olumlu ya da olumsuz, 1yi veya kotii, yeterli veya yetersiz
inang, bilgi ve diisiince sistemi olusturur. Ornegin, bir kisinin ugaklara kars1 olan
tutumu ele alindiginda bu tutumun bilissel bileseni ucagin yapisi, hizi, parcalar

gibi bireyin ucak konusundaki zihnindeki bilgileridir (Giiney, 2000:302).

2) Duygusal Faktorler: Tutumun duygusal bileseni, bireyin bir nesneye iliskin
duygu ve hisleridir. Tutumu konu olan nesne sevilir veya sevilmeyebilir, hosa
gidebilir veya hos olmayabilir. Ornegin, bir tiiketici sevdigi bir markanin
iirinlerini kullanmakta ve onlara karst olumlu duygular olusturmaktadir. O
markanin farkli bir iirlinline karsi da olumlu bir duygu icine girmektedir

Erdogan,1991:366).
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3) Davramgssal Faktorler: Bireyin bir tutum gelistirdigi nesneye karsi gosterdigi
davranislar1 anlatmaktadir. Ornegin; bir iiriinii satin alan tiiketici eger o {iriine
karst olumlu bir davranis ig¢indeyse yani o iriini satin aldiysa bagkalarina
anlatma ve onerme seklinde davraniglarda bulunabilmektedir. Bireyin tutumu
olumsuz ise o nesneyi satin almama veya olumsuz yonlerini anlatma gibi

davranislar sergileyebilmektedir (Karalar, 2009:150).

Biligsel Bilesen >
L/

Duygusal
Bilesen
(Duygular)

(inanglar)

Davranigsal
Bilesen
(Yaklasimlar)

Sekil 12:Tutumlarin Karsilikli Etkilesimi

Kaynak: Karalar, R. (2009); “Cagdas Tiiketici Davramgsi” 1zmir, Meta Basim
Matbaacilik Hizmetleri, S:151.

Bireyin tutumlarn ile karsilikli etkilesimleri ve iliskilerini yukaridaki sekille
gostermek miimkiindiir. Tutumun {i¢ faktorii de birbiriyle etkilesim iginde
olmaktadir. Bireyin bir iiriinle ilgili olan bilgileri olumluysa, o iiriine kars1 olumlu
duygular gelistirmekte ve olumlu bir davranis sergilemektedir. Aksi halde birey
tiriine karst olumsuz duygu ve inanca sahip ise, o irline karsi olan duygu ve
distinceleri de olumsuz olacak bunun sonucunda olumsuz davranis

sergileyebilecektir.
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2.1.1.5. Kisilik

Insanlar fiziksel goriintiilerinin yan1 sira sahip olduklar kisilik 6zelliklerine
gore de farkliliklar gostermektedirler. Duygulari, diisiinceleri, bakis agilar1 sahip
olduklar1 kisilik 6zelliklerine gore sekillenmektedir. Kisilik, bir insan1 bagkalarindan
ayiran ve farkli davraniglar sergilemesine neden olan bedeni, zihni ve ruhi

ozelliklerin butunudiir.

Kisilik bircok faktdrden etkilenerek olusmaktadir. Kisiyi digerlerinden ayiran
fiziksel ve kalitimsal 6zellikler (boy, kilo, sa¢ rengi, goz rengi gibi), kisinin belirli bir
yasa geldiginde bir gorevi listlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan rolii, kisinin i¢inde
yasadig1 toplumsal ozellikler (toplumun kiiltiirii, ahlaki gibi), kisinin aile yapisi
(kisinin aile yapis1 geregi benimsedigi gelenek, gorenek, orf ve adet bicimi) i¢inde
yasadig1 ortamin cografi ve fiziksel kosullari, bireyin yasadig: siire boyunca kisilik
gelisiminde ve psikolojik olgunlagsmasinda edindigi kiiltiirel 6zellikler gibi bir¢cok
faktorden etkilenmekte ve kisilik yapisi bu faktorlere gore olusmaktadir (Dinger v.d.

1996:294- Erkal, 2002:243).

2.1.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel

Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir-alt kiiltiir,

sosyal sinif, referans gruplari ve ailedir. Bu faktorler asagida agiklanacaktir:

2.1.2.1. Kiiltir-Alt Kiiltir

“Kiiltiir, toplumlarin tiim yagantilar: ve tarihleri boyunca olusturduklar: ve

nesilden nesile aktardiklar,, maddi ve manevi degerler biitiiniidiir.” seklinde
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tanimlanmaktadir. Bu yiizden toplumlarin 6zelliklerini anlamada ve tanimada en
onemli faktor kiiltiirdiir. Toplumun orf ve adetlerini, geleneklerini, goreneklerini,
sanatini, ahlakini O6grenmede kiiltiir belirleyici bir faktér olarak karsimiza
cikmaktadir (Durmaz, 2008:39). Kiiltiiriin bir davranisa nasil etki ettigini anlamak
i¢in Oncelikle kiiltiiriin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu 6zellikler (Odabasi

v.d. 2002:314);

X/
X4

% Kiiltiir 6grenilmis davramslar toplulugudur. Yani kiiltiir bir kisiye kalitim
yoluyla gecen bir ozellik degildir. Toplumda nesilden nesile aktarilan bir
degerler sistemidir.

* Kiiltiir gelenekseldir. Toplumdaki bireylerin ortak anlayis ve diislincelerine
uygun davranis standartlaridir.

¢ Kiiltiir olusturulur. Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir ve zamanla gelistirilir.

% Kiiltiir degisebilir. Icinde bulunulan ¢evre kosullarina ve degisimlerine uyum
saglamak amaciyla degisime ugramaktadir.

* Kiiltiir benzerlikler oldugu kadar farkhiliklar1 da igerir. Her toplumda ortak
olan degerler normlar bulunmaktadir. Fakat her toplumun deger verdigi
davranislar, 6zellikler farkliliklar géstermektedirler.

¢ Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir. Toplumdaki bireyler tarafindan iletisim

kurarak, orgiitlenerek bir biitlinlesmenin saglanmasidir.

X/
X4

Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir. Toplum tarafindan paylasilan degerler,

)

normlar, inanglar sistemidir.

Kiiltiir pazarlama bilimi igerisinde lizerinde ¢ok fazla durulan bir konuyu
olusturmaktadir. Kiiltliriin pazarlamadaki Oneminin asagidaki gibi bir Ornekle

anlatilmasi mimkiindiir:

Toplumun kiiltiir anlayisi ile ilgili pazarlama 6rnegi tinlii bir icecek firmasinin
Arabistan yarimadasindaki yanlis uygulamasidir. Bolgeye yeni atanan ve bolge
kiiltiirii hakkinda en ufak bir fikri olmayan reklam miidiirii cok biiyiik bir kampanya

hazirlatmistir. Ug parcadan olusan kampanya billboardlara asilmistir. Birinci resimde



43

¢Olde siirtinen biri, ikinci resimde mesrubat icmekte ve iiglincii resimde ayaklanarak
hizla yiirlimektedir. Soldan saga dogru dizilerek her yere asilmigtir. Fakat kampanya
ters etki yapmis ve satiglar sifira dogru gitmistir. Sebebi arastirilmis ve sonucta
Miisliiman toplumun, Arap¢a okuyup yazdigi bununda soldan saga dogru degil de,
sagdan sola dogru oldugu hatirlanmistir. Tabii reklam da anlatilmak istenen tema
tamamen ters islenmistir. Bu reklam miidiiriiniin isinden atilmasina sebep olmustur.
Sonu¢ olarak o toplumun davranigsal Ozelliklerini bilip onlara uygun calisma

yapilmalidir.

Kiiltiirin ~ pazarlama uygulamalarindaki 6nemi  yukaridaki  &rnekle
aciklanmaya calisilmistir. Bir isletme eger ulusal diizeyde iiretim ve satis
yapmaktaysa i¢inde yasadigi kiiltiiriin degerlerini, normlarini, 6zelliklerini az ¢ok
bilmektedir. Fakat global pazarlarda mal ve hizmetlerini sergilemek amaciyla
uluslararas1 satis ¢abalar igine girmigse mal ve hizmetlerini sergileyecegi iilkenin

kiiltiirlinti ¢ok 1yi bir sekilde tanimak zorundadir.

Kiiltiirtin, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ¢esitleri {lizerinde de etkili
oldugu belirlenmistir. 2002 yilinda, kiiltiiriin plansiz satin alma davranisi tizerindeki
etkisi lizerinde yapilan bir arastirmada Asyalilar ve Kafkaslar’in satin alma
davranislar1 incelenmis ve kiiltiiriin, kiiltlirel gruplasmanin ve bireysel farkliliklarin
satin alma davraniglarinda etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Kiiltliriin etkisiyle
Asyalilar’in Kafkaslar’a gore daha az plansiz aligveris yaptiklart buna ek olarak
kiiltiirel bagimsizligin, Asyalilar’in plansiz satin alma davraniglarini géstermedigi,
fakat Kafkaslar’in plansiz satin alma davranislarini gosterdigi ortaya cikarmustir

(Kacen ve Lee, 2002:163-176).

Bir toplumda benimsenen kiiltiir, farkli degerler, aliskanliklar gelenekler,
gorenekler bakimindan farkliliklar gostermekte alt gruplara ayrilmaktadir. Bunun

nedeni farkli etnik kokenden inangtan gelen kisilerin farkl kiiltiir yaratmalaridir.
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“Bir sosyal grubun biinyesinde yasadigi iilke veya toplumun genel kiiltiir
biitiinii i¢inde etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklilik gosteren dilleri,
elbiseleri, evleri, hayat ve diinya goriisleri, yasam bigimleri vardir. Tim bu

faktorlerin olusturdugu gruba alt Kiiltiir denilmektedir.” (Durmaz, 2008:41).

Bir alt kiiltiiriin genel olarak ii¢c boyutu bulunmaktadir: Irk, milliyet ve dini
inang. Ornegin, Tiirkiye’ de yasayan Araplar, Tiirk kiiltiiriiniin iiyesi olduklar1 gibi
kendi rrklarma ait kiiltiirlerin de etkisi altindadirlar. Ote yandan Tiirkiye’ de yasayan
Araplar ile Misir’ da yasayan Araplar farkl kiiltlirlerin etkisi altinda kalmaktadirlar.
Bunun nedeni milliyet ve cografik farkliliklardan kaynaklanan kiltiir farkliligidir

(Islamoglu v.d. 2008:186).

Tiiketici davranist agisindan alt kiiltiirler: Yas; Cocuklar, gengler, orta
yaslilar, yaslilar v.b. Din: Miisliiman, Musevi, Budist v.b. Irk: Beyaz, zenci, Asyal
v.b. Milliyet: Tirk, Alman, Fransiz v.b. Gelir: Zengin, orta gelirli, fakir v.b.
Cinsiyet: Kadin, erkek. Aile Tipi: Anne/Baba, Bosanmis, Cocuksuz v.b. Meslek:
Mavi yakali, beyaz yakali, profesor v.b. Cevre: Kirsal/kentsel alan, biiyiik sehir v.b.
olarak anlatilmaktadir. (Kog, 2008:250):

Bir topluma mal ve hizmet sunacak olan bir igletme i¢inde yasadigi toplumun
kiiltiirlinlin yan1 sira toplumundaki alt kiiltiirleri de arastirarak mal ve hizmet sunmak
zorundadir. Ciinkii her bir alt kiiltiir farkli 6zellikte ve farkli degerlere sahip

olmaktadir.

2.1.2.2. Sosyal Simif

Sosyal sinif toplumda yasayan bireylerin belirli bir hiyerarsik yapiya gore
siralanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu hiyerarsik yapi kisilerin ekonomik geliri,
meslegi, yerlesim yeri, egitim ve kiiltiir seviyesi, sosyal ¢evresi... v.b. faktorlere

bakilarak olusturulmaktadir. Her sosyal smifin kendine 6zgii davranislari, rolleri
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kiltiirii, belirli bir yasam tarzlar1 vardir. Dolayisiyla her sosyal smif farkli 6zelliklere

ve farkli rollere sahip olmaktadir.

Sosyal siniflar kendi aralarinda iige ayrilmaktadir. Ust, orta ve alt smif ayrimi
sosyal simiflarda klasik ayrimi ifade etmektedir. Ust sinif; bu smiftaki bireyler genel
olarak sahip olduklar1 6zellikleri bakimindan toplumun en iist kesimini
olusturmaktadir. Ekonomik geliri en yiiksek seviyede olan zengin olarak tabir
ettigimiz bireylerdir. Daha ¢ok sosyal aktivitelere katilma, daha iyi yerlerde oturma,
daha pahali drlinler tercih etme v.b. davraniglari sergilemektedirler. Orta sinif;
yasamlarimi kaliteli yapmaya 6zen gosteren, mesleki bakimindan iyi pozisyonlarda
bulunan, ekonomik gelir bakimindan iyi dedigimiz bireylerin bulundugu gruptur. Alt
smif; gelir ve egitim seviyeleri diisiik, genelde zorunlu ihtiyaclari amaciyla para

harcayan bireylerin bulundugu gruptur.

Bir sosyal siif genel olarak asagidaki 6zelliklere sahiptir. Bu ozellikler

sunlardir (islamoglu v.d. 2008:197):

>

Sosyal sinif statiiyii gosterir. Sosyal sinif ve statii ayn1 sey olmamakla birlikte

o
A5

aralarinda anlamli bir iliski vardir. Statii, birinin sosyal sistem i¢indeki yerini
ifade etmektedir.

< Statiiniin sembolleri vardir. Insanlar kisisel ve toplumsal amaglarinin bir
fonksiyonu olarak mal ve hizmet satin almaktadirlar. Dolayisiyla farkli statiiye
sahip her birey farkli satin alma davranisi sergilemektedir.

¢ Sembolizmin yayilmasi. Tarihsel olarak bakildiginda simif ve statii farklar
giyilen elbiseler, kullanilan mobilyalar, oturulan evler v.b. semboller ile ortaya
cikmaktadir.

¢ Sosyal simif cok boyutludur. Bir kisinin hangi sosyal sinifa dahil oldugu tek bir
faktorle belirlenememektedir. Egitim, kiiltiir, gelir seviyesi, aile ge¢misi... v.b.
faktorler sosyal siniflar1 belirlemede etkili olan faktorlerdir.

¢ Sosyal simiflar hiyerarsik ozellik tasirlar.

s Sosyal siniflar davramslari simirlarlar.
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¢ Sosyal simif homojendir. Farkli sosyal simiftaki bireyler ayni davranislar
gostermektedirler.

% Sosyal sinif dinamiktir. Sosyal sinif arasinda gegisler olabilmektedir. Birey bir

sosyal siniftan digerine gegebilmektedir.

Sosyal siniflar tiiketici davraniglarini belirlemede ¢ok 6nemli bir role sahiptir.
Her bir sosyal siifin satin alma giicii farkli olacagi i¢in sunulan mal ve hizmetler
farkli sosyal sinifa ait kisiler tarafindan farkli bigimde karsilanmaktadir. Alt siif
olarak nitelenen bir sosyal siifa ¢ok pahali {irlin ve hizmetler sunulursa isletme
basarili olamayacaktir. Ciinkii alt sinif tiiketicileri sunulan mal ve hizmetleri satin
alamayacaktir. Bu yiizden tiiketici davranislarin1 inceleyen pazarlamacilarin sosyal

siiflar1 goz onilinde bulundurarak mal ve hizmet sunmalar1 gerekmektedir.

2.1.2.3. Referans Gruplarn

Insan yasantisnin biiyiik bir boliimii isteyerek veya istemeyerek belirli bir
grubun {iiyesi olarak gecmektedir. Birey okulda, iste, market kuyrugunda siirekli
olarak bir grubun mensubu olmakta ve siirekli olarak yasadigi cevredeki kisiler

tarafindan etkilenmekte veya ¢evresindekileri etkilemektedir.

“Grup, benzer amacglh ve ortak degerleri paylasan kisilerin olusturdugu
iliskiler toplulugu.” olarak tanimlanmaktadir. Farkli 6zellikteki bireylerin ortak bir
ama¢ dogrultusunda karsilikli etkilesimi ile gruplar ortaya ¢ikmaktadir (Erdogan,
1991: 306). Bireyin i¢inde bulundugu gruplar sahip olduklar1 farkli 6zelliklere gore

tiirlere ayrilmaktadir. Bu gruplari su sekilde agiklamak miimkiindiir:

Bicimsel ve Bicimsel Olmayan Gruplar: Bigimsel gruplar, yapilar1 kesin
cizgilerle tanimlanan, hedefleri agikca belirlenen, iiyeler arasinda belirli bir gorev
dagilimi olan iglerin ve iliskilerin acik bir bicimde belirtilmesi ile ortaya c¢ikan

gruplardir. Bir igletmede bulunan kisiler 6rnek olarak verilebilir. Bigimsel olmayan
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gruplar ise, yazili olmayan kurallara gore isleyen karsilikli olarak amag¢ ve hedefleri
olmayan daha az organize olmus gruplardir. Bu gruplara aile, komsu, arkadas

cevresi Ornek olarak verilebilir (Karalar:2009:177).

Birincil ve Ikincil Gruplar: Birincil gruplarin en temel &zelligi, dolaysiz
iliskilerdir. Yani bir hiyerarsi araciligiyla saglanan iliskilerin tersine, yliz ylize
iligkilerden olugmaktadir. Bir sevgi igerisinde olusturulan gruplardir. Aile,
arkadasliklar, is arkadaslar1 v.b. 6rnek olarak verilmektedir. Ikincil gruplarda ise,
iligkiler formel bir yapidadir ve tyelerin iliskileri sinirlidir. Bigimsel yapida olan
gruplardir. Is¢i sendikalari &rnek olarak verilebilmektedir (Baysal, Tekarslan,

1996:132) .

Bicimsel olmayan birincil gruplar, tiiketici {izerinde ¢ok biiylik bir etkiye
sahiptir. Ciinkii tiikketiciler daha ¢ok bu gruplarin etkisiyle mal ve hizmet satin alma,
aligveris yapma gibi faaliyetler icinde bulunmaktadirlar. Satin almada gruplarin etkisi
iki yonde olmaktadir. Birincisi, grubun tiiketicinin satin alma davranisini bireysel
olarak etkilemesidir. Ornegin birey bu iginde bulundugu grubun da etkisiyle spor
ayakkab1 almaktadir. ikincisi, grup {iyelerinin grup olarak ortaklasa kararlar
almastyla ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin bir arkadas grubunun birlikte bir eglence

yerine gitmesi gibi.

2.1.2.4. Aile

Aile, belli bir yerlesim biriminde oturan ve aralarinda kan bagi, evlilik ve
evlatlik iligkisi bulunan iki ya da daha fazla kisiden olusan toplumun en kii¢iik ve en
kiymetli yap1 tast olan bir topluluktur. Aile kavramu iki farkl tiire ayrilmaktadir.
Birincisi, anne, baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aile, ikincisi ise anne, baba,
dede, nine ve amca gibi akrabalardan olusan geleneksel (genis) ailedir (Karalar,

2009:195).



48

Bir ailede kadin ve erkegin satin alma karar siireci asamalar1 ve degerleme

kriterleri su sekildedir (Odabas1 v.d. 2002:251);

1) Ilk asama belirli bir iiriine olan ihtiyacin hissedilmesidir. Bu asamada erkegin
rolii az, kadinin rolii ise oldukea fazladir.

2) Satin alma Oncesi iirtin hakkinda arastirma yapmak, bilgi toplamak asamasidir.
Fiyat degerleme konusunda ise erkegin rolii belirleyici kadinin rolii ise ¢ok azdir.

3) Zaman acisindan yapilan degerlendirmelerde yani {iriiniin ne zaman alinmasi
gerektigi konusunda erkek ve kadin birlikte karar vermektedirler.

4) Bicim, renk ve estetik gibi iirliniin fiziksel Ozelliklerinde kadmnin rolii agir
basmakta, marka ve kalite konusunda erkek belirleyici rolii tistlenmektedir.

5) Satin alma karar asamasidir. Bu asamada erkegin rolii fazla, kadinin rolii ise daha
azdir.

6) Satin alma ve kullanma sonrasi degerlendirmesi asamasidir. Bu asamada karari

kadin ve erkek birlikte vermektedir.

Bir toplumda ailenin nasil bir yapiya, kiiltiire sahip oldugu pazarlamacilar
acisindan oldukc¢a onemli bir konudur. Ailenin yapist ve davranig bigimleri satin
alma tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Satin alma ve tiikketim konularinda
ailedeki farkli bireyler, farkli toplumsal roller listlenmekte ve farkli davranis kaliplari
ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu ylizden pazarlamacilar ailenin satin almadaki rollerini
inceleyerek, hedef pazari, iirlinlerin bi¢imini, ambalajini, reklamlarin bi¢imini ve
ailede kime hitap etmesi gerektigini 6grenmis olacaklar ve pazarlama politikalarini

da belirleyeceklerdir.

Aile yapisi incelenmeden pazara, mal ve hizmetlerini sunan bir firmanin
pazarlama stratejisi hatasi asagidaki Ornekle agiklanmaya c¢alisiimistir (Kog,

2008:272):

Campbell Soup Amerika Birlesik Devletlerinde ¢cok basarili olmus ve yiiksek

cirolara ulasmis bir hazir ¢orba markasidir. Bu corba, kiiciik tencke kutularda
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konsantre seklinde satilmaktadir. Campbell firmasi yoneticileri, Giiney Afrika
tilkelerinden Brezilya’ da ¢ok yaygin bir sekilde ¢orba tiiketildigini fark ederler ve bu
pazara girmek i¢in aragtirmaya baglarlar. Farkli corba cesitleri hazirlanarak,
siipermarketlerde tattirma kampanyalari yapilir. Evin gida alisveriglerini ¢cogunlukla
yapan bayanlara, bu ¢orbay1 begenip begenmedikleri sorulur. Alinan cevaplar timit
vericidir. Hemen hemen biitlin bayanlar Campbell firmasinin ¢orbalarini
begenmislerdir. Biiyilik yatirimlar yapilarak {irlinii tiim Brezilya piyasasina biiyiik bir
reklam kampanyasi ile girmeye karar verilir. Ik ay, daha sonraki alt1 ay ve bir sene
sonundaki satiglar tahmin edilen, beklenilen satiglarin %5’ine bile erisemez. Biiyiik
bir pazarlama basarisizlig1 yasanir ve ¢ok biiylik paralar kaybedilir. Brezilya’ daki
bayanlar hazir ¢orba kullanirlarsa bir bakima ailelerini aldatmis olacaklar ve
ailelerine gereken O6nemi vermedikleri izlenimi yaratacagini diisiinerek, iirlinli satin
almamiglardir. Campbell firmasindaki pazarlamacilar aile degerini
arastirmamislardir. Brezilya’da tiiketicilerin hangi 6zelliklere gore satin alma kararini
verdikleri konusunda kapsamli bir uygulama yapilmamasi sonucu biiylik bir

pazarlama strateji hatasi ortaya ¢ikmugtir.

2.1.3. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni

durum, meslek, egitim diizeyi ve ekonomik faktorlerdir.

2.1.3.1. Yas, Cinsiyet ve Medeni Durum

Insanlar farkli yaslarda farkli davranis kaliplar1 benimsemekte ve buna bagh
olarak farkli hayat tarzlarina sahip olmaktadirlar. Farkli yaslar, farkli istek ve
ihtiyaglar1 da beraberinde getirmektedir. Farkli istek ve ihtiyaglar pazarlamacilari
farkli mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerini uygulamalarina neden
olmaktadir. Fakat kisilerin yaglarinin  degismesi tiiketim  aliskanliklarin

degistirmemekte, kisiler hangi yas grubunda bulunurlarsa  bulunsunlar
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tilkketmektedirler. Sadece satin aldiklar1 mal ve hizmetler yani tiiketim aligkanliklar

degismektedir.

Ornegin, iilkesine turist ¢ekmek isteyen bir turizm sirketi, hangi iilkelere,
nasil tanitim yapmasi gerektigi konusunda detayli bir uygulama yapmak zorundadir.
Ulke geneli itibariyle daha ¢ok yash niifusa sahip olan bir iilkeden turist ¢ekmek
amactyla deniz, kum, giines, eglence gibi daha ¢ok geng niifusa hitap eden 6zellikler
pazarlanirsa tanitim basarisiz olacaktir. Bunlarin yerine kaplicalarin, yesilliklerin,

farkl: kiiltiiriin tanitiminin yapilmasi pazarlama faaliyetlerini daha basarili kilacaktir.

Tiiketim davraniglarini etkileyen demografik faktorlerde yasin yani sira
cinsiyet de onemli bir rol oynamaktadir. Siiphesiz ki kadin ve erkek tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglar1 birbirinden farkliliklar gostermektedir. Bazi iiriin ve hizmetler
sadece kadinlar tarafindan satin alinirken bazilar1 sadece erkekler tarafindan satin
alinmaktadir. Erkek ve kadin aym iirlinleri tercih etseler bile satin alma amaclari
farklilik gdstermektedir. Ornegin, bir otomobil satin almak isteyen erkek genelde
otomobilin hizina, teknik 6zelliklerine bakarken kadinlar daha ¢ok rengine, sekline
bakarak satin almaktadirlar. Pazarlamacilar agisindan bu farkliliklar kullanilan
pazarlama stratejilerine gore giderilmeye calisilmalidir. Reklami yapilan bir arabanin
sadece teknik oOzellikleri degil, rengi de vurgulanmali hem kadinlara hem de

erkeklere hitap eden bir reklam olmalidir.

Kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma davranislari, aligverise katilma
bicimleri farklilik gostermektedir. 2002 yilinda Afyon ilinde yapilan bir arastirmanin
sonuglarina gore; ev i¢in yapilan aligverislerde, kadin giyim esyalar1, kadin bakim
iriinleri, cocuk giyimi, temizlik iiriinleri ve mobilya satin alma kararlarinda anne
sifatiyla kadinlarin daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu tiir mallarin ilk bakista
goriinen ortak ozelligi begenmeli mallar olusudur. Ayn1 sekilde otomobil, ev, banka
secimi, sigorta, erkek giyim ve erkek bakim fiiriinlerinde ise ailenin babasi sifatiyla
erkekler daha etkin konumdadirlar (Ozdemir, Yaman 2007:81-91). 2010 yilinda

Ankara’da yasayan tiiketiciler lizerinde aligveris tutkusu ile satin alma davraniginin
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tiikketicilerin demografik Ozelliklerine gore nasil bir degisiklik gdsterdigi
arastirilmistir.  Elde edilen sonuglara gore, aligveris tutkusu ile satin alma
davranisinin yasa, gelire ve cinsiyete gore degistigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ornegin,
kadinlarin erkeklere gore daha c¢ok aligveris tutkusu ile satin alma davranisi

sergiledigi tespit edilmistir (Ergin, 2010:333-338).

Bireylerin yasa ve cinsiyetine gore tliketim aliskanliklar1 farkliliklar
gosterirken kisilerin evli olma veya olmama durumlari da satin alma tercihlerini
etkilemektedir. Evlilik yasa bagli olarak ortaya c¢ikan bir faktordir. Kisiler
evleninceye kadar sadece kendi 6zel zevk ve tercihlerini diisiinerek satin alma
davraniglarin1 diisiinmektedirler. Evlilik olay1 gerceklestikten sonra ise bireylerin
sorumluluklarinin artmasina bagli olarak tliketim harcamalar1 da degismektedir.
Onceden sadece kendi zevk ve tercihlerine gore istediklerini alan tiiketiciler daha

sonra kendi evleri i¢in de aligveris yapma egilimi icerisine girmektedirler.

Evlilik, bireylerin toplumda farkli roller iistlenmesine neden olmaktadir.
Evlenen bir erkek evlendikten sonra koca roliine, ¢ocuk sahibi olduktan sonra ise
baba roliine biiriinmektedir. Aligveris aligkanliklarinin  degisim gostermesinin

yaninda statii farkliliklar1 da ortaya ¢ikmaktadir.

2.1.3.2. Meslek ve Egitim Diizeyi

Meslek ve egitim diizeyinin kisinin satin alma giicii iizerinde dogrudan bir
etkisi mevcuttur. Farkli mesleklere sahip ve farkli egitim diizeylerinde bulunan
kisilerin istek ve ihtiyaclar1 da degismektedir. Ornegin bir sirkette calisan is goren ve
is veren farkl ihtiyaclara sahiptirler. i¢inde bulunduklari sosyal simiflar da farklilik
gostermektedir. Is veren, iist siif kategorisinde iken is goren, alt simf kategorisine
dahil olmaktadir. Meslek ve egitim diizeyi bireyin toplumda hangi sosyal sinifa dahil

olacagini konusunda en énemli belirleyicidir.
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Tiiketicinin meslegi ve egitim diizeyi, belirli mallara istek ve ihtiyag
olusturmaktadir. Bir miihendis ve doktor hemen hemen ayni egitim diizeyine sahip
kisiler olmalarina ragmen meslekleri bakimindan farkli ara¢ ve gereglere istek ve
ihtiyag duymaktadirlar. Tiiketicilerin egitim diizeyleri yiikseldikce, istek ve
ihtiyaclar1 da artmakta ve ¢esitlenmektedir (Durmaz, 2008:54).

2.1.3.3. Ekonomik Faktorler

Bir iilkedeki genel ekonomik durum ve bireyin kendi ekonomik durumu, satin
alma davraniglar {lizerinde belirleyici gorevi iistlenmektedir. Bir iilkede yasanan
durgunluk, enflasyon... gibi olumsuz ekonomik durumlar tiiketicilerin gelirlerini

etkilemekte, gelir de tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin kisisel gelirleri, ellerine gecen toplam geliri ifade etmektedir.
Fakat bu gelirlerin bir kismi vergilere gitmektedir. Kisisel gelirden vasitasiz
(dolaysiz) vergilerin ¢ikarilmas: ile tiiketicilerin harcanabilir geliri ortaya
cikmaktadir. Harcanabilir gelir tiiketicilerin gerc¢ek satin alma giicilinii gostermektedir
(Mucuk, 2004:69). Kisinin harcanabilir geliri satin alacagi tirlinler ve markalar
konusunda belirleyici rol oynamaktadir. Bazi tiiketiciler 6zellikle sik alinmayan,
yiiksek fiyatlh triinleri satin alirlarken, bazilar1 da geliri sebebiyle daha ucuz olan
irlinleri tercih etmektedirler. Fakat bazen bu durum degismektedir. Tiiketiciler fiyati
diisen bir mali fiyatiyla birlikte kalitesinin de diistiigiinii diislinerek satin

almamaktadirlar (Durmaz, 2008:55).

Bireyin geliri egitim diizeyi ve meslegi ile dogrudan etkilidir. Kisinin egitim
diizeyi arttikga geliri de artmaktadir. Bu ylizden gelir de kisinin toplum i¢indeki

sosyal sinifi belirleyen 6nemli etkenlerden biridir.
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2.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Model, bir olaymn ortaya c¢ikis siirecini ya da olaylar arasindaki iliskileri
mantik olarak gosteren diislince yoludur. Gergegin bir goriinlimii olarak model, bir
olaymm olusumunu acgiklamaktadir. Tiiketici davramis modelleri, satin alma
davranislarinin  ortaya ¢ikis nedenlerini ve satin alma faaliyetlerini nasil
yirittiiklerini tanimlamaya ve agiklamaya yonelik mantiksal yolu ortaya
cikarmaktadir. Bu ylizden pazarlamacilarin tiiketici davraniglarini  anlamaya
caligsmalar1 konusunda tiiketici davranis modelleri ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlamacilarin tiiketici davranis modellerine ihtiyag duyma nedenleri sOyle

siralanmaktadir (Islamoglu v.d. 2008:21-22):

¢ Model, tiiketici davranislarinin tiim agamalarin1 ve bunlara hangi faktorlerin etki
ettigini gostermeyi,

¢ Pazarlama kararlar i¢in gerekli olan bilgileri tanimlamay1 ve agiklanmayz,

s Tiketici davraniglarini etkileyen faktorleri ve etkileme derecelerini ortaya
cikarmayi,

¢ Pazar boliimlendirmesini ve pazarin hangi faktdre gore boliimlendigini,

¢ Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini amaglamaktadir.

Tiiketici satin alma davranis modeli genel olarak kara kutu modeline
dayanmaktadir. Bu modelde, pazarlama diirtiileri pazarlamanin 4P’si (mamul, fiyat,
tutundurma ve dagitim) dir. Cevresel diirtiiler, tiiketicilerin i¢inde bulunduklari
ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel durumdan kaynaklanan tiiketiciyi etkileyen
diirtiilerdir. Tiiketicinin  kara kutusu ikiye ayrilmaktadir: Birincisi, tliketici
davranislarina etki eden faktorleri ve tiiketici 6zelliklerini kapsamakta, ikincisi ise,
tilkketicinin satin alma karar siirecini icermektedir. Pazarlama diirtiileri ve ¢evresel
diirtiiler tiiketiciyi etkileyerek kara kutu igerisinde bir doniisiime ugramakta ve
tikketicinin karar vermesini saglamaktadir. Tiiketici bu karar1 iiriin, marka ve
perakendeci tercihine, satin alma zamani ve satin alma miktarina gore vererek sonuca

ulagmaktadir (Kilig v.d. 2004:147-163).
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Pazarlama Cevresel Tiiketicinin Kara Kutusu Tiiketici
Diirtiileri Diirtiiler (Tiiketici Bilinci) Kararlari
-Mamul -Ekonomik Tiiketici Tiiketici -Uriin
-Fiyat -Teknolojik Ozellikleri Karar Siireci -Marka
-Tutundurma -Politik -Perakendeci
- I F~==—=—==—=--- L Bl i .
-Dagitim -Kiiltiirel ' Kiltirel : Problemin | Tercihi
| Sosyal i farkina ! -Satin alma
: Kisisel E varillr.nas1 ! zamani
| Psikolojik | B8 “Satn alma
1 - . t
! Degerlendir : Karar ' midtan
! me : Satinalma |
---------- { sonrasi :
' davranis 1
1

Sekil 13:Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Kotler, P. (1997); “Marketing Management” New Jersey, Prentice Hall

International, Inc. Upper Saddle River, S:172.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin nasil ortaya c¢iktigi ve nedenleri
pazarlama bilimcileri agisindan dikkat ¢ekici bir konu olmaktadir. Bu davranis
tiirlerini aciklamak amaciyla bircok model gelistirilmistir. Bu modeller asagida

anlatilacaktir;

Tiiketici Davranmis Modelleri

Tammlayic1t Modeller

Aciklayic1 Modeller | I

Freud Benlik Marshall Engel -Kollat- Howard Sheth

Modeli Ekonomik Modeli Blackwell Modeli Nicosia Modeli Modeli
( Pavlov I Veblen Tool : |
Sartlandirilmig colen loplumsa

| Ogrenme Modeli Lo

Sekil 14:Tiiketici Davranis Modelleri Cesitleri

Kaynak: Islamoglu, A. H. Ve Altumgsik, R. (2008); “Tiiketici Davramslart”
Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, S:24.
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2.2.1. Aciklayic (Geleneksel-Klasik) Modeller

Tiiketici davranislarini inceleyen aciklayict modeller, daha cok tiiketici
davranis1 ve pazarlamaya katkisi olan bilimler aracilifiyla insan davraniglarinin
incelenip tiiketici davraniglarina uyarlandigi modellerdir. Bu modeller tiiketicinin
satin alma davranisini belli bir faktore baglayarak agiklamaya calismakta fakat
davranislarin nasil gelistigini aciklayamamaktadir. lk olarak ortaya atilan modeller
oldugu ig¢in, tiiketici davraniglarini ayrintili olarak inceleyememekte ve daha ayrintili

modellerin gelismesine ortam hazirlamaktadirlar (Karabulut, 1989:20).

2.2.1.1. Freud Benlik Modeli

Freud’a gore kisilik ve insan davramiglart 1ii¢ benlik tarafindan

yonetilmektedir. Bunlar id (ilkel benlik), ego (benlik), siiper ego (ist benlik)dur.

id (ilkel Benlik): I¢ giidiisel istekleri ve bu isteklerin yol agtigi
davraniglarini temsil etmekte ve bilinglilik diizeyine gelemedigi i¢in bilingdisi ile
O0zdeslesmektedir (Akyildiz, 2006:1-23). Kisiligin en kaba ve en ilkel diirtii ve
arzularim igermektedir. Kisiligin bu kismi hi¢ beklemek istemez, o anda giidiileri
neyi yapmay1 emrediyorsa mutlaka onu yapmaya c¢alismaktadir. Ornegin, bir bayan
vitrinde gordiigii elbiseyi ¢ok begendiyse, giidiileri o elbiseyi hemen almasini
emretmektedir. Kisiligimizde id kismi egemen olsaydi, bayan o elbiseyi hemen satin

alacakt1.

Ego (Benlik): Yasama iliskin ger¢ek¢i yorum yapma seklinde biling ve
bilingdis1 davraniglart denetim altinda tutmaya yarayan kisilik birimidir. Gergek
diinya ile id arasindaki baglantiy1 kurmaya calisarak id’de meydana gelen diirtiileri
onlemeye c¢alismaktadir. id, “Hemen simdi istiyorum.” derken ego, “Kosullar
uygunsa senin istedigini yapabilirim.” demektedir. Yani id mantiksal olarak hareket

etmezken ego mantiksal olarak hareket etmektedir (Ciiceloglu,1991:408).



56

Siiper Ego (Ust Benlik): Toplumsal buyruk ve yasaklara uymak gerektigini
one siiren kisilik birimidir. Toplumsal olarak dogru ve yanlis kararlarin kaynaklarini
ifade etmektedir. Id ve ego gibi siiper egonun da belirli bir kism1 buzdaginin altinda

bulunmaktadir. “Vicdan” kavrami siiper egoda ortaya ¢ikmaktadir.

Ego, id ile siiper ego arasinda koprii gorevini gorerek her iki tarafi da
memnun etme c¢abasi icine girmektedir. Ornegin, bir tiiketici cevresindekileri
etkilemek amaciyla en pahali cep telefonunu satin almaktadir. Bu satin alma ilkel
benligin etkisiyle yapilmis bir satin almadir. Fakat ona ni¢in bu kadar pahali cep
telefonu aldig1 sorulunca o cep telefonun ¢ok fonksiyonlu oldugunu ve aslinda o
kadar pahali olmadigin1 belirterek cevap vermektedir. Bu siiper egonun baskisi

sonucunda egonun id ve siiper ego arasinda denge kurmasindan kaynaklanmaktadir.

Bir buzdaginin biiylik bir kisminin su altinda sakli kaldig1 gibi, id’den gelen
giidiiler ve istekler de bizim bilingaltimizda sakli kalmaktadir. Bunu asagidaki sekille

gostermek miimkiindiir (Ciiceloglu, 1991:40):

Bilingoncesi

Siiper Ego Ego

id

Bilingalt1

Sekil 15:Freud’un Kisilik Buzdagina Benzetmesi

Kaynak: Ciiceloglu, D. (1991); “Insan Ve Davramsi: Psikolojinin Temel

Kavramlar:” Istanbul, Remzi Kitabevi, S:409.
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2.2.1.2. Marshall Ekonomik Modeli

Iktisatgilara gore insan, kisilik 6zellikleri ile ekonomik ve rasyonel davranan
bir varlik olarak kabul edilmekte ve tliketici davramiglar1 da bu faktorlere gore
sekillenmektedir. Cilinkii tiiketici satin alma davranisini ekonomik durumunu ve
kisilik ozelliklerini goz oniinde bulundurarak vermektedir. Iktisatcilarm bu
yaklagimina Marshall “marjinal fayda” boyutunu getirmis ve daha sonra bu kuram
“modern fayda” kuramu olarak gelistirilmistir. Ornegin, bir tiiketici et ve balik satin
alma konusunda karar verecektir. Balik veya etten birinin fiyat1 daha diisiik olsa
tiiketici fiyatinin diisiikliigiinden dolay1 onu tercih edebilecektir. Fakat her iki gidanin
fiyat1 da 10 TL’dir. Marshall bu durumun siirekli boyle gitmeyecegini vurgulayarak
marjinal fayda kavramini ortaya ¢ikarmustir (Islamoglu, 2008:26).

Tiiketici herhangi iki mali satin alma konusunda kararsiz kalirsa, mallarin
fiyatlarinin yani sira kendisine saglayacagi fayday:1 da goz oniinde bulundurmakta ve
kendisine saglayacagi fayday1r maksimize eden iiriinii satin almaktadir. Bu teori fayda
maksimizasyonu olarak agiklanmaktadir. Elde edilen faydanin maksimize edilmesi

ise tiiketici dengesi olarak ifade edilmektedir (Yildirim, 2009:50).

2.2.1.3. Pavlov Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Rus fizyolog Pavlov’un davranis bilimlerindeki “Sartlandirilmis Ogrenme”
modeline gore gelistirilmistir. Bu modele gore Pavlov, lizerinde deney yaptigi
kopeklere belirli araliklarla zil sesi ¢almis ve sonrasinda da yemek vermistir. Bu fiil
uzun bir siire bu sekilde devam etmistir. Bu tekrarlardan sonra kdpeklerin zil sesiyle
birlikte salya salgiladigi gozlenmistir. Deneyin ikinci kisminda Pavlov zil ¢almig
fakat yemek vermemistir. Kopekler yine de salya salgilamistir. Pavlov bu deneyinde
kopeklere kosullanma yoluyla 6gretmektedir. Daha sonra Pavlov ikinci bir deneye
baglamistir. Firtinali bir havada kopekleri nehre atmis ve kopeklerin nehirden

ctkmasini beklemistir. Nehirden ¢ikan kopeklere zil sesi ¢almistir. Fakat kopeklerin
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salya salgilamadig1r gozlenmistir. Daha giiclii bir uyaricinin etkisiyle kopekler bu

davranislarini unutmuslardir (islamoglu, 2008:29).

Pavlov, uyarici-tepki arasinda bag kurma ile 6grenmede dis uyaricilarin
etkisinin ¢ok oldugunu vurgulamaktadir. Belli bir uyaric1 verilerek buna karsilik

refleks hareketiyle tepki verilmektedir (Gliney, 2000:145).

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda da Ogrenmenin biiyiikk bir etkisi
vardir. Bir markanin bagka bir markaya tercih edilmesinde ogrenme etkili
olmaktadir. Ornegin; 1978 yilinda Bacim adli marka deterjaninin mamiil miidiirii,
yeni bir satis tesvik programini uygulamaya koymustur. O giine kadar alisik olunan
yontem, bazi kaselerin igine hediye koyarak bunu reklamlarda duyurmaktir. Uriin
miidiirii bu alisilagelmis yontemi asmak igin, ucuz ve degisik hediyeleri her kaseye

2

koyarak ”Bacimda bos yok her bacimda bir hediye.” mesaji ile bunu reklamlarda
duyurmustur. Uygulama {li¢-dort ay stirmiis, dort bin kolilik satiglar yetmis bin koliye
yiikselmistir. Daha sonra uygulamaya son verilmis ve uzun zaman boyunca satislarda

sadece %20’lik bir gerileme olmustur.” (islamoglu, 2008:30).

2.2.1.4. Veblen Toplumsal Modeli

Veblen satin alma davraniglarini incelemis ve satin alma davranislarinin
cogunun kisinin i¢inde yasadigi toplumdan kaynaklandigini 6ne siirmiistiir. Yani kisi
satin alma davranigini gosteris amacli yaptigini savunmustur. Tiiketicinin ait oldugu
grupta lider olma, referans olarak aldigi grubun degerlerine ulagmak, onlar gibi
olmak amaciyla satin alma davranisini gergeklestirmektedir. Kisinin i¢inde yasadigi
ortam hangi iiriinlerin satin almacag1 konusunda kisiye yol gostermektedir. Ornek
olarak, gdsteris amag¢li marka olan iriinler kullanmak, ¢ok pahali iirlinleri tercih
etmek gibi. Kisi ¢evresindekilerden daha {istiin olmanin yollarin1 gosteris amagh

satin alma davranisi sergilemekle aramaktadir.
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2.2.2. Tamimlayic1 (Modern) Modeller

Agiklayict davranis modellerinin  her biri tiliketicilerin  satin alma
davraniglarini tam olarak agiklayamamaktadirlar. Oysa tiiketici satin alma davranisi
belirli asamalardan gecerek sonuca ulagsmaktadir. Tanimlayici tliketici davranis
modelleri tiiketicilerin satin alma davranislarinin nasil olustugunu ve satin almanin
bu asamalarina etki eden faktorlerin ne oldugu konusu iizerinde odaklanmakta ve
daha ayrintili bir arastirmayi1 kapsamaktadirlar Bu modellerde satin alma karar
stirecinde bazi farkliliklar bulunmakta fakat ortak yonleri de mevcut olmaktadir. Bu

modellerin ortak yonleri sdyle siralanmaktadir (Islamoglu, 2008:32);

% Tiiketici satin alma karar siireci bir problem ¢6zme siireci olarak ele

alinmaktadir.

X/
X4

% Tiiketicinin satin alma karar siirecinde i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.

¢ Her satin alma karar siirecini ayni Ol¢liide dnemli bir problem ¢dzme siireci
olarak goriilmemektedir.

% Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigini
aciklamaya ¢aligmaktadirlar.

¢ Tiiketici satin alma karart belirli asamalardan gegen bir silire¢ olarak ele

alinmaktadir.

2.2.2.1. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan 1968 yilinda gelistirilen bu model, simiilasyon
tekniklerinin tiiketici karar siirecinin agiklanmasinda ve tiiketici davraniglarinin nasil
olacagim1 tahmin etmede daha etkili olacagimi belirterek gelistirilmistir. (Kog,

2008:3006).

Tiiketici davranist bu modelde dort asamada incelenmektedir. Birinci

asamada, tiiketici davranisina etki eden mal ve reklam gibi isletme girdilerinden
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sonra mesajin ortaya c¢ikmasi ve tiiketicinin bu mesaj1 igsellestirmesi ile son
bulmaktadir. Bu asamada satin alma davramis1 ile ilgili olarak iki faktér ele
alinmaktadir. Ilki mesajmn ortaya ¢ikmasini saglayan isletmenin dzellikleri, iiriinleri
ve pazarlama faaliyetleri gibi digsal faktorlerdir. Tkincisi ise, tiiketicinin kisilik ve
psikolojik ozellikleri gibi kisisel veya igsel faktorlerdir. Tiiketiciye etki eden bu
faktorler isletme mesajinin farkli olarak algilanmasina yol agmaktadir. Bu etkilesim
sonucu tiiketicilerde iiriine veya markaya karsi bir tutum olusmakta ve bu tutum
ikinci asamaya girdi olarak gecmektedir. Ikinci asamada tiiketici bu girdileri, bilingli
veya bilingsiz bir sekilde {iriin ve marka ile ilgili ¢agrisimlardan olusan igsel bilgiler
ve tiiketicinin reklamlar, aile, arkadas gibi ¢evrelerden aldig1 dissal bilgilerle arastirip
degerlendirmektedir. Arastirip edindigi bilgiler T{giincli asamaya geg¢mektedir.
Ucgiincii asamada ise, degerleme sonucu edinilen bilgiler sayesinde tiiketicide olumlu
bir tutum olusmussa satin alma karar1 verilmektedir. Bu asamada tiiketici birgok
faktorden etkilenmektedir. Uriiniin mevcut, kolay erisilebilir olmasi gibi faktorlerden
etkilenmektedir. Dordiincii agama tiiketicinin {iriinii satin alma asamasidir. Bu asama
gergeklestikten sonra sonuglar isletmeye geri bildirim olarak donmekte ve bu geri
bildirim firma kararlarin1 ve tiiketicinin tekrardan satin almasini etkilemektedir

(Karabulut, 1989:21, Kog, 2008:305).

2.2.2.2. Engell- Kollat- Blackweel Modeli

Bu model James F. Engell, David F. Kollat ve Roger D. Blaclweel tarafindan
1968’ de ortaya ¢ikmis ve daha sonra 1973 ve 1978 yillarinda ise revize edilmistir.
Bu modelde tiiketici davranisi bes asamada incelenmektedir. Tiiketicinin bir sorun
oldugunun farkina varilmasi ile karar islemi baslamaktadir. Tiiketici bu sorunu
ortadan kaldirmak i¢in bir aragtirma yapmakta ve sorunun ¢6ziimii amaciyla bilgiler
toplamaktadir. Bu bilgiler kitle iletisim araglarindan gelen uyarilar, kisisel iligkiler
gibi cevreden saglanan girdilerdir. Bilgi girdileri saglandiktan sonra tiiketici
alternatifleri degerleme asamasina gelmektedir. Bu asamada bilgiler, tiiketicinin
geemis bilgileri, kisilik 6zellikleri ve tiiketiciyi etkileyen giidiileyici faktorlerin de

etkisiyle degerlendirilmektedir. Tiim bu faktorlerin goéz 6niinde bulundurulmasiyla
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tiikketici karar asamasina gelmektedir. Satin alma islemi gergeklestikten sonra tiiketici
tatmin veya tatminsizlik ile karsi karsiya kalmaktadir. Tatmin olan bir tiiketici
isletmenin iriinlerini satin almaya devam edecektir (Karabulut, 1989:21, Kog,

2008:305).

Engel-Kollat- Blackweel modeli, bir¢ok pazarlamaci acisindan ¢ok kapsamli
ve faydali bir model olarak goriilmiistiir. Fakat hangi sonuglarin hangi sartlar altinda

olusacagi aciklanmadigi igin yetersiz goriilmiistiir.

2.2.2.3. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve sheth modeli, ilk olarak 1963’te John Howard tarafindan kapsamli
bir satin alma modeli olarak gelistirilmistir. Daha sonra bu model en son 1973

yilinda Howard ve Ostlund tarafindan gelistirilerek gilintimiize kadar gelmistir (Kog,

2008:305).

Howard ve Sheth modelinde, satin alma davranisi dort temel faktdrden
olusmaktadir. Bunlar (Karabulut, 1989:22): Girdi degiskenleri olarak aile, sosyal
siif ve danisma gruplari ele alinmakta ve bu girdilerden alinan bilgiler degerlemeye
tabi tutulmaktadir. Cikti degiskenleri ise satin alma kismini olusturmaktadir. Dis
degiskenler ise, isletmenin kurumsal c¢evresi, toplumsal c¢evresi ve kisilik
ozellikleridir. Alicimin bilgi ve karar siireci olarak alinan faktor ise, tiiketicinin
girdi degiskenlerinden alinan bilgilerin degerlendirilmesi ve daha sonra c¢ikti

degiskenlerine verilmesini kapsamaktadir.

Cikt1 degiskenleri, dis degiskenlerden etkilenerek ortaya ¢ikmaktadir. Satin
alma igleminin ortaya ¢ikmasi siirecinde bireyin giidiileri de satin alma agamasina

dahil olarak bireyin tutumunu etkilemektedirler
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Howard ve Sheth, bu faktorlerin kullanildig: {i¢ tiir satin alma davraniginin
ortaya ciktigini One slirmektedirler. Otomatik satin alma davramsi; tliketicinin
bilgiye hi¢ ihtiyag duymadig1 veya ¢ok az ihtiya¢ duydugu ve ihtiyacin kisa siirede
karsilandigi bir durumu ifade etmektedir. Sinirh sorun ¢é6zme davramsi; tiiketici
satin alacag iiriinii hakkinda yeterli bilgiye sahiptir ve satin aldig1 belirli bir markasi
vardir. Sirsiz sorun ¢ézme davranisinda ise; o iirline olan ihtiyacin acil olmadig1
genellikle pahali {iriinlerin satin alinmasi durumu s6z konu iken tiiketicinin karsi
karstya kaldigi durumu ifade etmektedir. Bu satin alma karar tiirleri asamalari

asagidaki sekilde gosterilmeye calisiimistir (Islamoglu, 2008:334):

Otomatik Satin Simirhi Sorun Sinirsiz Sorun
Alma Davranisi Cozme Cozme
A A A
Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama
Secici Nispeten Kapsamli Kapsamli
v \ 4 \ 4
Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastirmasi
Iceriden Smirlt Iceriden ve Disaridan Iceriden ve Disaridan
Sinirsiz
\ 4 A
Alternatifler Az Alternatifler Cok
Sayida. Mal Sayida. Mal
Ozellikleri Onemli. Ozellikleri Onemli.
Kolay Karar Verme. Zor Karar Verme.
\ 4 v Y

Satin Alma

Satin Alma

Satin Alma

v

v

Satin Alma Sonrasi
Sinirlt Degerlendirme

Satin Alma Sonrasini
Tam Degerlendirme

A

Satin Alma Sonrasini
Tam Degerlendirme

Sekil 16:Howard ve Sheth Modeline Gére Ug Tiir Satin Alma Davranist

Kaynak: Islamoglu, A. H. Ve Altumgik, R. (2008); “Tiiketici Davramslart”
Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, S:35.
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BOLUM III
3. KRiZ KAVRAMI VE CESITLERI, 1900°LU YILLARDA

YASANAN KRiZLERDEN KURESEL KRIZE GECIS SURECI

Bu boliimde, krizin tanimi, 6zellikleri, asamalari, krizin olusmasina neden
olan faktorler, kriz gesitleri ve 1929 diinya ekonomik krizinden baglayarak giinliimiiz

kiiresel krize kadar yasanan krizlerin nedenleri ve sonuclar1 ele alinacaktir.

3.1. Krizin Tanimi, Ozellikleri ve Asamalar1

Bir kisinin, bir isletmenin veya bir iilkenin varhigim koruyabilmesi,
bulundugu c¢evreye uyum gostermesi ile miimkiindiir. Cevre siirekli ve hizli bir
sekilde degisim gostermekte ve i¢inde hayatini slirdiirmeye calisan varliklara ¢ok
ciddi tehlikeler sunmaktadir. Bu tehlikelerin 6ngorii ve gesitli tedbirlerle yonetilmesi
gerekmektedir. I¢inden ¢ikilmasi gii¢ olan, belirsizlik ortamm yaratan ve ciddi
sorunlar1 da beraberinde getiren tehlikelere zamaninda uyum gosteremeyen, ¢6ziim
getiremeyen varliklarin hayatta kalma sanslar1 giderek azalmaktadir. Bu tehlikeler,
hem isletmeleri hem de tlkeleri ciddi bir baski ortamina siiriiklemekte ve tahmin
edilmesi zor olan, anlasilamayan sorunlar1 da arttirmaktadir. Bu baski ortami
varliklar iizerinde stres ve tedirginlik yaratmakta kisileri, isletmeleri ve tilkeleri kriz

ortamina siriikklemektedir.

3.1.1. Krizin Tanim ve Ozellikleri

Kriz kelimesi, politikadan tibbi bilimlere, sosyolojiden psikolojiye kadar
bir¢ok alanda kullanilan bir kavramdir. Belirsiz bir kavram olan kriz, belirsizlikten

dolay1 her bilim dali acisindan farkli sekillerde tanimlanmistir (Can, 2005:387).
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Ekonomik kriz, mali kriz, finansal kriz, siyasi kriz, hiikiimet krizi, ahlaki kriz, savas
krizi, enflasyon krizi, yangin, deprem, sel gibi dogal felaket krizleri... v.b.
kavramlarin ¢ok cesitli olmasi sebebiyle sosyal bilimlerde kriz kelimesinin tanimini
yapmak c¢ok zordur (Aktan, Sen, 2002:1225-1230-Giltekin, 2002:13) Fakat hangi

bilim dalinda kullanilirsa kullanilsin kriz ayn1 kavramlari ifade etmektedir.

Kriz kelimesi ¢ogunlukla sikint1 ve tehdit kelimelerinin yerine kullanilmakta,
onceden Ongoriilemeyen kimi zaman tehditlerin hissedildigi ve dogru tedbirler
almmadig1 takdirde olumsuz sonuglar dogurabilecek bir olgu seklinde

tanimlanmaktadir (Dutton 1986:501-517).

Bir toplumun, bir isletmenin veya bir kimsenin yasaminda goriilen iginden
cikilmasi gli¢ donem, bunalim, buhran, bir donliim noktasi, tehlikeli bir sonug
dogurabilecek bir gerginlik, ticari bunalim v.b. kavramlar kriz kavramiyla es anlamli
olarak kullanilmaktadirlar. Fakat i¢inde bulunulan durumun ne derece kriz oldugu
kisiden kisiye farkliliklar gostermektedir. Bu ylizden bir durumun kriz olarak
nitelendirebilmesi i¢in baz1 6zelliklerin mevcut olmasi gerekmektedir (Aktan v.d.
2002:1225-1230). Kriz doneminin en oOnemli oOzelligi, belirsizliktir. Belirsizlik
arttikca kriz siddetlenir, baski ortami artar ve ¢oziim yontemi bulma karmasik bir
duruma girmektedir. Bu donemde zaman smirhdir, olanaklar siirli ve belirsizdir.

Hangi duruma gore nasil ¢oziim getirilecegi konusunda karar vermek ¢ok gilictiir

(Tutar, 2004:17).

Krizin diger 6zellikleri;

¢ Kriz, ciddi ve acil miidahale gerektiren bir durumdur.

% Krizler, bir kisinin, isletmenin veya bir lilkenin hedeflerini ve varligini ciddi bir
sekilde tehdit eden bir durumdur (Tiiz, 2004:12).

¢ Kriz, olagandisi, tahmin edilemeyen, anlasilmasinda gii¢liik ¢ekilen, kisilerin,

isletmelerin ve iilkelerin lizerinde baski ortami olusturan bir durumdur.
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¢ Kriz, hassas, tehlikeli ve kritik bir durumdur. Bir iilkeyi ve bir isletmeyi yok

etme tehlikesiyle karsi karsiya birakabilir.

>

o
25

Kriz, belirsizlik, ¢atisma ve kompleks ortami1 yaratmaktadir.

X4

s Kriz ¢oziilmesi biiyiikk tedbirler gerektiren ve ortaya ¢ikma zamanina gore

farkliliklar gosteren bir durumdur (Hasit, 2000:9-12).

Biitiin bu 6zelliklerin varligi, icinde bulunulan durumu daha ¢ok tehlikeli bir
konuma getirmekte ve kisileri, igletmeleri ve lilkeyi bunalima siiriiklemektedir. Bu
durum ayn1 zamanda krizin sundugu tehlikeleri de firsata cevirme imkani
vermektedir. I¢inde bulunulan durumun getirdigi firsatlarin farkina varip bu
tehlikelerle istekle miicadele eden varliklar kriz = siliresini  basariyla

atlatabilmektedirler.

Cinliler krizi, “tehlike ve firsat” kelimelerinin birlesimi olan “wei-ii”” kelimesi
ile ifade etmekte ve krizlerin bir doniim noktast oldugunu diisiinmektedirler

(Aydemir, Demirci, 2005:65-81).

3.1.2. Krizin Asamalari

Bir kriz genel olarak 4 asamadan gegerek gelismektedir. Krizin bir hastalik
gibi ciddi 6zelliklere sahip olmasi bu asamalarinda tibbi terimlerle adlandirilmasina

neden olmustur. Bu agamalar sunlardir (Hasit, 2000:13-14);

1) Krizin Olusum Asamasi (Prodromal Crisis Stage): Krizin olusum asamasi ya
da “prodromal donem” krizle ilgili ilk belirtilerin ortaya ¢iktigi donemdir. Bu

donem sadece krizle ilgili 6nemli ipuglar1 vermektedir.

2) Krizin Ortaya Cikma Asamasi (Acute Crisis Stage): Krizin ortaya ¢ikmasi ya
da “akut kriz” olarak nitelendirilen ikinci asama, krizin gelisim gosterdigi ve

daha 6nemli sonuglarin ortaya ¢iktig1 donemdir.
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Krizin anlagilmamasi ve gerekli tedbirler alinmamasi bu asamanin 3 farkli
doneme ayrilmasina neden olmaktadir. Korliik; krizin taninmasi ve anlasilmasi
gereken donemdir. Krizin ortaya ¢ikma ve gelisim asamalarinda meydana gelen
degisikliklerin kriz olarak anlagilmadigi donemdir. Eyleme Gec¢cmeme; Kkrizi
onlemek i¢in kisilerin bir ¢aba sarf etmedigi ve kendi olagan faaliyetlerini yuirtittigi
asamadir. Yanhs Eylem; sorunlarin fark edildigi fakat siddetinin anlagilmamasindan
dolay1 kisilerin bilinen ¢oziimleri uyguladigi ve bu ¢dzlimlerin da yetersiz kaldigi

asamadir (Tiiz, 2004:18).

3) Krizin Siiregen Hale Gelme Asamasi (Chronic Crisis Stage): Krizin siiregen
hale gelmesi ya da “kronik kriz” asamasi, krizin {clincii asamasini
olusturmaktadir. Bu asama krizin devam ettigi ve uzun yillar devam edecegini

gosteren agamadir.

Fiziksel, mali ve psikolojik sorunlar u¢ noktalara ulagmaktadir. Belirsizlik,

karmagiklik, gerilim ve ¢atismanin arttig1 donemdir (Tiiz, 2004:19).

4) Krizin Coziilmesi Asamasi1 (Crisis Resolution Stage): Krizin dordiincii
asamas1 artik krizin ¢oziime kavustugu bir asamadir. Kriz varliklar agisindan

tehdit edici bir unsur olmaktan ¢ikmaktadir.

Krize cevap verebilmek i¢in son asamadir. Bu asamada son olarak i¢ ve dis
kaynaklardan yararlanilarak krizden kurtulmanin son ¢arelerine bagvurulmaktadir.
Krize uygun ¢areler liretilmezse kisilerin, isletmelerin veya iilkelerin hayatta kalma

sanslar1 azalacaktir (Can, 2005: 397).
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3.2. Krizlerin Meydana Gelmesine Etki Eden Faktorler (Krizin

Kaynaklar)

Bir kisinin, bir isletmenin ya da bir iilkenin krize girmesinde rol oynayan en
biiylik faktor, cevresel faktorlerdir. Dinamik ve siirekli degisen cevre, karsilasilan
belirsizlik ve karmagiklik risk derecesini belirleyerek varliklarin kriz durumuna
stiriklenmesine neden olmaktadir. Bu durumda uzayan belirsizlik ve karmagiklik

krizin siddetini de o derece arttirmaktadir.

Krizin meydana gelmesine etki eden cevresel faktorler sunlardir (Tutar,

2004:16);

s Dogal Felaketler,

% Uluslararas1 Cevresel Faktorler,
% Teknolojik Faktorler,

¢ Politik ve Hukuki Faktorler,

X/
X4

+* Ekonomik Sistem ve Durum.

3.2.1. Dogal Felaketlerden Kaynaklanan Krizler

Dogal felaketler; insanlar i¢in basta can kaybi olmak iizere, fiziksel,
ekonomik ve sosyal kayiplar doguran, normal yagami ve insan faaliyetlerini bozarak
veya kesintiye ugratarak topluluklari etkileyen dogal, teknolojik ve insan yapisi
kokenli olaylardir. Dogal felaketler 2 sekilde gerceklesmektedir. Birincisi deprem,
yangin, sel, volkan patlamalari, firtina v.b. kesin olarak hangi giin ve saatte meydana
gelecekleri belli olmayan aniden meydana gelen dogal felaketler iken, ikincisi; ¢evre
kirlenmesi, erozyon, kuraklik v.b. yavas yavas gelisen dogal felaketlerdir

(Uzungibuk, 2009:18-27).
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Dogal felaketlerin, insan saglig1 iizerine 2 tiirlii etkisi vardir: Birincisi, dogal
felaketlerden kaynaklanan 6liimler, yaralanmalar gibi direkt etkiler olurken, ikincisi,
dogal felaketten zarar goren diger sistemlerin insanlara verdigi endirekt etkilerdir.
Ornegin, sel felaketine maruz kalan insanlarin sel sular1 icinde bogulmalari. Sel
sularmin zarar verdigi yer alti borularindan sizan zehirli kimyasallarin veya
mikroplarin yayilmasi ile insanlarin enfeksiyona maruz kalmasi gibi etkiler endirekt
etkilerdir. Tiim bu etkilere maruz kalan insanlarda stres, duygusal travma, depresyon

gibi psiko-sosyal bozukluklar da goriilmektedir (Jonkman, 2003:20).

Dogal felaketlerin etkileri sadece insanlarin saglig1 iizerinde olmamakta ayni
zamanda biiylik 6l¢iide maddi hasara ve ekonomik kayba da yol agmaktadir. Dogal
afetlerin, ekonomiye dogrudan, dolayli ve ikincil etkileri s6z konusudur. Dogrudan
etkileri; yikilan yapilarin yeniden yapilmasinin maliyeti, yapilarin icinde Ozel
maliyetlerin zarar1, gelir kayb1 v.b. olurken, dolayl etkileri ise; hane halkinin yasam
kosullarinin, saglik, beslenme durumunun bozulmasi, ekonomik aktivitelerinin
bozulmasi v.b. etkileridir. Ikincil etkiler ise, afetten bir siire sonra meydana gelen
etkilerdir. Ornegin, enflasyon, 6demeler dengesi problemleri, kamu harcamalarinda
artig, blitce aciginin artmasi v.b. etkileridir (Giivel, 2001:65-66). En ¢ok maddi

hasarla karsilasilan dogal felaketler deprem ve sel felaketleridir.

Tablo 3:1900-2010 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’ de Meydana Gelen Deprem ve Sel
Felaketleri

Dogal Felaketler Olii Sayisi Zarar (000 $)
Deprem 88538 22.941.400
Sel ve Tagkinlar 1321 2.195.500

Kaynak: http://www.emdat.be/search-details-disaster-list, erisim tarihi 01.04.2010.

Ornegin, EMDAT verilerine gore 1900-2010 yillar1 arasinda iilkemizde
depremden hayatin1 kaybedenlerin sayist 88538 iken, depremin neden oldugu
ekonomik kayip ise 22.941.400 milyon $ olmustur. Depremden sonra en ¢ok can ve

mal kaybina neden olan sel felaketinde hayatin1 kaybedenlerin sayis1 1321olurken,
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sel felaketinin neden oldugu ekonomik kayip ise 2.195.500 milyon $ olarak kayitlara

gecmistir.

3.2.2. Uluslararas1 Cevresel Faktorlerden Kaynaklanan

Krizler

Son yilarda diinyanin hizla kiiresellesmesi, bir taraftan yeni diisiinceleri, yeni
tiriinleri gerekli kilarken, bir taraftan da iilkelerin ve ekonomilerin birbirine bagimli
hale gelmesine neden olmustur (Can, 2005:391). Bu nedenle iilkeler arasinda
ekonomik, askeri, cevresel ve sosyo-kiiltiirel alanlardaki sinirlar ortadan kalkmus,
mal, hizmet, bilgi ve sermaye akis1 uluslararasi bir boyut kazanmistir. Ekonominin
kiiresellesmesinde uluslararast mal akisina verilebilecek en gilizel 6rnek Asya’da,
ABD ve Avrupa pazarlart icin diisiik ticretli iiretimin yapilmasidir (Keohane ve
Joseph, 2000:104-119). Ornegin, ekonominin kiiresellesmesi nedeniyle, diger iilke
tireticilerini zor durumda birakan Cin mali iirlinler, diger iilke trilinleri i¢in kiiresel
kriz kaynag olusturmaktadirlar. Ozellikle diisik maliyet ve uygun fiyatiyla Cin
yapimi teknolojik iirlinlerle diger tilkelerin rekabet edebilmeleri ¢ok zor olmakta ve

bu durum bir kriz ortam1 olusturmaktadir (Tutar, 2004:33).

Kiiresellesme ile birlikte tim diinyanin ortak endisesi haline gelen bir diger
sorun ise, ¢evresel sorunlardir. Niikleer kazalar, tehlikeli atiklarin tasinmasi, ozon
tabakasinin tahribati, iklim degisiklikleri, su ve hava kirliligi, giiriiltii, tarim
alanlarindaki kayiplar v.b. sorunlar tiim diinyanin ortak endisesi halini almigtir
(Baykal ve Baykal, 2008:1-18). Cevreyle ilgili bu sorunlar, diinyada bir¢ok kisi ve
bilim adaminin dikkatlerini uluslararasi ¢evre anlagmalarina vermelerini saglamistir.
Yapilan anlagmalarin bazilari, ozon tabakasinin korunmasi, okyanuslarin korunmasi,
hava kirliligi ve iklim degisikligi gibi sorunlari icermistir (Sonnenfeld ve Mol,

2002:1318-1339).
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3.2.3. Teknolojik Faktorlerden Kaynaklanan Krizler

Diinya c¢ok hizli bir sekilde degismekte ve bir “teknoloji toplumu” halini
almaktadir. Teknoloji giin gectik¢e glinlimiiz insanina ¢ok ¢esitli kolayliklar, faydalar

saglamakta ve vazgecilmez bir unsur olmaktadir.

Fakat faydalarinin yaninda bazi olumsuzluklari da beraberinde getirmektedir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiim sektdr ve endiistrilerde makineler insanlarin
yerini almakta, yiiksek teknolojili otomasyon sayesinde isler daha kolay ve daha az
maliyetle yapilmakta ve bu durum iilkelerin istihdam sorununu daha yiiksek

seviyelere tasimaktadir (Dikkaya ve Deniz, 2006:163-181).

3.2.4. Politik ve Hukuki Faktorlerden Kaynaklanan Krizler

Politik ve hukuki g¢evre, dinamik bir yapiya sahiptir. Siirekli degisimler
gostermekte, onemli firsatlar ve tehlikeler sunmaktadir. Devletin egemen bir otorite
olarak, aldig1 kararlarla zorlayic1 bir etkiye sahip olmasi, kisileri, isletmeleri ve

kiiresellesmesinin de etkisiyle diger tilkeleri biiyiik oranda etkilemektedir.

Ornegin, Tiirkiye 6zellikle 1970’lerdeki iki biiyiik petrol sokunun uygulanan
para ve maliye politikalarin etkisiyle girdigi derin 6demeler dengesi krizi sonucunda
meydana gelen iiretim gerilemeleri ve hizla artan enflasyon olgusuyla karsi1 karsiya

kalmasi1 bu konuda verilebilecek giizel bir 6rnektir (Kibritgioglu, 2001:174-182).

3.2.5. Ekonomik Sistem Faktorleri

Ekonomik sistemin belirsizligi, karmasiklig1 ve sistem i¢indeki dalgalanmalar
krizin olugsmasini saglayan temel faktorlerdir. Bir {ilkenin ekonomisinde meydana

gelen bozulmalar, tiim tlkeyi etkisi altina almakta hatta kiiresellesmenin de etkisiyle
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diger iilkeleri de etkilemekte, iilkelerin varhigimi tehlikeye atmaktadir. Bu yilizden
ekonomide meydana gelen bozukluklardan kaynaklanan ekonomik krizler bir iilkenin

gelecegi acisindan ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir.

Ekonomide yasanan ¢esitli dalgalanma donemlerinde belirsizliklerin diizeyi
daha yiiksek olmaktadir. Ekonomik dengesizlikler ve enflasyonist ortamdan dogan
fiyat artislar1 tliketicilerin satin alma giiciinii azaltarak ve {iretim maliyetlerini
arttirarak iilkede krizin yasanmasii tetiklemekte ve olumsuzluklara neden

olmaktadir (Titiz ve Carikg1, 2001:203-218).

3.3. Ekonomik Kriz Kavrami ve Cesitleri

Ekonominin genel durumunun degigsmesine neden olan ekonomik krizler, bir
tilkenin varligin1 koruyabilmesi ve gelecegi i¢in ¢ok Onemli bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmakta, makro acidan iilke ekonomisini ve mikro agidan isletmeleri

ciddi anlamda sarsacak sonug¢lar dogurmaktadir.

Ekonomik krizler, herhangi bir mal, hizmet, iretim faktérii veya doviz
piyasasindaki fiyat veya miktarlarda kabul edilebilir bir degisme siniriin Stesinde
gerceklesen siddetli bir dalgalanma olarak tanimlanmakta, finansal krizler ve reel

sektor krizleri olarak 2’ye ayrilmaktadir (Kibrit¢ioglu, 2001:174-182):

3.3.1. Finansal Krizler

Son yillarda ortaya ¢ikan asimetrik (ters) bilgi teoremi, finansal krizleri
aciklamay1 amaclayan ve finansal bir sozlesmedeki taraflarin sahip olduklari bilginin
farkli olmasi anlamina gelen bir teoremdir. Asimetrik bilgi teoremine gore finansal
krizler, ters secim ve ahlaki tehlike sorunlarinin ileri boyutlara varmasi ve bdylece

finansal piyasalarin, fonlarin en verimli yatirim firsatlarina sahip olan ekonomik
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birimlere kanalize edilmesindeki etkinligini kaybetmesi nedeniyle finansal

piyasalarda ortaya ¢ikan dogrusal olmayan bozulmadir (Mishkin, 1996:17).

Asimetrik bilgi teoremi, finansal sistemde iki temel problemi ortaya
cikarmaktadir. Birincisi tersine sec¢im; finansal islem ger¢eklesmeden once sz
konusu olmaktadir. Aldig1 borcu geri 6deyemeyecegini bilmekle birlikte krediye
ihtiyag duyan kisi ya da kurum, piyasadan borg¢lanabilmek i¢in en fazla gayret
gosteren ve en yiiksek risk primini 6demeye razi olan taraftir (Mishkin, 1996:2) .
Ikincisi ise ahlaki risk; finansal islem gerceklestikten sonra olusmaktadir. Borg alanin
yuksek getirili ve yliksek riskli projelere yatirnm yapmasindan kaynaklanmaktadir

(Coskun, 2001:39-50).

Finansal krizlerin ortaya ¢ikmasina neden olan 2 tiir gdsterge vardur. Ilki, iilke
kosullarinda yatirim riskinin arttigin1 gdsteren oncii gostergelerdir. Reel kur, kisa
vadeli sermaye hareketleri, kredi genislemesi, enflasyon, yurt i¢i faiz oranlari, borsa
endeksleri... gibi faktorlerdir. Ikincisi ise, yasanan krizin boyutlar1 hakkinda bilgi
veren temel gostergeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Doviz kurlarindaki biiyiik
dalgalanmalar, gecelik faiz artiglari, doviz rezervlerindeki azalmalar v.b. faktorlerdir

(Cetinkaya, Kabaklarli, Kubar 2008:217-234).

Finansal krizler, sermaye akisindaki artislar ve kredi yaratma
mekanizmalarinin genislemesiyle birlikte, ekonomik aktivitelerdeki siirekli bir artisin
ardindan resesyon olustugunda ortaya ¢ikmakta, finansal kurumlarin performansini
olumsuz etkilemekte ve tiim ekonomiye yayilmasi sonucu, 6deme sistemlerinin
bozulmasina ve kaynaklarin etkin dagiliminin engellenmesine neden olmaktadir

(Kaminsky ve Reinhart 1998:444-448, Isik, Duman ve Korkmaz, 2004:45-69).

Finansal kriz ¢esitleri en 6dnemlileri para (doviz) ve bankacilik krizleri olmak

tizere sistematik kriz ve dis borg krizleri olarak 4’e ayrilmaktadir.
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3.3.1.1. Para (Doviz) Krizleri

Para krizleri, piyasa katilimcilarinin taleplerini aniden ulusal para ile
birimlendirilmis aktiflerden yabanci parali aktiflere kaydirmalar1 sonucu paranin
deger kaybetmesi durumunda ortaya c¢ikmaktadir (Yay, 2001:1234-1248, Delice,
2003:57-81).

Bir finansal krizin para krizi olarak nitelendirilebilmesi i¢in paranin degerinde
azalma, doviz rezervlerinde azalma ve gecelik faiz oranlarinda artis olmasi

gerekmektedir (Sonmezer; 2007:33-50).

Merkez Bankasi, ulusal para degerindeki kaybi onlemek amaciyla biiyiik
miktarlarda doviz rezervi satarak tliketmesi ve faiz oranlarimi arttirmasi ile tilkede
meydana gelen biiyiik biitge a¢igin1 finanse etmek amaciyla yiiksek dis bor¢glanmaya
gitmektedir. Bu gelismeler sonucunda iilke, eldeki doviz rezervleri ile doviz kuru
rejimini koruyamamaktadir. Rasyonel yatirimcilarin bu riskli durumu goriip harekete
gecmesi spekiilatif atagi ortaya c¢ikarmaktadir. Bunun sonucunda kriz meydana
gelmekte ve gerek giiclii ekonomiler gerekse daha giicsiiz ekonomiler i¢in kotii
sonuclar dogurmaktadir (Ozatay ve Sak, 2003:121-160, Ural, 2003:11-28). Para
krizlerine yol acan spekiilatif saldirilar, yurt i¢i aktif piyasalarindaki bir ¢okiis,
yabanci para cinsinden kisa vadeli dis borglardaki artis, doviz kurundaki asir
degerlenme, cari hesap agigindaki artis veya sabit doviz kuru sistemini terk etmek

gibi nedenlerle ortaya ¢ikmaktadir (Milesi-Ferretti ve Razin, 1998:2).

Para krizleri, ge¢cmiste yasanan krizlere gore 2’ye ayrilmaktadir. Birincisi,
eski tip veya yavas hareket eden para krizleri, asir1 harcama ve reel degerlenme
doneminin arkasindan cari hesap aciginin artmasiyla doruga ulasir ve ¢ogunlukla
devaliiasyon ve asir1 sermaye kontrolleri ile sonuglanir. Ikinci tip yeni tiir krizler ise;
liberalize edilmis ve finansal piyasalara entegre olmus bir ortamda ekonominin

onemli bir kisminda bilancolarin kredi degerliligi hakkinda endiseleri olan
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yatirimcilarin doviz kuru tizerinde cok hizli bir sekilde baskiya yol agmasindan

kaynaklanmaktadir (IMF, 2002:4-7).

3.3.1.2. Bankacilik Krizleri

Bankacilik krizi, krizlerin meydana gelis sekline gore 2’ye ayrilmaktadir. Ilki
sistemik bankacilik krizleri, sistemdeki bankalarin sermayelerinin tamaminin veya
biiylik bir kisminin kaybedilmesini ifade ederken, ikincisi olan genis anlamda
bankacilik krizleri, devlet yOnetiminin bankalara el koymasi, birlesmeye veya
kapanmaya zorlamasi, banka mevduatlarinin geri ¢ekilmesi... gibi bankalar1 olumsuz
etkileyen durumlarin varligi olarak ifade edilmektedir (Hoggart, Reis, Saporta,
2001:6). Bankalarin 6deme giicii kaybini belirleyebilmeleri ve krizin baslangic
sathasinda krizde olup olmamalarin1 anlamalar1 ¢ok zordur. Fakat bankalarin 6deme
giici kayb1 baz1 kriterler cercevesinde tespit edilebilmektedir. Bunlar (Demirgilig-

Kunt, Detragiache 1998:81-109);

s Toplam aktifler i¢inde donmus aktiflerin oraninin bankacilik sisteminde %10’u

asmasi,

X/
X4

% Banka kurtarma maliyetlerinin GSYIH nin en az %2 olmast,

¢ Bankacilik sistemindeki sorunlarin bankalarin biiyiik kisminin kamulastirmast ile
sonu¢lanmasi,

¢ Biiyiik capli bankalardan kagisin yasanmasi veya devletin miidahale etmesini

gerektirecek acil bir durumun ortaya ¢ikmasidir.

Banka krizleri, banka bilangolarinin kotiilesmesi, geri donmeyen kredilerin
artmasi, menkul kiymet piyasalarindaki dalgalanmalar v.b. nedenlerden dolay1
bankalarin aktif yapilarinda meydana gelen bozulmalar nedeniyle banka mevduat
sahiplerinin bankalara kars1 bir panik ve giivensizlik i¢inde olmas1 durumunda ortaya
cikmaktadir. Miisteriler, olusan bu giivensizlik ortami ile yapisinda bozulma

meydana gelen bankadan mevduat ¢ekislerine baglamaktadir. Cekilen mevduatlar1 ya
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daha giivenli olarak gordiikleri bagka bir bankaya yatirmakta ya da nakde
cevirmektedirler (Afsar, 2004:92-93).

Ticari bankalarin bu ani ¢ekilme taleplerini karsilayamamalar1 gercevesinde
likidite sikintisina diismeleri, hiikiimetin biiylik 6l¢ekli finansal destekler saglamakta
zorlanmasi veya saglayamamasi nedeniyle meydana gelen yetersizlik durumlari
banka veya bankalarin iflas edecegi diisiincesinin yayginlasmasina buna bagli olarak
banka mevduatlarinin geri ¢ekilmesinin hizlanmasi1 ve bankalarin varlik yapisindaki
kotillesme ile bir bankada baslayan bankacilik krizleri her zaman tiim finansal
sistemi sarsmamaktadir. Fakat krizde olan bankanin, bankacilik sistemindeki payimin
biiylikliigii ile dogru orantili olarak tiim finansal sisteme ve ekonomiye yansimasi ve
biiylik bir finansal krize donilisme olasilig1 oldukca yiiksek olmaktadir (IMF, 2002:4-
7, Delice, 2003:57-81).

Krizin tiim finansal sisteme yayilmasi ile birlikte, reel sektérde yatirim ve
liretim azalacagindan piyasa daralma siirecine girmektedir. Reel sektorde meydana
gelen daralmalar hane halkinin, tiiketicilerin ve isletmelerin harcamalarinin
daralmasina yol agmakta ve boylece reel sektorde daha biiyiik bir daralma meydana
gelmektedir. Bu yiizden finansal sistem ve reel sektor arasinda koprii gorevini goren
bankacilik sisteminde meydana gelen kriz tiim ekonomiyi etkileyebilmektedir

(Cinko, Ak 2009:59-83).

3.3.1.3. Sistematik Finansal Krizler

Sistematik finansal krizler, finansal piyasalarda ortaya ¢ikan ve sistemin
varlik degerlemesi, kredi tahsisi ve 6demeler gibi 6nemli islevlerini kesintiye ugratan
bir sok seklinde tanimlanmaktadir (Marshall, 1998:13). Sistemik finansal krizler,
finansal piyasalarda ortaya ¢ikmaktadir. Bir firmada baglayan finansal kriz diger
firmalara sonra tim iilkeye daha sonrada diger iilkelere de yayilarak yayilmaci

politika ile biliyiimektedir. Bu ylizden yatirimcilarda piyasaya karsi bir giivensizlik
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s0z konusu olmaktadir. Sistematik finansal krizlerin temelinde likidite sorunlar
olmasina ragmen bu krizler farkli bircok nedenden dolayr da ortaya
cikabilmektedirler. Bu nedenlerden bazilar1 sunlardir; {ilkenin borcunun rasyonel
olmayan bir bi¢imde artmasi, mevduat sigorta sisteminin neden oldugu ahlaki
tehlike, gereksinim duyuldugu anda Merkez Bankasiin likidite saglamada basarisiz
kalmasi, uluslararast konjonktiir degismeleri v.b. dir (Afsar, 2004:95). Bu krizler
finansal piyasalarin etkin ¢alismasini engelleyerek ekonomi {izerinde olumsuz etkiler
ve bozulmalar yaratmakta, Onlem alinmadigi takdirde finansal piyasalarin da

¢Okiistinii hazirlamaktadirlar.

3.3.1.4. Dis Bor¢ Krizleri

Dis borg krizleri, bir iilkenin gerek kamu borg¢larmi, gerekse 6zel kesim
borglarin1 6deyememe durumu seklinde tanimlanmaktadir (Yay, 2001:1234-1248).
Dis borg krizleri devletin doviz rezervlerindeki kitlik nedeniyle, borglarin faiz veya
anapara ddemelerini yapamamasi1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir. lk olarak 1970’1i
yillarda ortaya ¢ikan borg krizleri, ayn1 yillarda Meksika ve Arjantin’de yasanan borg
krizlerinin degerlendirilmesinde biiyiik 6nem kazanmuistir. Her iki iilkede de petrol
krizleriyle diinya ekonomisinin daraldigi bu donemde asir1 borglanmanin
gerceklesmesi s6z konusudur. Bu gelisme {ilkelerin borglarmi 6deyememeleri
durumunu da beraberinde getirmistir. Fakat ABD ve uluslararasi kuruluglarin
devreye girmesiyle kriz ¢ok biiylimeden atlatilmistir (S6nmezer; 2007:33-50). Sabit
kur rejimini uygulayan {ilkelerde, kuru siirdiirmeye yetecek rezerv olsa bile iilke
icinde paraya yapilan spekiilasyonlar da dis bor¢ krizlerinin olusmasina neden olan

diger bir faktordiir. (Obstfeld, 1986:72-81).

3.3.2. Reel Sektor Krizleri

Reel sektor krizleri, mal ve hizmet piyasalarinda yani iiretimde meydana

gelen daralmalar ve isgiicii piyasasinda igsizlik krizi olarak nitelendirilen istthdamda
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meydana gelen daralmalar (durgunluklar) olmak tlizere 2’ye ayrilmaktadir. Mal ve
hizmet piyasalarinda genel fiyat diizeyinin siirekli artis gostermesi ve bu artiglarin
belirli bir smirin iistline ¢ikmasi ise enflasyon krizi olarak nitelendirilmektedir
(Kibrit¢ioglu, 2001:174-182). Reel sektorde ortaya c¢ikan daralmalar ve
durgunluklarin artmasi {ilke ekonomisini biiyiik bir ekonomik krize dogru

suriiklemektedir.

3.4. Kirizin Tiiketici Davramslarina EtKisi

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen tiiketicinin kendisi ve ¢evresi disindaki
faktorlerin en basinda, ulusal ya da uluslararasi ekonomide meydana gelen olumlu
veya olumsuz degismeler gelmektedir. Yasanan bu degismeler iilkeden iilkeye ve
iilke i¢inde tiiketiciden tiiketiciye degisiklikler gostermektedir. Ciinkii her iilkenin
ekonomik durumu ve her tiiketicinin gelir diizeyi ve buna bagl olarak finansal giicii
farklilik arz etmektedir. Bu yiizden isletmelerin liretecegi mal ve hizmetlerin ¢esidi,
fiyat1, ozellikleri... gibi faktorler Ozellikle kriz donemlerinde ¢ok ©Onemli hale
gelmektedir. Kriz ortami bir belirsizlik ve gilivensizlik ortamidir. Yasanan bu
belirsizlik ve giivensizligin ortadan kaldirilmasini saglayanlar ise genellikle
isletmeler olmaktadir. Tiiketicilerin kriz doneminde satin alma davranislarinda
uyguladiklar1 stratejilere gore isletmeler de tiiketicilerin bu stratejilerini géz oniinde
bulundurup tiiketicilere kars1 farkli stratejiler belirlemekte ve bunlan

uygulamaktadirlar.

Kriz donemlerinde tiiketicilerin satin alma davranislarindaki degisikliklere
bagl olarak, tiiketicilere uygulanan stratejiler proaktif ve reaktif olarak 2’ye

ayrilmaktadir. Bu uygulamalar asagidaki sekille agciklanmaya calisilmistir:
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Ekonomik Cevredeki Degisimler

1.Kitlik, 2.Enflasyon,3.Resesyon,4.Stagflasyon

v y
Pazarlama Strateji ve Taktikleri Tiiketici Algilamalari1 ve Beklentileri
. € ----- > . . ..
1.Uriin,2.Fiyat,3.Tutundurma,4.Dagitim 1.Ucretler,2.Istihdam,3.Uriinler ve
Hizmetler,4.Fiyatlar

y y
Tiiketici segiminde ve pazarlama € - o Tiiketici tutum ve davraniglarindaki
karmasi kararlarinda degigimler degisiklikler

e Pazarlama yonetimi tizerindeki etkiler €-—————- 1

Sekil 17:Ekonomik Cevre, Isletme ve Tiiketiciler Arasindaki Iliski

Kaynak: Shama, A. (1978); “Management&Consumers in An Era Of Stagflation”
Journal Of Marketing, Vol:42, No:3, P:43-52.

Reaktif Stratejiler; kriz donemlerinde isletmelerin tiiketicilere gore strateji
belirlemeleri ile ilgilidir. Miisteri sadakati ve satislar1 maksimize etmek i¢in tiiketici
secimine Ozen gosterilmektedir. Ornegin; diisiik karli tiiketicilerden uzak

durulmalidir (Shama, 1978:43-52).

Proaktif stratejiler ise; kriz doneminde tiiketicilerin degil, pazarlama
karmasinin tizerine gidilmesini One siirmektedir. Pazarlama karmasinda en ¢ok
reklam ve tutundurma harcamalarimin {izerinde ¢alisilmas1 gerektigini One
stirmektedir. Kriz donemlerinde reel harcanabilir gelirin diismesi, tiiketicileri gelirleri
ve harcamalar1 konusunda daha dikkatli davranmaya ve tiiketim davranislarinda
basitlik, fonksiyonellik ve tutumluluga doniik bir tiikketim tarzina yoneltmektedirler.
Krizin, dogrudan hissedilmesiyle degisen ve kriz daha hissedilmeden gelecek
kaygistyla degisen tiiketici davranis etkileri vardir (Gegez, 2009:543-563). Ornegin,
stagflasyonun, tiiketici davraniglarindaki degisimini 6lgen bir arastirmada tiiketicileri

cok kuvvetli bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. 963 tiiketici lizerinde yapilan bir
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arastirmada sadece tiiketicilerin %3.3’i ekonomide stagflasyonlar olusan krizin

kendilerini etkilemedigini One siirerken, 937 kisi ¢ok etkilendigini belirtmistir.

Tiiketicilerin algilari, beklentileri ve pazarlama karmasinda yapilan bu arastirmada,

tiiketicilerin en ¢ok fiyat degisikliklerinden ve en az dagitimdan etkilendikleri ortaya

ctkmistir (Shama, 1978:43-52).

Tiiketicilerin davraniglarinin pazarlama karmasina gore degisimi su sekilde

olmaktadir (Gegez, 2009:543-563);

7
L X4

Uriinle Tlgili Davramssal Degisimler: Tiiketicilerin en az kolayda mallara olan
talebinde degisiklik olmaktadir. Begenmeli mallarda, tiiketicilerin uygun iirtinleri
bulmak icin harcadiklar1 zaman degismeye baslamakta, tiiketiciler daha fazla
fonksiyon, uzun siire dayaniklilik daha ucuz fiyat arayist icine girmektedirler.
Ozellikli iiriinlerde ise, baz1 finansal gii¢leri nedeniyle davranislarinda degisiklik
olmayan tiiketicilerin davraniglar1 degismezken, krizden etkilenen tiiketicilerin

bu urinlere olan talebi ertelenmektedir.

Fiyatla Tlgili Davramssal Degisimler: Tiiketiciler olas1 fiyat artislarma karsi
daha fazla stoklamaya gitmektedirler. Tiiketicilerin fiyat duyarliliklari,

karsilastirmalar1 ve fiyat bilgisi arayislar1 artmaktadir.

Tutundurmayla ilgili Davramssal Degisimler: Tiiketiciler tutundurmayla ilgili
beklentilerini, gorsel, abartili ve duygusal temalar yerine daha ¢ok ogretici, bilgi

verici, tasarrufa yoneltici temalara 6nem vererek degistirmektedirler.

Dagitimla ilgili Davramgsal Degisimler: Tiiketicilerin kriz donemlerinde daha
cok zaman harcamalarinin nedeni, kupon, indirim, kampanya firsatlarini

kacirmamak icin daha ¢ok arastirma yapmalarindan kaynaklanmaktadir.
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Kriz donemlerinde tiiketicilerin pazarlama karmasi1 unsurlartyla ilgili
degistirdikleri davranislar1 kendi iclerindeki psikolojik etkilerden kaynaklanmaktadir.
Krizin yarattii psikolojik etkilerin basinda yer alan giivensizlik, Oniinii
ongorememenin yarattigi karamsarlik durumu ve gelecek kaygisi, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda tedirginlik yaratmaktadir. Ornegin, tiiketiciler tiiketimden
uzaklagma egilimi gostermekte, daha segici davranmakta, uygun fiyatlh mallara
yakinlagmakta ve gdOsterisi azaltarak mal ve hizmetin yarattigt degere Onem

vermektedirler.

Krizin etkili oldugu donemlerdeki psikolojik etkilerden digerleri ise, stres,
kafa karisikligi, belirsizlik ve korku olarak siralanmaktadir. Tiiketiciler gelecekteki
finansal durumlar1 hakkinda daha az kontrol sahibi olduklar1 kanisina sahip
olduklarindan bu psikolojik etkiler daha ¢ok biiylimektedir (Todor, J. — Todor, W.
2008:13-16).

Cinsiyet agisindan bakildiginda erkeklerde ¢6ziimsiizlikk, umutsuzluk, hirs ve
ofke duygular1 ¢ok daha etkili iken kadinlarda mutsuzluk ve depresif haller 6n plana
cikmaktadir. Erkek ve kadinin farkli ekonomik rollere sahip olmalarindan dolayz,
ekonomik krizin etkileri de farkli olabilmektedir. Is giivenliginin azlig1 nedeniyle
isini kaybetme korkusu, diisiikk icretler, yar1 zamanli gecici isler, cocuk ve aile
sorumluluklar1 kadinlarin yasanmakta olan ekonomik krizden daha ¢ok

etkilenmesine neden olabilmektedir (Odabasi, 2010:67-84).

Kriz nedeniyle olusan bu durum ve ger¢ekler dogrultusunda tiiketicilerin yeni
olusan ekonomik ve sosyal duruma olan duygusal tepkilerini dikkate alan psikolojik
boliimlemelere gidilmesi gerektigini one siiren bir diger calisma tiiketicilerin dort

grup i¢inde incelenmesini dnermektedir (Quelch ve Jocz, 2009:54):

R

¢ Frene Basanlar: Krizden en fazla etkilendigini diisiinen tiiketicilerden olusan
gruptur. Harcamalarinin, gerektiginde tiimiinii iptal edebilmekte veya erteleyerek

azaltmakta ya da ikame etme yoluna gidebilmektedir. Savunmasiz bir bi¢cimde



81

yakalandiklarin1 ve darbeyi sert bigimde yediklerini diisiinen bu grubun biiyiik

bir boliimii diisiik gelirlilerden olugsmaktadir.

% Sikintih, Ancak Sabirh Tiiketiciler: Yakin bir gelecekte iyilesmenin
olmayacagini, ancak uzun donemde iyilesmeyi bekleyen ve iyimser olan bu grup
her alanda segici tasarruf yapar. Genis bir gelir kitlesine sahip bu grup,
igsizlikten en az etkilenen gruptur. Karamsarlik siirlip yayginlastik¢a ve haberler

kotiilestikge “frene basanlar” boliimiine gegislerinin hizi da artmaktadir.

« lIsleri Tikirinda Olanlar: Bu gruptaki tiiketiciler, krizin etkilerini rahatlikla
atlatabilecek yetenekleri olduguna giivenirler. Liiks satin alma davraniglarim
dikkate deger derecede diisiirmemis, ancak az da olsa segici ve dikkatli
davranmaya ¢alisan bir pazar boliimiidiir. Bu grubun biiyiik ¢cogunlugunu geliri

en list diizeyde olanlar olusturur.

¢ Giiniinii Yasayanlar: Alistig1 gibi yasamayi siirdiiren, tasarruf yapmak gibi bir
endise tasimayan tiiketicilerden olusan bu grubun krize verdigi tepki onemli
harcamalarini zamana yaymaktan ibarettir. Hemen hemen hicbir harcamasini
kismayan bu gruptaki tiiketicilerin, igsiz kalmadiklar: siirece tiiketim kaliplarini

degistirme olasilig1 ¢ok diisiiktiir.

Yukaridaki tiiketici siniflamasin1  yapan Quelch ve Jocz, tiiketicilerin
harcamalarim1 ~ bicimlendirirken  tiiketicilerin  mal ve  hizmetleri  nasil

siiflandirdiklarini incelemislerdir. Bu incelemeye gore;

Zorunlu Olanlar: Yasami siirdiirmek ve insanca yasamak i¢in vazgegilmez
olarak goriilenler. Keyfi Olanlar: Acil olarak alinmasi gerekmeyen, keyfekeder
aligkanliklardir. Ertelenebilir Olanlar: Alinmasindan bir siire vazgecilebilir
olanlardir. Vazgegilebilecek Olanlar: Gozden ¢ikarilabilen, yersiz ve gereksiz

oldugunu inanilan harcamalardir.
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Krizin ¢esidine gore tiiketicilerin sergiledigi satin alma davraniglar1 da
cesitlilik gostermektedir. Ornegin, petrol krizlerinin yasandigi dénemde AC
Nielsen’in Avrupalilar {izerinde yaptig1 bir arastirmada petrol fiyatlarinda yasanan
artisin, tliketicilerin yasam tarzlarimi degistirdigini ve harcamalarinin azalmasina
neden oldugunu belirlemistir. Tiiketiciler yliksek petrol fiyatlar1 nedeniyle araglarini
daha az kullanmay1 tercih etmislerdir. Yapilan baska bir arastirmada ise, tiiketicilerin

artan petrol fiyatlar1 karsisinda benzinden LPG’ye yoneldiklerini belirtmislerdir.

Meksika krizinin tiiketiciler tizerindeki etkisi ise ¢ok derin olmustur. Hane
halki gelirlerindeki %15 oraninda azalma nedeniyle tiiketimleri azalmis ve tiiketilen
mal bilesimlerinde 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Ornegin, tiiketicilerin
liiks mal harcamalar1 6nemli 6l¢iide azalmis, dayanikli ve yar1 dayanikli mallara olan
harcamalarini ise ertelemisler, temel gida tiiketimlerine yonelik olan harcamalarini
ise daha az bir oranda azaltmislardir. Dayanikli mal tiiketimleri %27, yar1 dayanikl
mal tiiketimleri %18 ve gida iirlinlerine olan tiiketimleri ise %9 oraninda azalma
gostermistir. Tiiketicilerin krizden etkilenme derecelerini 6l¢en bu arastirma ayrica
tiketicileri yerlesim yerlerine ve egitim diizeylerine gore de ayirarak, egitim
diizeyleri daha yiiksek olan ve daha biiyilik yerlesim yerlerinde oturanlarin, egitim
diizeyleri diisilk ve kirsal kesimde oturanlara oranla gelirlerinde daha biiyiik bir

azalma oldugunun sonucuna varmistir (Mckenzie, 2006:139-172).

Glineydogu Asya krizinde ise; tiiketiciler yasanan krizden hem finansal olarak
hem de psikolojik olarak ¢ok etkilenmiglerdir. 1998 yilinin ortalarinda tiiketici
giiven endeksi 50 puan diigsmiis, genel olarak tiiketimlerinde ve savurganliklarinda
azalma goriilmiis, satin alma kararinda daha dikkatli davranmaya ve daha ¢ok bilgi
toplamaya baslamislardir. Uriinle ilgili davranislari; liiks mallar yerine daha ¢ok
zorunlu mal tiikketimi yabanci markalar yerine daha ¢ok yerli markalari tercih etme
seklinde degismistir. Fiyatlarla ilgili davranislari; iirliniin pahali olmasindan daha ¢ok
dayaniklilik ve degerin 6nemli hale gelmesi yoniinde degismistir. Kampanyalar takip
edilmis ve promosyon tiriinlerine egilim artmis ve reklamlarda iiriiniin imajindan ¢ok

tirtinle ilgili bilgiler 6nemli hale gelmistir (Ang, Leong ve Kotler, 2000:97-119).
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Tiiketiciler, Tiirkiye Kasim 2000 ve Subat 2001 krizlerinde bankacilik
islemlerinde ¢ok onemli degisiklikler gostermislerdir. Kasim 2000 krizi sonrasinda
tilkketiciler arasinda yeni hesap agtirma orani biiyiik Ol¢iide artmis, yeni agilan
hesaplarin 6nemli bir kism1 6zel bankalara yonelmiglerdir. Fakat Subat 2001°de ise
tiikketicilerin bankalara yonelik tutumlarinda degisiklikler ortaya ¢ikmis, banka
kullanimlarinda 6zel bankalarin payr azalirken kamu bankalarinin pay1 artmistir.
Tiiketiciler arasinda kamu bankalarinin pay1 %15’ten %35’e ¢ikmistir. Kamu banka
tercihlerinde yasanan bu artis ise kamu bankalarima duyulan giivenin daha fazla
olmasindan kaynaklanmistir (www.capital.com.tr, erisim tarihi 12.05.2010). Sonug
olarak her kriz ortaminda oldugu gibi tiiketicilerde ciddi bir giivensizlik olusmus ve
banka tercihlerinde daha giivenli olarak gordiikleri devlet bankalarina kaymalar

yasanmistir.

2007 yilinin son g¢eyregine baslayan kiiresel kriz de tiiketicilerin davranislar
degistirmistir. Giyim harcamalarinda diisiis, yakit ve elektrik tasarrufu, tatil
harcamalari i¢in yapilan tasarruflar, yillik tatillerden vazge¢me, ev esyasi yenileme
ertelemesi, telefon harcamalarinin kisilmasi, eglence yerlerine gitmede diisiis... gibi
degisimler yasanmistir. Fakat diger krizlere oranla tiiketicilerin kiiresel krizden
etkilenme dereceleri daha fazladir. Ciinkii kiiresel kriz belirsizlik tizerine kuruludur.
Tiiketicilerin gilinliik yasantilar1 ekonomi ve finans diinyasinda meydana gelen doviz,
faiz, issizlik, enflasyon gibi konularin neden oldugu belirsizlikten olduk¢a fazla
etkilenmektedir. Bu yiizden tiiketicilerin satin alma davraniglarinda yasadigi
degisimin yaninda kriz psikolojisini de derinden yasamaktadirlar. Gerek kiiresel
krizde gerekse diger krizlerde tiiketicilerin gostermis oldugu psikoloji, tavir ve

aligveris anlayis1 asagidaki sekilde anlatilmaya calisilmistir (Odabasi, 2010:67-84);
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Sekil 18:Degisen Tiiketici Bicimi ve Harcama Modelleri

Kaynak: Odabasi, Y. (2010); “Kiiresel Kriz Ortaminda Tiiketici Davraniglar1”
Tiiketici Yazilar1 11, Hacettepe Universitesi, Tiiketici-Pazar-Arastirma-Danigma-Test
ve Egitim Merkezi, TUPADEM,
http://www.tupadem.hacettepe.edu.tr/tuketici_yazilaril.pdf.



85

Yukaridaki sekilden de anlasilacagi gibi, tiiketicilerin kriz donemlerinde
girdikleri temel psikoloji giiven eksikligi ve karamsarlik durumudur. Tiiketiciler bu
donemlerde daha az tiiketim yapmakta, fiyat bakimdan daha ucuz mal ve hizmet
talep etme gibi tavirlar igine girmekte bu nedenle aligveris aliskanliklar

degismektedir.

3.5. 1929 Diinya Ekonomik Krizinden 2007 Kiiresel Krize Gecis

Asagida 1929 diinya ekonomik krizinden, 2007 kiiresel krize kadar yasanmis

onemli krizler ele alinacaktir.

3.5.1. 1929 — Diinya Ekonomik Krizi

1929 Diinya Ekonomik Bunalimi; etkilerini daha ¢ok 1929°da tam anlamiyla
1930 yilinin sonlarinda hissettiren ve 1930’lu yillar boyunca devam eden, basta
Kuzey Amerika ve Avrupa’ylr merkez almasina karsilik, Ozellikle sanayilesmis
iilkelerde ve diinyadaki diger iilkelerde yikici etkiler yaratan ekonomik buhrana
verilen isimdir. Bir¢ok ekonomiste gore 1929 ekonomik buhranini hazirlayan
nedenlere bakmadan oOnce Birinci Diinya Savasimmin etkilerini incelemek
gerekmektedir. Ciinkii Birinci Diinya Savasi’ndan sonra yasanan ekonomik ve sosyal
kosullar, diinyadaki biitiin {ilkelerde etkisini ciddi anlamda hissettirmistir

(tr.wikipedia.org, erisim tarihi, 27.04.2010).

3.5.1.1. 1929 — Diinya Ekonomik Krizinin Nedenleri

1929 Diinya Ekonomik Krizinin nedenlerinden bazilar1 sunlardir (Giirsoy,

2009:40-51):
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Savastan ¢ikan tilkelerin mal stoklarin1 kisa zamanda eritmeleri ve o sirada
arz eksikliginden kaynaklanan fiyatlardaki artis, imalatin ve spekiilasyonlarin
anormal derecede artmasiyla tekrar diislis gostermeye baslamistir. Hammadde ve
tarim triinlerinin fiyatlar1 diismiis, bu irilinleri ihra¢ eden az gelismis ve gelismekte
olan iilkelerin gelirleri azalmis, geligsmis iilkelerin ekonomilerinde de ciddi anlamda

talep daralmasina neden olmustur.

Almanya o yillarda kendi icinde meydana gelen bozulmalar1 onarmak ve
savas borglarin1 6demek gibi konularda Fransa’nin siirekli bir baskist altinda kalmus,
bu baskilar Almanya’da enflasyonu arttirmis, hiperenflasyona yaklastirmis ve markin

erkenden devaliie edilmesine neden olmustur.

Ingiltere’de issizlik ¢ok artmis ve Ingiltere savas sonrasi durumunu
iyilestirmek igin altin standardina dénmiistiir. Fakat Ingilizler savasta enflasyona
ugramis mallar1 pahali Ingiliz parasi ile almak zorunda kaldiklari i¢in iilkede biiyiik

doviz krizleri yaganmustir.

Italya’da hisse senetleri piyasalarinda biiyiik bir diisiis goriilmiis. 1921
yilinda meydana gelen banka krizinden sonra ise, sanayi finansmani da ¢ok kotii

gitmistir.

Japonya’da ise, Japon yeninin degerini yiiksek tutabilmek i¢in siki para
politikas1 i¢ine girildiginden bir depresyon yasanmistir. 1923 yilinda Tokyo’da
meydana gelen deprem, ingaat sektoriiniin problemleri nedeniyle dis kredilere ihtiyag
duyulmas1 ve teminindeki giigliik yiiziinden Japon yeninin tekrar depresyona

ugramasina neden olmustur.

Amerika’da savas sonrasi yillarda arsa satislarindan para kazanmak
isteyenler artmig ve arsa fiyatlar1 spekiilasyonlar nedeniyle ¢ok yiikselmistir. Fakat,

Ozellikle Miami sahillerinden arsa alip kar etmek isteyenler, 1926 yilinda meydana
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gelen iki biiyiik kasirga sonucunda sahillerin alt {ist olmas1 nedeniyle biiyiik bir

hiisrana ugramislardir.

1927 yilinda Ford’un Model T yerine Model A otomobillerinin iiretimine
hazirlanmak tiizere fabrikasin1 kapatmast Merkez Bankasi endeksini distirmiistiir.
1928’lere gelindiginde ise, Merkez Bankasi piyasada olan spekiilasyonu onlemek
amaciyla biiylik miktarlarda tahvil satis1 yapmaya baslamig, bu satiglar nedeniyle
Merkez Bankasi elinde bulunan tahviller 617 milyon dolardan 228 milyon dolara
diismiustiir. 24 Ekim 1929’da Kara Persembe olarak adlandirilan giin, tiim bu
nedenlere ek olarak Amerika’da New York Borsasi’nin ¢okmesi krizin baslamasini

tetiklemistir.

Amerika da savas sonrasinda, zenginler daha zengin, fakirler ise daha fakir
olmuglardir. Halkin %5°1 gelirin yaklagik %33’linii elde etmistir (Apak, Aytac,
2009:9). Bu esitsizlik ekonomiyi yiiksek yatirnm harcamalara ve liiks tiiketime

bagimli kilmistir (Raiser, 1994:52).

3.5.1.2. 1929 Diinya Ekonomik Krizinin Sonuclari

1929 diinya ekonomik krizi, diinyadaki tiim tilkelerde etkilerini ciddi anlamda
hissettirmistir. Krizin sonuglart bazi {ilkeleri su sekilde etkilemistir (Apak v.d.

2009:10-11):

Ingiltere: 1929-1931 déneminde Ingiltere’nin ihracatt %33 azalmus, igsizlik
%10’dan %21’e ylikselmis, ticaret agig1 artmis, halkin geliri azalmis ve bu etki de
tikketimin ciddi anlamda azalmasina neden olusmustur. Borsa diisiisleri ¢ok ytiksek

diizeyde olmustur.

Fransa: Fransa’da ekonomik kriz, 1931°den sonra baslamistir. Bunun nedeni,

1928°de yapilan devaliiasyon ve uygulanan dis ticaret rejimidir. Krize girerken



88

tiretimin arttirilmasi, tarimsal Uriinlerin fiyatlarii %40-60 orani arasinda diistirmiis,
sanayi iiretimi krizde %40 diiserken, issizlik yiikselmistir. Issizligin artmasiyla

birlikte gelir azalmis, liretimin ve tiiketimin azalmasina neden olmustur.

Almanya: Almanya, birinci diinya savasindan sonra bor¢ ve tazminat krizine
girmis ve diger devletlerin baskis1 altinda kalmistir. Amerika ve Ingiltere tarafindan
Almanya’ya uygulanan bor¢ bonolar: faizleri %5’ten %10’a ¢ikarilmig ve borglarin
O0demesi daha da giiclesmistir. Uyguladig1 politikalarla basarisiz olan Almanya 1931
Haziran’da iflasin1 agiklamig, 1929°dan itibaren ABD sermayesinin kesilmesiyle
birlikte milli gelir %42, yatirimlar %69, sanayi iiretimi ise %40 azalmis ve issizlik de

%30.8’¢e ylikselmistir.

Tiirkiye: Biiyiik buhran Tiirkiye’de en c¢ok tarim alanlarmi etkilemis ve
krizden zararh ¢ikanlar giftgiler olmustur. Bunun en 6nemli 3 sebebi vardir. Birincisi;
diinya tarim fiyatlarinin diismesi ve bu diisiisiin i¢ piyasaya yansimasinin
Onlenememesi, ikincisi; tarimsal iriinlerin fiyatlar1 hizla diiserken, tarimsal girdi
fiyatlarinin yiiksek diizeyde kalmasi, tiglinciisii ise; makineli tarim yapanlara devlet

yardiminin 1930’lardan itibaren kesilmesidir (Giirsoy, 2009:67).

Hammadde ve tarim iiriinlerinin fiyatlarinin diismesi, tiiketicilerin satin alma
giicliniin diismesine neden olmus, irlinlerin tiikketilmesi imkansiz hale gelmistir.
Tiiketimin azalmasi nedeniyle olusan ithalat azalisina doviz kontrolii ve miktar
kisitlamas: da eklenince Tiirkiye dis ticaret fazlasi vermeye baslanustir (Ozgiir,
2006:91-103). Bu yiizden, Tiirkiye’de kriz dis borg krizi olarak ortaya ¢ikmis, kiigiik
imalat isletmelerinde iflaslar hizli bir artig gostermis, 6zel sektoriin sanayilesmesi ise

beklentilerin altinda gerceklesmistir (www.mevzuatdergisi.com, erisim tarihi

27.04.2010).
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3.5.2. Petrol Krizleri

1929 Diinya Ekonomik krizi atlatildiktan sonra iilkeler iyilesme siireci

igerisine girmisler ve 1929°dan 1970’lere kadar ufak capli krizler yagamiglardir.

3.5.2.1. Petrol Krizlerinin Nedenleri

Yasanan petrol krizleri, llkelerin kendi aralarinda yaptiklar1 savaslarin
sonucu olarak ortaya ¢ikmus fakat sonuglar1 diger iilkeleri de etkisi altina almustir.
Yapilan savaslar petrol liretimini olumsuz etkilemis, fiyatlar artis gostermis ve
sikintilar yasanmustir. Meydana gelen krizlerin nedenleri sunlardir (Usiimezsoy,

2003:107-112);

Israil’in daha &nce Araplar ile yaptig1 savaslarin intikamini almak istemesiyle
1967-1973 yillar1 arasinda baslayan israil-Arap Savasi, iran’da 1978 yilinda Sah’a
kars1 eylem yapmalar1 sonucu iilke ekonomisinin kotiilesmesi ve Sah’in kansere
yakalanip otoritesini kaybetmesiyle baslayan Iran Devrimi ve grevler, 1980 yilinda
Irak’in Iran’a saldirmasiyla baslayan savasin nedenleri, Irak ve Iran liderlerinin
sahsi kavgalari, petrol liretme ve satmada yasanan istiinliikkler, Agustos 1990’da
Irak’in Kuveyt’i isgaliyle baslayan savas, Irak’in isgalden vazgecmemesi nedeniyle
ABD’nin Irak’1 isgal etmesi ve iki lilke arasinda baslayan savas petrol krizlerinin

nedenlerini olusturmaktadir.

3.5.2.2. Petrol Krizlerinin Sonug¢lari

Yasanan savaslar nedeniyle petrol fiyatlarinin artmasi, ekonomiyi olumsuz
etkilemekte ve buna bagli olarak tiiketicilere de bu durumdan olumsuz olarak

etkilenmektedirler.
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Petrol fiyatlarindaki degisim sekildeki gibi gosterilmistir (www.wtrg.com,

erisim tarihi 01.03.2010):

Petrol Fiyatlarindaki Degisim

Arap-srail
Savagi'nin
baglamasi ve

Petrol

Ambargosn ABD-Irak
Savast —@— Petrol

Fiyatlarindaki

4 Degisim
Iran-Irak gis
Savasi

1973 1974 1978 1980 1985 1990

Sekil 19:Petrol Fiyatlarindaki Degisim

Kaynak: http://www.wtrg.com/prices.htm, erisim tarihi 01.03.2010.

1972 yilinda 3$/varil olan petrol fiyatlar1 Israil-Arap Savasi’nin baslamasiyla
birlikte artmaya baslamis ve 1974 yilinda savas sonunda 12$/varil seviyelerine kadar
yiikselmistir. ABD ve birgok batili iilkelerin de Israil’e destek vermesi sonucu petrol
ihra¢c eden Arap iilkeleri petrol iiretimini giinde 5 milyon varil azaltarak Israil’i

destekleyen tilkelere ambargo koymustur.

Birinci petrol krizi, diinya piyasasinda stagflasyon diye adlandirilan ¢ok derin
bir durgunluk yaratmis, petrol ithalat¢ilarindan ihracatgilarina dogru biiyiik capta

gelir transferine neden olmustur.

1974 ve 1978 yillar arasinda ham petrol fiyatlar1 12.21$/varil ve 13.55%/varil
arasinda dalgalanma gostermistir. Fakat 1978 yilinda ortaya ¢ikan Iran devrimi

giinde 2-2.5 milyon varil petrol kaybiyla sonuglanmustir. Iran devriminin daha etkisi
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atlatilamamisken 1980 yilinda meydana gelen Iran-Irak savasi her iki iilkenin de
toplam petrol iiretimini 6.5 milyon varilden 1 milyon varil seviyesine diisiirmiis,

1978’de 14$/varil olan petrol fiyatlar1 1981°de 35$/varile kadar artmustir.

1980’11 yillarda 18$/varil olan petrol fiyatlari, 1990 yilinda baslayan ABD-

Irak savasiyla yine artmis ve 40$/varil seviyelerine ¢ikmustir.

Petrol krizlerinden meydana gelen diger sonuglar;

Savaglardan ve petrol ambargosundan en fazla etkilenenlerin basinda
Amerika hisse senetleri piyasasi gelmistir. Standart&Poors 500 endeksi 1975 yilina
kadar yar1 yariya deger kaybetmistir. Fiyatlarin dalgalanmasi tiiketicilerin daha az
yakit yakan otomobilleri talep etmesini saglamis ve otomobil iireticilerini de az yakit

yakan otomobil gelistirmelerine neden olmustur (Ozhan, 2005:34-39).

Petrol ithalatgis1 {ilkelerde artan petrol fiyatlari enflasyona, girdi
maliyetlerinin ylikselmesine ve hiikiimet harcamalarinin kesintiye ugramasina neden
olmustur. Hiikiimet harcamalarinin kesintiye ugramasi faiz oranlarini arttirirken
ticretlerin reel diislise karsi direng gostermesi sonucu petrol fiyatlarindaki artis
nominal iicret seviyeleri iizerinde bir baski olusturmus ve bunun sonucunda issizlik
artmis ve fiyatlardaki artis tlketiciler {izerinde giivensizlik yaratmistir

(www.avsam.org/tr, erisim tarihi 01.03.2010).

Iran-Irak arasinda olusan savasin, petrol sanayine ve ekonomiye biiyiik zarar
vermesinin ardindan yasanan fiyat artislar1 kisa siireli olarak bir yiikselise donmiis
fakat bu etki Ortadogu, Meksika’da bunalima dontigmiistiir (Kindleberger,
2008:192).
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3.5.3. 1994-1995 Meksika Krizi

1994-1995 yillarinda yasanan Meksika krizi, makro ekonomik istikrarin
saglandig1 bir ortamda ortaya ¢ikmistir. O yillarda iilkenin ekonomik durumu,
gelismekte olan birgok iilkeye Ornek teskil edebilecek kadar sagliklidir. Ciinkii,
Meksika, 1980’11 yillarin ortalarinda kamu maliyesini 1slah programi, 6zellestirmeler
ve finansal reformlar gerceklestirilmis ve Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagsmasi
(NAFTA) imzalanarak dis ticaretini serbestlestirme yoOniinde Onemli mesafeler
kaydetmistir. Tim bu geligmeler Meksika ekonomisinin canlanmasini saglamus,

biiylik miktarlarda yabanci sermaye ¢ekilmeye baslanmigtir (Afsar, 2004:114).

3.5.3.1. Meksika Krizinin Nedenleri

Meksika krizi, Aralik 1994°te finansal bir panik seklinde ortaya ¢ikmistir.
Krizin nedenleri; Meksika hiikiimetinin faiz oranlarinin yiiksekligine karsin Meksika
pesosunun eksik degerlenmis olmasi, Meksika’da yasanan se¢imlerin pesoyu %15
oraninda devaliie etmesi, pesonun deger kaybetmesiyle ithal mallarin fiyatlarindaki
artisin enflasyonu arttirmasi, enflasyon oranini istikrara kavusturmak amaciyla faiz

oranlarinin %80’lere ¢ikarilmasi seklinde siralanmaktadir (Parasiz, 2002:309).

Meksika krizinin diger 6nemli nedenleri ise,

Meksika ekonomisinin diizeldigini goéren yabanci yatirimcilarin iilkeye
yatirim yapmalar1 ve bu yatirimlarin krizin baslamasina yakin oldukga fazla artis
gostermesi sonucunda ortaya ¢ikan hizli sermaye hareketleri, toplam talebin agiri
derecede artmasina, hisse senetlerinin ve gayrimenkul fiyatlarinin yilikselmesine

neden olmustur (www.econturk.org, erisim tarihi 01.03.2010).

Yasanan bu hizli sermaye hareketleri tiiketicilerin ve yatirimcilarin bir

rahatlifa kavugmasina ve bunun sonucunda yatirimlardan vazgegmek pahasina asiri
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tilkketime yonelmelerine yol agmistir (IMF:2002:4-7). Fakat pesonun deger
kaybetmesi, artan faiz oranlar1 ve artan enflasyon yatirimcilarda giivensizlik ve korku
ortami yaratmis buna bagl olarak yatirimcilar hizli bir sekilde fonlarin1 geri ¢cekmeye

baslamiglardir. (Afsar, 2004:115).

3.5.3.2. Meksika Krizinin Sonug¢lari

Meksika krizinin sonuglar1 su sekilde siralanmaktadir (www.econturk.org,

erisim tarihi 01.03.2010):

Meksika ekonomisine olugan giivensizlik nedeniyle kriz, diger Latin Amerika
tilkelerine de sigramig ve borsalarinda 6nemli diisiislere neden olmustur. Meksika’ya
yonelik portfoy yatirimlar1 azalmis ve 1995 yilinda Meksika ekonomisinden yaklasik
3.4 milyar dolarlik portfoy yatirimi ¢ikmistir. 1993 yilinda 25 milyar 110 milyon
olan Merkez Bankasi rezervleri, 1994 yilinda 6 milyar 278 milyon dolara

gerilemistir.

Yurti¢i toplam talepte bir daralma ve GSYH’da %57 oraninda bir diisiis
olmustur (Parasiz, 2002:309). ABD’nin bankalarinda yer alan Meksika kredileri de
kriz nedeniyle 6nemli dl¢lide azalarak %50°den %15’e diismiistiir (Kilic, Hassan ve

Tufte, 1998:139-147).

3.5.4. 1997 Giineydogu Asya Krizi

Asya Kaplanlari olarak isimlendirilen Giineydogu Asya Ulkeleri (Tayland,
Malezya, Endonezya, Filipinler, Giliney Kore) 1997 yilina kadar yiiksek ekonomik
biiylime hizlari, artan ihracat hacimleri, tasarruflar ve sermaye birikimleri, ¢ektikleri
bliyiik yabanci sermaye yatirimlari ile ihracata yonelik sanayilesmenin ve serbest
piyasa ekonomisinin en giizel Orneklerini vermislerdir (Haciislamoglu, Silahsor

1998:4),
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1990’11 yillarin ilk yarisinda reel bliylime hizlari, diisiik enflasyon oranlari ile
kamu agiklar, iilkelerdeki kapasite kullanim oranlarini da arttirarak yeni yatirimlari
tesvik etmistir. Yapilan fazla yatirimlar, daha fazla dis tasarrufu da getirerek cari
islemler acigini arttirmistir. Bu ac¢igin kisa vadeli borglarla finanse edilmesi ve
Giineydogu Asya Ulkelerinin paralarinin ABD dolarina bagli olmasi, yerli firmalarin
uygun faizli yabanci kaynak arayisina girmeleri dis bor¢lar1 hizla yiikselterek iilkeleri

sagliksiz bir bilylimenin i¢ine stiriiklemistir (Balyemez, 2007:3).

3.5.4.1. Giineydogu Asya Krizinin Nedenleri

Yasanan sagliksiz biliylime, spekiilatif hareketler, bankalarin kotii yapilanmasi
ve ticari bankalarin iflas etmesi krizin isaretlerini vermektedir (Parasiz, 2002:319).
Gilineydogu Asya krizinin yaganmasini tetikleyen ve krizin siddetini agiklayan en
onemli 2 unsur; degisken uluslararasi sermaye akimlar1 ve finansal sektordeki
zayifliktir (Kaminsky v.d. 1998:444-448). Krizi tetikleyen bir diger 6nemli unsur ise,
kisa vadeli kredilerle uzun vadeli yatirimlarin finanse edilmesidir (Istanbul Menkul

Kiymetler Borsas1 1998:5). Krizin yasanmasina neden olan diger etkenler sunlardir;

2 Temmuz 1997°de Tayland ulusal paras1 Baht’in Amerikan Dolar1 kargisinda
%20 oraninda devaliie edilmesi krizin ilk ¢ikis noktasini olusturmaktadir (Burhan,
Mustafaoglu 1998:2). Tayland’ta baglayan bu kriz, ekonomik yapilarinin benzerligi,
uyguladiklar1 politikalar, ticaretteki yakinliklar1 nedeniyle Endonezya, Giiney Kore
gibi tlkeleri de krize siirliklemistir. Kiiresellesmenin de etkisiyle kriz kisa siirede
Asya llkeleriyle smirli kalmayarak Hong Kong’a sigramistir. Hong Kong
borsasindaki hizli diisiis nedeniyle kriz Wall Street ve Londra borsalarina da

yansimistir (Balyemez, 2007:4).

Bahtin devaliiasyonu, yabanci yatirimcilarin giivenini sarsmis ve Giineydogu

Asya iilkelerinde sermaye ¢ikisi hiz kazanmistir. Sermaye ¢ikisiyla kendini gosteren
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panik ve giivensizlik ortami faiz oranlarinin yilikselmesine neden olmus ve bircok

firma sikint1 i¢ine girmistir (Parasiz, 2002:319).

Mali sistemde yasanan dengesizlikler ve bankacilik sistemindeki yapisal
bozukluklar krizin 6nemli bir parcast olmustur. Giineydogu Asya iilkelerinde
bulunan bankalarin biiyiik bir bdliimii denetim mekanizmalarinin yeterince iyi
olmamasi nedeniyle sermaye yetersizligi i¢ine girmisler ve disaridan bor¢lanmalari
icin tesvik edilmislerdir. Asir1 dig bor¢lanma, bankalarin mali durumlarinda ciddi

bozulmalara yol agmistir (Haciislamoglu v.d. 1998:34-37).

Yetersiz ekonomik veriler, finansal sistemde gizlenen zayifliklar, giiven
kaybina neden olan ve sistemi zayiflatan kamu politikalar1 ve politika olusturma
konusundaki seffaflik eksigi krizin yaganmasinda énemli rol oynamistir (Gelos ve

Wet, 2002:2).

3.5.4.2. Giineydogu Asya Krizinin Sonuclari

Gilineydogu Asya Krizinin neden oldugu bazi sonuclar asagidaki gibi

siralanmaktadir:

Cari iglemler agiklarinin artmasiyla, Latin Amerika’da Brezilya Reali diisme
egilimi gostermis, bu dislisi Onlemek i¢in faizler yiikseltilmistir. Faizlerin
yukseltilmesi Arjantin ve Meksika’y1r da etkilemis, hatta Yunanistan, Rusya ve
Ukrayna da paralarinin deger kaybetmesini Onlemek icin faiz oranlarini

arttirmiglardir (Balyemez, 2007:4).

Endonezya’da 16 banka kapatilmistir. Tayland’da 58 finans kurulusunun
56’s1 iflas etmistir. Malezya’da kamu harcamalar1 %18 daralmistir. Singapur’da
borsa %23 deger kaybetmistir. Hong Kong’ta ise faiz oranlar arttirilmis ve borsa

%14 deger kaybetmistir (IMKB, 1998:9).
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Uretim fazlasi, daha ©Once goriilmemis seviyelere ulasmustir. Uretim
sektorliinde bir deflasyon yasanirken, esnek olmayan emek piyasalari, yiikselen
icretler ve azalan verimlilik artiglart hizmet sektoriinde enflasyona yol agmustir.
Krizden etkilenen iilkelerin aldiklari ilk 6nlem ucuz ithal mallarin istilasin1 dnlemek
icin ¢esitli engeller koymak ve ihra¢ edilen mallarin rekabet giiclinii arttirmak igin
devaliiasyon yapmak olmustur. Fakat alinan bu 6nlemler iilkeleri daha ¢ok ¢ikmaza
stiriklemistir. Glineydogu Asya iilkelerine en ¢ok kredi borcunu veren iilke
konumunda olan Japonya’da krizin etkileri siddetli bir bigimde goriilmiistiir. Japonya
thracatinin ¢ogunu bu iilkelere yapmis ve dis yatirimlarinin ¢ogunu bu iilkelere
gerceklestirmistir. Geri donmeyen krediler nedeniyle Japonya, onemli sorunlarla
kars1 karsiya kalmistir. Japonya ekonomisinde meydana gelen olumsuzluklar diger

tilkelere de kisa siirede yayilmistir (Haciislamoglu, 1998:58-60).

Krizin Tiirkiye’ye olan etkilerinden bazilar1 sunlardir; Asya {ilkeleri
paralarindaki siddetli devaliiasyon, Tiirkiye’nin bu iilkeler karsisinda {igiincii
piyasalarda rekabet giiclinii diislirmiis, bu bolgelere sattig1 bazi hammaddeler ve ara

mallarin ithalatin1 azaltmistir (Kazgan, 2005:233).

3.5.5. 1998 Rusya Krizi

1991 yilinda Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin dagilmasindan sonra
ortaya ¢ikan daginik sosyal, siyasal ve ekonomik yapinin etkisiyle ekonomik sistem
saglikli bir yaprya kavusamamis ve 1998 yilina kadar siirekli kiiciilen bir {ilke haline
gelmistir (Apak v.d. 2009:87).
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3.5.5.1. Rusya Krizi’nin Nedenleri

Rusya krizinin nedenlerinden bazilar1 asagidaki gibi siralanmaktadir:

1997 yilinda baslayan Gilineydogu Asya krizi, Rusya iizerinde dnemli etkiler
yaratmistir. Asya lilkelerindeki krizin resesyona doniismesi, petrol talebini azaltmig
ve varil bagina 10§ olan petroliin 5$’a kadar inecegine dair spekiilasyonlar durumu

daha da kdétiilestirmistir (Giirsoy, 2009:162).

Rusya’da kayit dis1 ekonominin biiytikliigii, biitce gelirlerinin diisiikligi ve
finansal yapmin diisiik olusu koti yonetilen Rusya’nin durumunun daha da

koétiilesmesine neden olmustur (Apak v.d. 2009:86).

Kayit disi ekonominin yayginligi nedeniyle, devletin vergi toplamakta
zorlanmasi, sosyal giivenlik sisteminin yapisi ve bankacilik sisteminin yeterince
gelisememesinden kaynaklanan biitce agiginin biiyiikliigli Rusya’da ciddi bir sorun

olusturmustur (ekutup.dpt.gov.tr, erisim tarihi 10.04.2010).

Kisa vadeli borglarin, maaslar ve iicretler gibi cari harcamalar1 finanse etmede
kullanilmasi, vergi ve sosyal giivenlik reformlarinin yapilanmamasi, saglam biitce
kaynaklarmin olusturulamamis olmasi yabanci yatirimcilarda giivensizlik ve panik

ortami yaratmistir (ekutup.dpt.gov.tr, erisim tarihi 10.04.2010).

Rusya ekonomisinde yasanan bu ciddi sorunlar Temmuz 1998’de agirlasmaya
baslamis ve 17 Agustos 1998’de Rus Ruble’sinin devaliie edilmesiyle kriz
baslamistir (Afsar, 2004:116).

Rusya’nin en 6nemli doviz kalemleri olan petrol, kereste, altin olmak {izere
emtia fiyatlarinda diisiis yasanmis ve biitce gelirlerinin %40’1n1 petrolden saglayan

Rusya petrol fiyatlarinin diismesiyle birlikte ciddi sorunlar yasamaya baslamistir.
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Kriz Rusya’nin i¢ ve dis borglarin1 6deyememesi, bankalarin ve rublenin kisa siirede
¢okmesi Rus ekonomisinin derin bir ¢okiintiiye ugramasina neden olmus ve etkiler

kiiresellesmenin de etkisiyle diger iilkelere de sicramistir (Apak v.d. 2009:86).

3.5.5.2. Rusya Krizi’nin Sonuclari

Rusya krizinin neden oldugu etkiler ciddi sorunlara neden olsa da etkileri kisa
siirmiis ve Rus ekonomisi kendini kisa zamanda toparlamistir. Rusya krizinin bazi

sonuclar1 sunlardir:

Rublenin devaliiasyonuyla i¢ ve dis bor¢larin ertelenmesi, sayisiz banka ve
finans kurulusunun batmasina ve halkin fakirlesmesine neden olmustur. Rusya’nin
devaliiasyona gitmesiyle Rusya borsas1 %6.6 oraninda deger kaybetmistir. Yasanan
devaliiasyon, olusan giivensizlik ve panik ortami yabanci yatirim ¢ikiglarinin hiz

kazanmasina neden olmustur (Apak v.d. 2009:87).

Krizin Tiirkiye’ye olan ilk etkisi ise, IMKB’de goriilen diisiis olmustur.
Rusya krizi sirasinda Tiirkiye’den 4.5 milyar dolara yakin sermaye ¢ikmis, doviz
rezervleri erimeye baglamistir. 1997 yilinda %8.3 olan biiylime hizi 1998 yilinda

%3.8 seviyelerine kadar gerilemistir (Giirsoy, 2009:164).

Krizin Tirkiye’ye olan diger bir etkisi ise ihracatin azalmasiyla ortaya
cikmistir. Tirkiye, Rusya’ya biiyiik Olclide tiiketim mali satmaktadir. Tiiketim
mallar1 arasinda da en ¢ok yari tiiketim mallar (giyim, ayakkabi...), dayaniksiz
tilketim mallar1 (temizlik malzemeleri...) ve islenmis tiikketim mallar1 ( yiyecek,
icecek...) satmaktadir. Diger bir etkisi ise bavul ticaretinde ortaya c¢ikmustir.
Rusya’nin giimriik vergileri koymasi bavul ticaretini onemli Ol¢iide azaltmistir.
Devaliiasyon sonrasi halkin gelir diizeyinin diismesi satin alma giiciinii diisiirtirken,

geliri azalan tiikketicinin daha ucuz mallara kaymasina neden olmustur. Halkin satin
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alma giiciinde yasan diisiis ise, bavul ticaretinin de azalmasina neden olmustur

(ekutup.dpt.gov.tr, erisim tarihi 10.04.2010).

Rusya ekonomisinde meydana gelen olumsuzluklar kisa siirede atlatilmis ve
kriz sonrasinda Rusya beklenmedik bir biiylime siirecine girmistir. Varil bagina 10$
olan petrol fiyatlar1 2000 yil1 sonunda 35%’a kadar ¢ikmistir (Giirsoy, 2009: 163).
Petrol fiyatlarinin artmasiyla beraber Rusya dis borg¢larini 6demeye baslamistir.
Vergilerde yapilan degisiklikler, {iretim tegvikinde yasanan reformlar, mali sistemin
denetim altina alinmasi, kamu maliyesinin diizeltilmesi... gibi yasanilan gelismeler
ekonomisinin %30 oraninda biiylimesini saglamistir. Ekonomide yasanan bu
gelismeler tiiketicilerin reel gelirlerinin %60 oraninda buna bagli olarak tiiketicilerin

satin alma giiclinlin artmasini ve ekonominin daha ¢ok canlanmasini saglamistir

(Apak v.d. 2009:88).

3.5.6. 2001 Arjantin Krizi

Gelismekte olan iilkeler i¢inde yer alan Arjantin, Birinci Diinya Savasi’nda
tarimsal iirlinlerin fiyatlarinin diismesinden sonra ¢ok sikintili giinler gegirmis fakat
bu sikintilar alinan Onlemlerle kisa siirede atlatilmig daha sonra tekrar biiyilime
stirecine girilmistir. 1940°l1 yillara gelindiginde uluslararasi ortamdan uzaklagma
yasanmis, tekrar sikintilar ¢gekmeye baslamistir. 1982 yilinda baglayan ve 2.5 ay
stiren Falkland Savasi daha sonra 1994-1995 yillarinda yasanan Meksika ve 1998°de
yasanan Rusya kriziyle Arjantin ekonomisi koétiilesme siirecine girmistir (Evirgen,

2004:5).

3.5.6.1. Arjantin Krizi’nin Nedenleri

Arjantin krizinin yasanmasinda en 6nemli etken, Arjantin’in asir1 derecede
olan borg¢lart ve bu bor¢larin yanlis sekilde finanse edilmesinden kaynaklanan

etkileridir. Sabit kur rejimiyle uygulanan maliye politikalar1 arasindaki uyumsuzluk,
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1998 Rusya krizinden sonra uluslararasi sermaye akislarinda yasanan durgunluk ve
yanlis doviz kuru rejiminin uygulanmasi krizin yasanmasini hizlandiran etkilerdir

(Bustelo, 2004:9-Calvo, Izquierdo,Talvi 2003:2).

Ekonomisi kétii durumda bulunan Arjantin, IMF’den destek paketi istemis
fakat IMF, Arjantin’den dalgali kur rejimine gegmesi teklifini sunmustur. Arjantin’in
bu teklifi kabul etmemesi, IMF’nin destegi geri ¢cekmesine neden olmustur. Bu
nedenle halkta Arjantin ekonomisine karsi bir giivensizlik ortami olusmus, en 6nemli
aktifleri olan Ispanyol bankalari Arjantin piyasasindan cekilmeye baslamis ve
iilkeden sermaye ¢ikislar1 hiz kazanmistir. Arjantin’de yasanan gelir dagiliminin
bozuklugu buna bagli olarak artan yolsuzluklar, issizligin artmasi, hatali 6zellestirme
politikalart ve Giineydogu Asya, Meksika ve Rusya krizlerinin olugsmasi iilkenin

durumunu kétiilestirmistir (Evirgen, 2004:5).

1 peso 1 dolar esitliginin bozularak pesoyu yaklasik %29 oraninda devaliie
ederek 1 dolar 1.40 peso olarak belirlemesi gibi nedenler Arjantin’in krize girmesine

neden olmustur (Apak v.d. 2009:107).

3.5.6.2. Arjantin Krizi’nin Sonuclari

Arjantin krizinin sonuglart agsagidaki gibi siralanmaktadir (Ciloglu, 2002:2-8).

Arjantin’in kredi notu, kredi degerlendirme kuruluslarina goére en diisiik not
olan iflas durumuna gelmistir. Arjantin borsast son 28 yilin en diisiik seviyelerine
inmigtir. Peso asir1 degerlenmis, buna ek olarak Brezilya ve Sili’nin daha zayif olan
para birimleri ile birlikte Arjantin uluslararasi alanda rekabet giiciinii yitirmistir.
Yiiksek faiz oranlar1 ve petrol fiyatlarindan kaynaklanan ticaretteki sapmalar tilkeyi
resesyona siiriiklemistir. 2002 yilinda GSMH %11 oraninda gerilemis, issizlik %18’e
kadar ¢cikmistir (Bustelo, 2004:9). Arjantin krizinin tliketici davraniglarint 6lgmek
icin yapilan bir arastirmada krizin tiiketimi etkiledigi ve Agustos 2001°de %81.9 olan
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hane halki tliketimi Ocak 2001°de %73’e geriledigi ortaya ¢ikmustir (Zurawicki ve
Braidot, 2005:1100-1109).

3.5.7. Tiirkiye Kasim 2000 ve Subat 2001 Krizleri

Glineydogu Asya krizinin etkileri heniiz gegmemisken, yasanan Arjantin ve
Rusya krizleri, ekonomisi tamamen diizelmeyen Tiirkiye i¢in kotii sonuglar
dogurmustur. Yasanan krizlerin etkisiyle durumu daha da kétiilesen Tiirkiye, kendi
ekonomisinin yapisal bozukluklariyla birlikte olumsuz gelismeler yasamis ve bu

olumsuz gelismeler Tiirkiye’ nin kriz yagamasina sebebiyet vermistir.

3.5.7.1. Tiirkiye Kasim 2000 ve Subat 2001 Krizlerinin

Nedenleri

Krizlere neden olan etkilerin aslinda uygulanmasindaki temel amag,
ekonomisi bozuk olan Tirkiye’nin iyilesmesini saglamaktir. Fakat uygulanan
politikalar ters etkiler yaratarak krizlerin yasanmasina sebep olmustur. Tiirkiye 2000
Kasim ve Subat 2001 krizinin yasanmasina neden olan faktorlerin basinda asagidaki

etkiler yer almaktadir:

IMF’nin destegi alinarak enflasyonu diisiirmek icin konulan
dezenflasyon programimin saglam bir zemine oturtulamayisi: Tiirkiye’nin IMF
ile anlagarak 1999 yili sonunda 2000-2002 yillar1 i¢in uygulamaya koydugu
dezenflasyon programi, asil amacini gergeklestirememis ve temelinde olan bazi
aksakliklar uygulamanin basarisiz  olmasina neden olmustur. Programin
uygulanmasina, asir1 degerlenen reel kuru diizeyi ile baglanmis olmasi, faizlerin hizla
diistiriilmesi, doviz kurundan bagka bir parasal kurun ve gelir politikasinin iyi
belirlenmemis olmasi baglica aksakliklardir (Eren, Siislii 2001:662-674). Buna bagl

olarak bankacilik kesimi de dahil olarak toplumun biiyiikk bir kesimi ddvizle
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bor¢lanmaya baslamistir. Reel doviz kurunun asir1 degerlenmesi nedeniyle,

tasarruflar azalmis fakat tiiketim artarak ithalatin artmasina neden olmustur. (Yay,

2001:1234-1248).

Bankaciik Sisteminde Yasanan Problemler: Tiirkiye’deki bankacilik
kesiminin k&tii olan mali yapisina dezenflasyon uygulamasindaki aksakliklarin da
eklenmesi sorunlarin daha ¢ok biiyiimesine neden olmustur. Finansal liberalizasyon
sonucu, bankalarin verimli ve seffaf olmayan isleyis yapilari ile denetim ve
diizenleme mekanizmalarinin zayif olmasi, kamu kesimi agiklarinin i¢ bor¢lanma ile
giderilmeye calisilmasi... gibi nedenler Kasim 2000’de yasanan krizin bankacilik

krizi oldugunu gostermistir (Yay, 2001:1234-1248).

Faiz Oranlarin Artmasi: Bankalarin kamu kesimi borg¢larini i¢ bor¢lanma
ile finanse etmeleri, bankalarin agik olan pozisyonlarini kapatma egilimleri TL’ye
olan talebi arttirmis, TL’ye olan talep ise yurt i¢i faizlerin artmasina neden olmustur.
Faizlerin artmas: ellerinde hazine bonosu bulunan bankalardaki riski artmasina,
TL’nin asir1 degerlenmesi ve ithalati arttirarak cari a¢igin artmasina neden olmustur

(www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, erisim tarihi 03.03.2010).

Kisa vadeli sermeye hareketlerini tesvik eden sicak para politikasinin
ters etki yaratmasi: Cari islem dengesinde ortaya ¢ikan agiklar, kisa vadeli sermaye
hareketleri sayesinde giderilmeye calisilmistir. 1990 y1il1 sonrasi, 1991 ve 2000 yillari
disinda dis 6demeler dengesinde fazlalik elde edilmis, bu fazlaliklar ise reel kurun
asir1 degerlenmesine neden olmustur. 2000 yil1 iginde dolarin reel getirisinin negatif
olmasi, sicak para politikasinin ters etki yaratmasina, dovize olan talebin artmasina
ve likitide sikintisina neden olmustur.( Eren, Siislii 2001:662-674). Likidite sikintisi
faiz oranlarint daha ¢ok arttirmig ve hem yerli hem de yabanci yatirimcilarin

giivensizlik nedeniyle sermaye ¢ikislarini hizlandirmistir (Apak v.d. 2009:124).

Politik Istikrarsizhk: IMF ile anlasilarak uygulamaya konulan programin

yeterince benimsenmemesi, halka resmi kanaldan aciklanmamasi nedeniyle halkin
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desteginin alimmamasi, cumhurbaskani ile bagbakan arasindaki tartisma yasanan

sorunlara eklenince krizin yasanmasi kaginilmaz olmustur.

Subat 2001°de Cumhurbaskani ve Basbakan arasindaki siyasi tartisma (Yay,
2001:1234-1248) ve 2000 Kasim’da yasanan olumsuzluklara kirilgan bankacilik
sisteminin de eklenmesi 2001 Subat doviz krizinin yaganmasini ka¢inilmaz kilmistir

(Alper, 2001:51-71).

3.5.7.2. Tiirkiye Kasim 2000 ve Subat 2001 Krizlerinin

Sonugclari

Tiirkiye’de yasanan Kasim 2000 ve Subat 2001 krizlerinin sonuglar
asagidaki gibidir:

Ekonomi TL bazinda %9.4 oraninda dolar bazinda ise %27.4 oraninda
daralmig, Bankalarin 6z kaynaklari erimis, karlhiliklar1 zarara cevrilerek iflas

etmelerine neden olmustur (Yay, Yay, Yilmaz, 2004:101-130).

Ulusal gelir 51 milyar dolar azalmis, kisi basina diisen gelir 725 dolar
gerilemis, 1.5 milyona yakin kisi igsiz kalmis, kriz 6ncesi %30’lara diisen enflasyon,
%70’leri  agmug, i¢  bor¢ stogu 2000 yilmin 4 katma  c¢ikmistir
(www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, erisim tarihi 03.03.2010).

IMF’nin uygulamaya koydugu dezenflasyon programi ilk olarak faizlerin
diismesini saglamis fakat diisiik faizle dis bor¢clanmanin artmasina neden olmustur.
Faizlerdeki hizli diisiis tiiketici kredilerinde patlamaya sebep olmus ve dayanikli
tilkketim ve yatirim mallariyla otomobil satiglart artmistir. 2000 yilinda ithal otomobil
satiglart %112, tiiketim mali ithalati %31.7, yatirim mali ithalati ise %29.2

oranlarinda artmistir (www.sbf.istanbul.edu.tr, erisim tarihi 16.04.2010).
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3.5.8. 2007 Kiiresel Kriz

Diinya, 2007’nin son ¢eyreginde baslayan ve ABD surbprime (yiiksek riskli)
konut kredilerinden kaynaklanan ve ozellikle Avrupa, Kanada ve Japonya’daki
finansal kurumlara ve piyasalara yansiyan bir ekonomik bunalim ve istikrarsizlik

yasamaktadir (Batirel, 2008:1-9).

Kriz, ABD’deki bankalarin kontrolsiiz konut kredileri yiiziinden bagladi.
ABD bankalari, 6deme giicii olmayan kisilere verdikleri konut kredilerini tahvil
haline getirip birbirlerine ve Avrupa bankalarina sattilar. Yani bu kagitlar ekonomik
biiyiikliigii bakimindan en zengin olan iki ekonomik bdlgeye yayilmisti. ABD’de
emlak fiyatlar1 gerileyince bu kagitlarin degeri de degismeye basladi. Ciinkii tahvil
haline getirilip satilan konut kredisi paketlerinin teminati, verilen krediler
karsiliginda ipotek edilen evlerdi. Ev fiyatlar1 diisiince, gosterilen teminat borcu
karsilayamaz hale geldi. Dolayisiyla bu kagitlarin da degeri diisti. ABD krizi
onlemekte gec kalinca, emtia fiyatlarinda diisiis basladi. Bunlar iizerine bina edilen
varliklar ve wvadeli islemlerdeki pozisyonlarinda, inanilmaz zararlar olustu.
Amerika’daki kamu destekli konut kredisi kuruluslar1 olan Fannie Mae ve Freddie
Mac’in hisse senetlerinde biiyiikk degismeler goriildii. Hisse senetlerinin degeri
68%’dan 5%’a kadar geriledi. Lehman Brothers’in da batmasiyla piyasalarda biiyiik
bir ¢okiis basladi ve diinya ekonomik krizin etkilerini iyiden iyiye hissetmeye basladi

(Gtirsoy, 2009:190-191).

3.5.8.1. Kiiresel Krizin Nedenleri

Global krizin ortaya c¢ikis nedeni, ABD’de emlak piyasasinda yasanan
olumsuzluklar olsa da kriz ortamini hazirlayan baska sebepler de vardir. Ornegin,
1990°’li ve 2000°1i yillarda Giineydogu Asya, Meksika, Arjantin, Rusya ve
Tiirkiye’de goriilen krizler diinya piyasasinin tam anlamiyla gelisme gostermediginin

gostergesiydi. Krizin ortaya ¢ikis nedenler su sekilde siralanabilir;
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Finansal sektoriin finansal diizenleme ve denetleme kurumlarindaki
yetersizlikler (Oz, 2009:2), Lehman Brothers’in iflas etmesi, ABD’deki finansal
kosullarin kétiilesmesine ve krizin ayni zamanda giliven krizine doniismesine neden

olmustur (Parasiz, 2009:115).

Subprime Mortgage piyasasinda meydana gelen problemler, buna bagli olarak
hisse senetleri piyasasinda goriilen dalgalanmalar, yiiksek petrol fiyatlar1 (Simpson,
2010:45-61) ve likidite bollugu nedeniyle bankalar, isi, geliri ve varligi olmayan

kisilere bile kredi vermeye baglamstir.

ABD GSMH’sinin %18’1 oraninda yatirim yapmus, fakat %12 oraninda
tasarruf gerceklestirmistir. Bu nedenle cari agik %6 olmus ve enflasyonda artiglar

baslamistir (Apak v.d. 2009:145).

3.5.8.2. Kiiresel Krizin Sonuclari

2007’nin sonlarinda etkisini tamamen hissettigimiz kiiresel ekonomik kriz
tam anlamiyla sona ermemis, buna bagli olarak krizin ortaya ¢ikardigi sonuglar da
heniiz bitmemistir. Fakat giinlimiize kadar krizin ortaya ¢ikardigi sonuglar sdyle

siralanabilir;

Finansal kriz, gelismis lilkelerde baslamis olmakla birlikte Kasim 2008
ortalarindan itibaren gelismekte olan iilkeleri de etkilemeye baglamistir. Bir¢ok
gelismekte olan iilke borsalarinda ciddi deger kayiplari olmus, iilke paralar1 deger
yitirmis, tilke tahvilleri ve ticari bonolarda risk primleri artmis, ayni zamanda bu
ilkelere olan yabanci sermaye akimlart ve banka bor¢lanmalart 6nemli oranda
diismiis, cari agiklart GSYIH’ in %10 undan fazla olan iilkelerde sermaye girislerinin
durmasiyla i¢ talep ciddi ol¢iide daralmistir (http://www.tcmb.gov.tr, erisim tarihi

04.04.2010).
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Uluslararasi ticaret hacmi daralirken igsizlik ise artma egilimine girmis ve AB
tilkelerinde issizlik orant son 30 yilin en yiiksek seviyelerine ¢ikmigtir. Krizin hane

halki tizerindeki yikicr etkisi de kendini gostermeye baslamistir (Yilmaz, 2009:1).

Gelismis iilkelerin biiyiime oranlarinda %8.77 oraninda bir azalma olmustur

(Ruiz ve Vargas-Silva, 2010:171-182).

Kiiresel kriz hanehalkinin servet kaybina ugramasina neden olmustur.
Ozellikle gayrimenkul degerindeki diisiis hanehalkinin servetinde énemli miktarda
diislis yasanmasini tetiklemistir. Bir goriise gore, ABD hanehalki 30.06.2007’den
2008 yilinin sonuna kadar, net servetlerinin dortte birini kaybetmis ve gelirdeki bu
diislis ise tiiketim harcamalarinda diisiise neden olmustur (Parasiz, 2009:80).
Yasanan kiiresel krizin tiiketicilerde yarattig1r en biiyiikk olumsuz etkilerden biri de
tiikketicilerde olusan giliven eksikligidir. Tiiketicilerin harcamalari, beklentileri ve iilke

ekonomisinin nasil olacagi konusundaki goriisleri tiiketici gliven endeksinin temelini

olusturmaktadir.

Global Tiiketici Guven Endeksi
100 98

95 95,5
95 -

92
90 -
86

85 - | |
80

2005 2006 2007 2008 2009/2010

Sekil 20: 2005-2010 Global Tiiketici Giiven Endeksi

Kaynak:  http://www.arastirmacilar.org/arsivDosyalari/47.pdf,  erisim  tarihi
22.07.2010 ve
http://tr.nielsen.com/site/documents/GlobalOnlineSurveyQ12010ClientReport.pdf,
erisim tarihi 22.05.2010 aktarilarak olusturulmustur.
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Yukaridaki sekilden de goriilecegi gibi global olarak 2006 yilinin sonuna
kadar yiikselme egiliminde olan tiiketici giiven endeksi, 2007 yilinin son ¢eyreginde
kiiresel krizin patlak vermesiyle azalma egilimi gOstermis ve krizin en siddetli
zamani olan 2008 yilinda da 86 puana kadar gerilemistir. Krizin en siddetli zamanina
gelen 2008 yili tiiketicilerin giivensizliginin en c¢ok arttigi ve bu yiizden tiiketici
giiven endeksinin diistiigli yildir. Fakat 2008 yilindaki bu diisiise ragmen tiiketici
giiven endeksi 2009 yilinda ve 2010 yilinin ilk ¢eyreginde krizin tam olarak olmasa

da atlatilmasinin ardindan yine yiikselme siirecine girmistir.

Ulkemizde Deloitte Firmasmin yaptigi bir arastirmada ise; krizin tiiketici
davranislarina olan etkisinde tiiketicilerin krizle ilgili karamsar bir yapiya sahip
oldugunu, ekonominin daha da koétiilesmesini bekledikleri ve buna bagli olarak
harcamalarini bliyiik Olgiide azaltacaklar1 sonuclarina ulasilmistir

(www.deloitte.com, erisim tarihi 22.07.2009).

Tiirkiye Tiiketici Giiven Endeksi
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Sekil 21: 2006-2010 Y1illar1 Aras1 Tiirkiye Tiiketici Gliven Endeksi
Kaynak:http://tuikrapor.tuik.gov.tr/reports/rwservlet?tukguvendb2=& ENVID=tukgu
vendb2Env&report=endeks.RDF&p kkod=2&p tipkod=0&p end1=0&p basyil=20
05&p basay=1&p bityil=2010&p bitay=8&p dil=1&desformat=pdf, erisim tarihi
29.09.2010.
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Yukaridaki sekilden de goriilecegi tizere Tiirkiye’deki tiiketicilerin durumu
diinyadaki tiiketicilerin durumuyla aynidir. Tiirkiye’de de genel olarak yiikselme
egilimi i¢inde olan tiiketici gliven endeksi 6zellikle 2008’in ilk ¢eyreginden itibaren
diisme egilimi gostermis ve krizin en siddetli olarak hissedildigi zamanlarda da 69,9
puana kadar gerilemistir. Tiirkiye’deki tiiketicilerde de ekonomiye, harcamalarina,
satin alma giiclerine kars1 bir giivensizlik s6z konusu olmustur. Dolayisiyla tiiketici

giiven endeksinde goriilen diisiis arastirmay1 desteklemistir.
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BOLUM IV

4. KURESEL KRiZ DONEMINDE EDIRNE iLINDEKI
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINDAKI
DEGISIKLIKLERI BELIRLEMEYE YONELIK BiR

ARASTIRMA

Arastirmanin temel amaci; 2007 yilinin son ¢eyreginde baslayan kiiresel kriz
doneminde Edirne ilinde yasayan tiiketicilerin satin alma davramslarmdaki
degisikliklerin incelenmesidir. Bu boliimde; arastirmanin modeli (anket formunun
hazirlanmas1 ve kimlere uygulanacagl), evren ve oOrneklem, anket formunun
uygulanmasi, verilerin toplanmasi, verilerin ¢6ziimii, analizi ve yorumlanmasi

aciklanmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmaya baslamadan o©nce ilk olarak uygulanacak anket formu
hazirlanmistir. Anketten daha iyi sonuclar elde edilebilmek i¢in arastirmanin amaci
gbz Oniinde bulundurularak, arastirilmak istenen konular {izerinde inceleme
yapilmistir. Yapilan inceleme sonucunda arastirma konusuyla ilgili daha once
yapilmis calismalara bakilarak sorularin bir boliimii bu arastirmalar gz onilinde

bulundurularak gelistirilmistir.

Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde, ankete katilanlarin
sosyo-demografik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla sorular sorulmustur. Ikinci bdliimde,
ankete katilan tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve 6deme bigimlerinde ne
yonde degisiklikler oldugu, sosyal faaliyet alanlari, gida, temizlik iriinleri, giyim,

kisisel bakim, saglik, tatil, beyaz esya/mobilya, otomobil, konut satin alma ve konut
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tamirat1 ile 1ilgili aligveris harcamalarinin ne sekilde degistigi, gelecekte bu
harcamalarinda ne yonde degisiklik olacagi ve fiyatlar1 hakkinda diisiincelerini
6lcmek amacrtyla sorular sorulmustur. Anketin son boliimiinde ise, tiiketicilerden kriz
donemindeki harcamalarini 6nem sirasina gore (gida, temizlik tirtinleri, giyim, kisisel
bakim, saglik, tatil, beyaz esya/mobilya, otomobil, konut harcamalarini) siralamalari
istenmistir. Arastirmaci tarafindan hazirlanan anket formunun, 20 yas ve iizeri
tilketicilere uygulanmasi gerektigine karar verilmis ve anket formu o sekilde

uygulanmistir.

4.2. Evren ve Orneklem

Arastirma, 2009 yili Temmuz ayinin son haftasi ile Agustos aymnin ilk haftasi
icerisinde tamamlanmigtir. Arastirmanin ana kitlesini Edirne ilinde yasayan

tiikketiciler ve drnek kitlesini ise anket formunu dolduran tiiketiciler olusturmustur.

4.3. Verilerin Toplanmasi

Evren ve Orneklemin de belirlenmesi ile tiiketicilerle yiiz yiize goriisiilerek
toplam 428 adet anket formu uygulanmis ve birincil kaynaklardan elde edilen veriler
toplanmistir. Ankete katilan tiiketicilerden alinan cevaplar bilgisayar ortamina
aktarilmig ve “SPSS 17.0” programi kullanilarak bir takim istatistiksel teknikler ile

yorumlamalar1 yapilmustir.

4.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Veri analizinde ilk olarak anket formunun giivenilirlik ve gecerliligi test
edilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerinin yer aldigi
sorularin ve anketteki diger sorulara verilen cevaplara gore “Frekans Tablolar1”

hazirlanmistir. Daha sonra 2 bagimsiz grup arasinda fark olup olmadigimi
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belirleyebilmek amaciyla “Mann-Whitney U Testi” ve 3 ya da daha fazla bagimsiz
grup arasinda fark olup olmadigini belirleyebilmek amaciyla ise “Kruskal-Wallis”

testleri uygulanmustir.

4.4.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik analizi; arastirmada kullanilan testlerin, anketlerin ya da
Olceklerin ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir
yontemdir. Anketi olusturan sorularin yapilan arastirmanin dogrulugunu ortaya
cikarabilecek nitelikte, birbirleri ile iliskili, tutarli, anlasilir ve yeterli sayida olmasi,
yapilan aragtirmanin ne kadar giivenilir oldugunu gostermektedir. Calismada ankete
konulan Likert Olgekli sorularin analizi, arastirmanin sonuglarmi aydinlatmaktadir.
Likert tipi Olgeklerde anketteki sorularin gilivenilirlik ve tutarliliklarinin test
edilebilmesi i¢in, Cronbach’s Alpha tarafindan gelistirilen ve kendi adiyla anilan
Cronbach’s Alpha (&) katsayist kullanilmaktadir. Olgegin & katsayist ne kadar
ylksek olursa yani ne kadar ¢ok 1.00’e yakin olursa, bu 6lgekte bulunan sorularin o
Olciide birbirleri ile tutarli, ayn1 6l¢egin unsurlarini tanimlamaya yoénelik sorulardan
olustugu ve gilivenilirliginin o kadar yiiksek oldugu anlasilmaktadir. (Kayzs,

2006:403-405).

Alfa katsayis1 korelasyon katsayisi gibi yorumlanabilir ve 0 ile 1 arasinda

degerler alir (Alpar, 2003:382):

0.80 — 1.00 arasinda ise; gelistirilen test(dlgek) yiiksek giivenilirlige sahiptir.

o
25

X4

0.60 — 0.80 arasinda ise; gelistirilen test oldukg¢a giivenilirdir.

L)

7/
L X4

0.40 — 0.60 arasinda ise; gelistirilen testin giivenilirligi diistktiir.

*

0.00- 0.40 arasinda ise; gelistirilen test glivenilir degildir.

*0

Bu caligmada sorulan Likert 6l¢ekli sorularin tiiketiciler tarafindan anlasilip

anlagilmadig1 Cronbach’s Alpha testi ile test edilmistir. Test sonucu anketin % 93,8
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(gliven katsayis1) oraninda yiliksek derecede giivenilir bir anket oldugu ortaya

cikmistir. Test sonucu agagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 4:Tiiketicilere Uygulanan Anketin Giivenilirlik Testi

Giivenilirlik Testi (Reliability Statistic)

Cronbach’s Alpha 0,938

4.4.2. Ankete Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik

Ozelliklerinin Frekans Tablolari

Edirne ilinde yasayan ve ankete katilan 428 tiiketicinin sosyo-demografik
Ozelliklerini gosteren frekans ve ylizdesel frekans tablolart asagidaki gibi

diizenlenmistir:

Tablo 5:Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimi

DEGISKEN SECENEK FREKANS YUZDE KUMULATIF
(i) (%) YUZDE
CINSIYET Kadin 194 453 45,3
Erkek 234 54,7 100,0
TOPLAM 428 100,0
YAS DURUMU 20-30 168 39,3 39,3
31-40 96 22,4 61,7
41-50 93 21,7 83,4
51-60 58 13,6 97,0
61 ve tizeri 13 3,0 100,0
TOPLAM 428 100,0
MEDENI Evli 282 65,9 65,9
DURUM Bekar 139 32,5 98,4
Diger 7 1,6 100,0
TOPLAM 428 100,0
EGITIM Ilkokul 50 11,7 11,7
DURUMU Ortaokul 43 10,0 21,7
Lise 159 37,1 58,9
Yiiksekokul/Universite 148 34,6 93,5
Yiksek lisans/Doktora 28 6,5 100,0
TOPLAM 428 100,0
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IKAMET YERI i1 Merkezi 384 89,7 89,7
Ilge 26 6,1 95,8
Belde/Bucak 9 2,1 97,9
Koy 9 2,1 100,0
TOPLAM 428 100,0
GELIR 0 TL-1000 TL aras1 136 31,8 31,8
DURUMU 1001 TL-2500 TL aras1 213 49,8 81,5
2501 TL ve tizeri 79 18,5 100,0
TOPLAM 428 100,0
MESLEK Ogrenci/Evhanimi 63 14,7 14,7
GRUPLARI Memur 94 22,0 36,7
Emekli 47 11,0 47,7
Serbest Meslek 108 25,2 72,9
Isci 94 22,0 94,9
Y 6netici 22 5,1 100,0
TOPLAM 428 100,0
EV Var 235 54,9 54,9
Yok 193 45,1 100,0
TOPLAM 428 100,0
OTOMOBIL Var 158 36,9 36,9
Yok 270 63,1 100,0
TOPLAM 428 100,0

Tablo 5’e gore; ankete katilan 428 tiiketiciden, %45,3’i kadin, %54,7’si

erkektir.

428 tiiketicinin %39,3’1 20-30 yas arasinda, %22,41i 31-40 yas arasinda,
%21,7’s1 41-50 yas arasinda, %13,6’s1 51-60 yas arasinda ve %3,0’ii ise 61 yas ve

uzerindedir.

428 tiiketicinin %65,9’u evli, %32,5’1 bekar ve geri kalan %1,6’s1 ise dul (esi

Olmiis veya esinden bosanmis) dur.

428 tiiketicinin %11,7’si ilkokul, %10’u ortaokul mezunu, %37,1°1 lise
mezunu, %34,6’s1 yiiksekokul veya {niversite mezunu ve %6,5’1 ylksek

lisans/doktora mezunudur.

428 tiiketicinin %89,7’si Edirne il merkezinde, %6,1°1 il¢elerinde, %2,1°1
beldelerinde ve 9%2,1°1 kdylerinde yasamaktadirlar. 428 tiiketicinin %31,8’1 0-1000
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TL aylik gelire sahip, %49,8’1 1001-2500TL aylik gelire sahip ve 18,51 ise 2501 ve

lizeri aylik gelire sahiptir.

428 tiiketicinin %14,7’si 0grenci ve ev hanimi, %22’si memur, %111

emekli, %25,2’si serbest meslek, %22’si is¢i ve %5,1’1 ise yoOneticidir. 428

tilkketicinin %54,9’u ev sahibi olup, %45,1°1 ev sahibi degildir.

428 tiiketicinin %36,9’u otomobil sahibi olup, %63,1°1 ise otomobil sahibi

degildir.

Tablo 6:Tiiketicilerin Alsveris Biitcelerinin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif
(%) Yiizde
Tiiketicilerin yilbagi, bayramlar, dogum | Evet 104 24.3 24.3
giinleri v.b. 6zel giinler igin ayr bir biitge | Hay1r 232 54,2 78,5
hazirlayip hazirlamadigi. Bazen 92 21,5 100,0
Toplam 428 100,0
Tiiketicilerin gida aligverisleri i¢in ayr1 bir | Evet 233 54.4 54.4
biitge hazirlayip hazirlamadigi. Hayir 167 39,0 93.5
Bazen 28 6,6 100,0
Toplam 428 100,0
Tiiketicilerin temizlik aligverisleri i¢in ayr1 | Evet 172 40.2 40.2
bir biitge hazirlayip hazirlamadig1. Hayir 210 49,1 89,3
Bazen 46 10,7 100,0
Toplam 428 100,0
Tiiketicilerin giyim aligverisleri ig¢in ayr1 | Evet 143 334 334
bir biit¢e hazirlayip hazirlamadigi. Hayir 208 48,6 82,0
Bazen 77 18,0 100,0
Toplam 428 100,0
Tiiketicilerin kisisel bakim aligverigleri | Evet 112 26.2 26.2
igih  ayn  bir  biitge  hazirlayip | Hayir 255 59,6 85,7
hazirlamadig. Bazen 61 14,3 100.,0
Toplam 428 100,0
Tiiketicilerin uygun bir mali;, uygun | Evet 263 61.4 61.4
fiyattan satin alabilmek igin daha ¢ok | Hayir 77 18,0 79,4
zaman harcayip harcamadig1. Bazen 88 20,6 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 6’ya gore; ankete katilan 428 tiiketiciden %54,2’si yilbasi, bayramlar,

dogum giinleri v.b. 6zel giinler i¢in, %49,1°1 temizlik {irtinleri aligverisleri igin,

%48,6’s1 giyim aligverisleri icin ve %59,6’s1 kisisel bakim aligverisleri i¢in ise ayri
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bir biitce hazirlamamaktadirlar. Gida aligverisleri icin %54,4°i ayr1 bir biitce

hazirlamaktadir. 428 tiiketicinin %61,4’i uygun bir mali uygun fiyattan satin

alabilmek i¢in daha ¢ok zaman harcamaktadirlar.

Tablo 7: Tiiketicilerin Kriz Donemi Harcamalarinin Frekans Dagilim

Frekans Yiizde Kiimiilatif
(%) Yiizde
Tiiketicilerin her yil diizenli olarak | Evet 131 30.6 30.6
tatile ¢ikip gikmadig. Hayir 297 69,4 100,0
Toplam 428 100,0
Tiiketicilerin kriz doneminde tatile | Evet 210 49.1 49.1
c¢ikip ¢ikmadigi. Hayir 218 50,9 100,0
Toplam 428 100,0
Kriz o6ncesi donemde tiiketicilerin | Evet 129 30,1 30,1
beyaz esya/mobilya aligverisi yapip Hayir 299 69.9 100,0
yapmadig. Toplam 428 100,0
Kriz doneminde beyaz esya/mobilya | Evet 211 49.3 49.3
aligverisi yapmak igin uygun bir | Hayir 217 50,7 100,0
zaman olup olmadig. Toplam 428 100,0
Gelecekte tiiketicilerin beyaz | Evet 92 21.5 21.5
esya/mobilya  aligverisi yapmay: | Hayir 336 78.5 100,0
diisiiniip diisiinmedigi Toplam 428 100,0
Kriz oncesi donemde tiiketicilerin | Evet 42 9.8 9.8
otomobil aligverisi yapip yapmadigi. | Hayir 386 90,2 100,0
Toplam 428 100.,0
Kriz doneminde otomobil aligverisi | Evet 185 43.2 43.2
yapmak igin uygun bir zaman olup | Hayir 243 56,8 100,0
olmadigi Toplam 428 100.,0
Gelecekte tiiketicilerin  otomobil | Evet 43 10.0 10.0
aligverisi yapmay1 diistiniip | Hayr 385 90,0 100,0
diisiinmedigi Toplam 428 100,0
Kriz oncesi donemde tiiketicilerin | Evet 28 6.5 6.5
konut aligverisi yapip yapmadigi. Hayir 400 93,5 100,0
Toplam 428 100,0
Kriz doneminde konut aligverisi | Evet 209 48.8 48.8
yapmak igin uygun bir zaman olup | Hayir 219 51,2 100,0
olmadigi, Toplam 428 100,0
Gelecekte tiketicilerin konut | Evet 42 9.8 9.8
aligverisi yapmay1 diisiiniip | Hayr 386 90,2 100.0
diisiinmedigi. Toplam 428 100,0
Kriz o6ncesi donemde tiiketicilerin | Evet 165 38.6 38.6
konut tamirati yapip yapmadigi. Hayir 263 614 100,0
Toplam 428 100,0
Kriz doneminde konut tamirati | Evet 178 41.6 41.6
yapmak igin uygun bir zaman olup | Hayir 250 58.4 100,0
olmadigi Toplam 428 100.0
Gelecekte tiiketicilerin konut tamirati | Evet 85 19.9 19.9
yapmay diisiiniip diisiinmedigi. Hayir 343 80,1 100,0
Toplam 428 100,0
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Tablo 7’ye gore, ankete katilan 428 tiiketiciden %69,4’1i her yil diizenli
olarak tatile c¢ikmamakta ve  9%50,9’u arastirmanin yapildigi 2009 yili yaz

mevsiminde de tatile ¢ikmay1 diisiinmemektedirler.

%69,9’u arastirmanin yapildigi temmuz ve agustos aylarindan dnce 6 aylik
siire igerisinde beyaz esya/mobilya, %90,2’si otomobil, %93,5’1 konut satin almamis

ve %61,4 konut tamirat1 yaptirmamustir.

%50,7’s1 beyaz esya/mobilya, %56,8’1 otomobil, %51,2’si konut satin almak
icin ve %58,4’1 konut tamirati i¢in kriz doneminin uygun bir zaman olmadigin1 ifade

etmislerdir.

Aragtirmanin yapildig1 tarihten itibaren gelecek 6 aylik siire igerisinde
%78,5’1 beyaz esya/mobilya, %90,0’1 otomobil, %90,2’si konut satin almay1 ve

%80,1°1 konut tamirat1 yaptirmay1 diistinmediklerini ifade etmislerdir.

Tablo 8:Tiiketicilerin Kriz Donemindeki Alisveris Siirelerinin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif
(%) Yiizde
Kriz oncesi donemle | Degisiklik Olmadi 201 47,0 47,0
kiyasladiginda aligveriste | Siire Kisaldi 155 36,2 83,2
gegirilen silirede degisiklik olup | Siire Uzad1 72 16,8 100,0
olmadigi. Toplam 428 100,0

Tablo 8’e gore, ankete katilan 428 tiiketiciden %47’si kriz dncesi dénemle
karsilastirdiklarinda aligveriste gegirdikleri siirede herhangi bir degisiklik olmadigini,
%36,2’si aligveris siiresinin kisaldigin1 ve %16,8’1 aligveris siirelerinin uzadigini

ifade etmislerdir.
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Tablo 9: Tiiketicilerin Kriz Oncesinde ve Kriz Donemindeki Odeme
Seceneklerinin Frekans Dagilim
Frekans Yiizde Kiimiilatif
(%) Yiizde
Kriz oncesi donemde | Nakit olarak 6deme 241 56,3 56,3
tilketicilerin Kredi kartiyla pesin 6deme 89 20,8 77,1
aligverislerinde yaptiklar1 | Kredi kartiyla taksitli 85 19,9 97,0
O0deme secenekleri. Veresiye 5 12 98,1
Senet ile taksitli 6deme 7 1,6 99,8
Cek ile 6deme 1 0,2 100,0
Toplam 428 100,0
Kriz doneminde | Nakit olarak 6deme 167 39,0 39,0
titketicilerin Kredi kartiyla pesin 6deme 87 20,3 59,3
aligverislerinde yaptiklar1 | Kredi  kartryla  taksitli 151 35,3 94,6
O6deme secenekleri. Veresiye 16 3,7 98,4
Senet ile taksitli 6deme 6 1,4 99.8
Cek ile 6deme 1 0,2 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 9’a gore, ankete katilan 428 tiiketiciden, % 56,3’ii nakit olarak 6deme

yaptiklarini, %20,8°1 kredi kartiyla pesin 6deme yaptiklarini ve %19,9’u kredi katiyla

taksitli 6deme yaptiklarini ifade etmislerdir.

Tiiketiciler, kriz doneminde kriz oncesi doneme gore Odeme sekillerini

degistirmis ve nakit 6deme yapan tiiketiciler %39’a diiserken kredi kartiyla taksitli

O6deme yapan tiiketici sayis1 %35,3’e yiikselmistir. Kredi kartiyla pesin 6deme yapan

tiiketici sayist ise %20,3’ tiir.
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4.4.3.Tiiketicilerin Kriz Doneminde Yaptiklarm Ve Gelecekte

Yapacaklar1 Harcamalarin Frekans Dagilimlar:

Tiiketicilerin kriz doneminde yaptiklar1 ve gelecekte yapacaklari harcamalarin

karsilagtirmali frekans dagilimlari verilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 10: Gida Harcamalarma Ayrilan Biitcede Kriz Donemindeki Ve
Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlar:

Gelecekte tiiketicilerin gida harcamalarina ayiracaklar
biitcede beklenen degisiklik.
i
= . S Q 31 3 S = g
= 3 £ £ = | =8| =
e - ® < A4 3 o =y
=] =) N — N = Q o
z o< s g < o= |
5 2% = z Z| 22
= m & b
]
]
= Belirgin bir | Frekans
5 e sekilde arttt | viizde > 1 1 ° !
2= 71,4 14,3 14,3 0 %1,6
]
= 2 Bi
= = iraz artt1 Frekans 1 6 24 18 4 53
T 3 Yiizde
S 1,9 11,3 45,3 34,0 7,5 %12,4
=
5 % Ayni1 kaldi Frekans 5 3 172 42 13 232
2 § Yizde | g 13 741 | 181 56 | %542
% Biraz azald1 | Frekans 1 4 30 44 15 04
'q'é Yiizde 1.1 43 31,9 46,8 16,0 %22
] e
S $ Yiizde 0 4.8 7,1 23,8 64,3 %9.,8
N
z Toplam | Frekans | 15 230 115 59 428
Yiizde %2,1 %3,5 %53,7 %26,9 %13,8 %100

Tablo 10°a gore, ankete katilan ve kriz dncesi doneme gore kriz doneminde
gida harcamalarina ayirdiklar biitgenin belirgin bir sekilde arttigi goriisiinde olan
tilkketicilerin %71,4’l gelecekte gida harcamalarina ayiracaklar: biitgenin belirgin bir
sekilde artacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428

tikketicinin sadece %1,6’s1 kadardir.
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Kriz doneminde gida harcamalarina ayirdiklar1 biitcenin kriz dncesi doneme
gore biraz arttig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %45,3’1 gelecekte gida harcamalarina
ayiracaklar1 bilitgenin kriz doneminde ayirdiklart biitce ile aymi kalacaginmi bir
degisiklik olmayacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam

tiikketicilerin % 12,4’1i kadardir.

Kriz doneminde gida harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz 6ncesi doneme
gore ayn1 kaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %74,1°1 gelecekte gida harcamalarina
ayiracaklar1 biitgenin kriz doneminde ayirdiklart biitce ile aynmi kalacagini bir
degisiklik olmayacagii ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler, toplam
tiketicilerin %74,1°1 kadardir. Tiiketicilerin biiylik bir bdlimiinde temel ihtiyag
harcamas1 olan gida harcamalarinin kriz oncesi donemde kriz doneminde ve kriz

sonrast donemde de degismeyecegi goriisii hakimdir.

Kriz doneminde gida harcamalarina ayirdiklar1 biitcenin kriz 6ncesi doneme
gore biraz azaldigi goriisiinde olan tiliketicilerin = %46,8’1 gelecekte gida
harcamalarina ayiracaklari biitcenin kriz doneminde ayirdiklar biit¢eden biraz daha
azalacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam tiiketicilerin %22’si

kadardir.

Kriz oncesi doneme gore kriz doneminde gida harcamalarina ayirdiklar
biitcenin belirgin bir sekilde azaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %64,3’1 gelecekte
gida harcamalarina ayiracaklart biitgenin belirgin bir sekilde azalacagini ifade
etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %9,8’1

kadardir.

Tiiketicilerin kriz doneminde gida harcamalarina ayirdiklari bilitcenin ve
gelecekte de ayiracaklari biitcenin ayni kalacagini ifade etmeleri beklenen bir
davranigtir. Ciinkii kriz doneminde tiliketicilerin hayatlarint devam ettirebilmek

amaciyla yaptiklar1 temel ihtiya¢ harcamalarinda bir degisiklik olmamakta ya da bu
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tiir zorunlu ihtiyaglarda cok az degisiklik olmaktadir. Cikan sonuglar literatiir

arastirmasi ile uyum gostermektedir.

Tablo 11:Temizlik Harcamalarina Ayrilan Biitcede Kriz Donemindeki Ve
Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlar:

Gelecekte tiiketicilerin temizlik harcamalarina
ayiracaklari biitcede beklenen degisiklik.
~ -~ o 4 . E
- S Q 131 g 5 = £
g 5 £ £ o S| 28| 8
z = = £ S I
< = Q N — B= ] o
S 22| B g, S| 22 |F
E 2g| = < a | 7%
£
£ = Belirgin bir | Frekan 5 ) ) | 10
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Tablo 11°e gore, ankete katilan ve kriz 6ncesi doneme gore kriz doneminde
temizlik harcamalarina ayirdiklar biitcenin belirgin bir sekilde arttig1 goriisiinde olan
tiiketicilerin %50°si gelecekte temizlik harcamalarina ayiracaklari biitgenin belirgin
bir sekilde artacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428

tiikketicinin sadece %2,3’1 kadardir.

Kriz doneminde temizlik harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz Oncesi
doneme gore biraz arttig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %41,7’si gelecekte temizlik

harcamalarina ayiracaklar1 biitgenin kriz doneminde ayirdiklar1 biitgeye gore biraz
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daha azalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam

tiikketicilerin % 2,8’1 kadardir.

Kriz doneminde temizlik harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz Oncesi
doneme gore ayni kaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %71,2’si gelecekte temizlik
harcamalarina ayiracaklar1 biitcenin kriz doneminde ayirdiklar1 biitce ile ayni
kalacagini bir degisiklik olmayacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler,
toplam tiiketicilerin %50,2’si kadardir. Tiiketicilerin biiyiik bir boliimiinde temizlik
harcamalarinin kriz oncesi donemde kriz doneminde ve gelecek donemde de

degismeyecegi goriisii hakimdir.

Kriz doneminde temizlik harcamalarina ayirdiklari biitcenin kriz Oncesi
doneme gore biraz azaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %42,6’s1 gelecekte temizlik
harcamalarina ayiracaklari biitgenin kriz doneminde ayirdiklart biitceyle ayni
kalacagini ifade etmislerdir. Bu cevab1 veren tiiketiciler toplam tiiketicilerin %31,8’1

kadardir.

Kriz 6ncesi doneme gore kriz doneminde temizlik harcamalarina ayirdiklar
biitgenin belirgin bir sekilde azaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %47,3’1 gelecekte
temizlik harcamalarina ayiracaklar1 biitcenin belirgin bir sekilde azalacagimi ifade

etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %12,9’u

kadardr.

Temizlik harcamalar1 da 6zellikle kadinlar agisindan zorunlu bir harcama
olarak diisiiniilmektedir. Bu ylizden kriz doneminde bu tiir harcamalarda degisiklik
olmamasi normal karsilanmaktadir. Fakat yine de bu zamanlarda tiiketiciler, temizlik
iriinlerinde ¢ok fazla c¢eside gitmemekte ve zorunlu olan temizlik iiriinlerini satin

almaktadirlar.
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Tablo 12:Giyim Harcamalarina Ayrilan Biitcede Kriz Donemindeki Ve
Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlari

Gelecekte tiiketicilerin giyim harcamalarina ayiracaklari
biitcede beklenen degisiklik.
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Tablo 12’ye gore, ankete katilan ve kriz dncesi doneme gore kriz doneminde

giyim harcamalarina ayirdiklar1 biitcenin belirgin bir sekilde arttigi goriisiinde olan

tiiketicilerin %41,7’si gelecekte giyim harcamalarina ayiracaklari biitcenin belirgin

bir sekilde artacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428

tiikketicinin sadece %2,8’1 kadardir.

Kriz déoneminde giyim harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz 6ncesi doneme

gore biraz arttig1 goriisliinde olan tiiketicilerin %40°1 gelecekte giyim harcamalarina

ayiracaklar1 biitcenin kriz doneminde ayirdiklar1 biitceyle ayni kalacagimi ifade

etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam tiiketicilerin % 3,51 kadardir.
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Kriz doneminde giyim harcamalarina ayirdiklari biitgenin kriz 6ncesi doneme
gore ayni kaldig goriisiinde olan tiiketicilerin %67,8°1 gelecekte giyim harcamalarina
ayiracaklar1 biitgenin kriz doneminde ayirdiklart biitce ile aymi kalacaginmi bir
degisiklik olmayacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler, toplam

tiikketicilerin %33,4’1 kadardir.

Kriz doneminde giyim harcamalarina ayirdiklari biitcenin kriz dncesi doneme
gore biraz azaldigi gorlsiinde olan tiiketicilerin  %44,8°’1 gelecekte giyim
harcamalarina ayiracaklar1 blit¢enin kriz doneminde ayirdiklar1 biitgeden biraz daha
azalacagim ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam tiiketicilerin

%33,9’u kadardir.

Kriz oncesi doneme gore kriz doneminde giyim harcamalarina ayirdiklar:
biitgenin belirgin bir sekilde azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %49,6’s1 gelecekte
giyim harcamalarina ayiracaklari biitcenin belirgin bir sekilde azalacagini ifade
etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %26,4’1

kadardir.

Kriz doneminde tiiketicilerin giyim harcamalarini azaltmalar1 ve gelecekte de
kriz donemiyle ayni kalacagini diisiinmeleri literatiir arastirmasiyla elde edilen
sonuclarla uyum gostermesini saglamaktadir. Literatiir arastirmasinda keyfi olan
harcamalar grubuna giren giyim harcamalari, acil olarak alinmasi gerekmeyen,
keyfekeder olarak tanimlanan harcamalardandir. Dolayisiyla tiiketicilerin kriz

donemlerinde keyfi olarak yaptiklari harcamalari azaltmalari olagan bir davranistir.
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Tablo 13:Kisisel Bakim Harcamalarimma Ayrilan Biitcede Kriz Donemindeki Ve
Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlari

Gelecekte tiiketicilerin kisisel bakim harcamalarina
ayiracaklar biitcede beklenen degisiklik.
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Tablo 13’e gore, ankete katilan ve kriz dncesi doneme gore kriz doneminde

kisisel bakim harcamalarina ayirdiklar biitgenin belirgin bir sekilde arttig1 goériisiinde

olan tiiketicilerin %71,4’1i gelecekte kisisel bakim harcamalarima ayiracaklari

biitgenin belirgin bir sekilde artacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren

tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %1,6’s1 kadardir.

Kriz doneminde kisisel bakim harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz 6ncesi

doneme gore biraz arttig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %55,6’s1 gelecekte kisisel

bakim harcamalarina ayiracaklari biit¢enin kriz doneminde ayirdiklar: biitceye gore

biraz daha artacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam

tiikketicilerin % 2,1°1 kadardir.




125

Kriz doneminde kisisel bakim harcamalarina ayirdiklari biitgenin kriz 6ncesi
doneme gore ayni kaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %64,4°li gelecekte kisisel
bakim harcamalarina ayiracaklari biitcenin kriz doneminde ayirdiklart biitge ile ayni
kalacagini bir degisiklik olmayacagini ifade etmiglerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler,

toplam tiiketicilerin %34,1°1 kadardir.

Kriz déneminde kisisel bakim harcamalarina ayirdiklar biitcenin kriz dncesi
doneme gore biraz azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %50’si gelecekte kisisel
bakim harcamalarina ayiracaklari biit¢enin kriz doneminde ayirdiklar: biitceden biraz
daha azalacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam tiiketicilerin

%29,9’u kadardir.

Kriz oncesi doneme gore kriz doneminde kisisel bakim harcamalarina
ayirdiklart blitgenin belirgin bir sekilde azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %55,1°1
gelecekte kisisel bakim harcamalarina ayiracaklart biitgenin belirgin bir sekilde
azalacagin1 ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428

tiiketicinin sadece %32,2’s1 kadardir.

Kriz doneminde tiiketicilerin kisisel bakim harcamalarinin ayni kaldigim
ifade etmeleri sasirtic1 bir sonugtur. Bu cevabi veren tiiketicilerin ¢cogu yiiksek gelir
grubu olarak nitelendirilen gruptadir. Bu yilizden kisisel bakim harcamalarinin
degismedigini ifade etmeleri literatiir arastirmasiyla ters diismektedir. Ciink{i literatiir
aragtirmalarinda ertelenebilir olan harcama grubuna giren kisisel bakim harcamalari,

kriz doneminde tiiketicilerin vazgecebilecekleri bir harcamadir.
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Tablo 14:Saghk Harcamalarina Ayrilan Biitcede Kriz Donemindeki Ve
Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlari

Gelecekte tiiketicilerin saghk harcamalarina ayiracaklar:
biitcede beklenen degisiklik.
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Tablo 14’e gore, ankete katilan ve kriz dncesi doneme gore kriz doneminde
saglik harcamalarina ayirdiklar: biitcenin belirgin bir sekilde arttig1 goriisiinde olan
tiketicilerin %44,4’1i gelecekte saglik harcamalarina ayiracaklari biitgenin biraz
artacagini ifade etmiglerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin

sadece %2,1°1 kadardur.

Kriz doneminde saglik harcamalarina ayirdiklar biit¢enin kriz 6ncesi doneme
gore biraz arttif1 goriisiinde olan tiiketicilerin  %33,3’t  gelecekte saglik
harcamalarina ayiracaklart biit¢enin kriz doneminde ayirdiklar1 biitgeye gore biraz
daha artacagini ve %33,3’1 ise gelecekte saglik harcamalarina ayiracaklari biitgenin
kriz doneminde ayirdiklar1 biitceyle aymi kalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu

cevabi veren tiiketiciler, toplam tiiketicilerin % 5,6’s1 kadardir.
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Kriz doneminde saglik harcamalarina ayirdiklar biit¢enin kriz 6ncesi doneme
gore ayni kaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin  %82,8’1 gelecekte saglik
harcamalarina ayiracaklari biitcenin kriz doneminde ayirdiklari biitce ile ayni
kalacagini bir degisiklik olmayacagini ifade etmiglerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler,

toplam tiiketicilerin %64’i kadardir.

Kriz doneminde saglik harcamalarina ayirdiklar biitgenin kriz 6ncesi doneme
gore biraz azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin  %37,7°si  gelecekte saglik
harcamalarina ayiracaklar1 biit¢enin kriz doneminde ayirdiklar1 biitgeden biraz daha
azalacagini ve tiiketicilerin %37,7’si kriz donemi sonrasinda saglik harcamalarina
ayirdiklart bilitcenin kriz doneminde ayirdiklari biitceyle aynmi kaldigini ifade

etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam tiiketicilerin %16,1°1 kadardir.

Kriz oncesi doneme gore kriz doneminde saglik harcamalarina ayirdiklari
biitgenin belirgin bir sekilde azaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %40,4’li gelecekte
saglik harcamalarina ayiracaklar1 biitcenin belirgin bir sekilde azalacagini ifade
etmislerdir. Fakat bu cevab1 veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %12,1’i

kadardir.

Kriz doneminde veya gelecekte tiiketicilerin saglik harcamalarinda higbir
degisiklik olmadigini ifade etmeleri literatiir aragtirmasiyla uyum gostermektedir.
Ciinkii saglhik harcamalar1 planlanamayan ve tasarruf yapilamayan zorunlu

harcamalar grubuna girmektedir.



Tablo 15:Beyaz

Esya/Mobilya

Harcamalarina

Donemindeki Ve Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlari

Ayrilan Biitcede
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Kriz

Gelecekte tiiketicilerin beyaz esya/mobilya harcamalarina
ayiracaklar biitcede beklenen degisiklik.
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Tablo 15’e gore, ankete katilan ve kriz 6ncesi doneme gore kriz doneminde

beyaz esya/mobilya harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin belirgin bir sekilde arttigi

goriisiinde olan tiiketicilerin %50’si gelecekte beyaz esya/mobilya harcamalarina

ayiracaklari biitgenin belirgin bir sekilde artacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi

veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %1,9’u kadardur.

Kriz doneminde beyaz esya/mobilya harcamalaria ayirdiklar biitcenin kriz

Oncesi doneme gore biraz arttig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %35°1 gelecekte beyaz

esya/mobilya harcamalarina ayirdiklar1 biit¢enin kriz déneminde ayirdiklari biitceye

gore biraz daha azalacagini ve %35’1 gelecekte beyaz esya/mobilya harcamalarina

ayiracaklar1 biitcenin kriz doneminde ayirdiklari biitceyle ayni kalacagimi ifade

etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam tiiketicilerin % 4,7’si kadardir.
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Kriz déoneminde beyaz esya/mobilya harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz
oncesi doneme gore aymi kaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %58,8°1 gelecekte
beyaz esya/mobilya harcamalarina ayiracaklart biitgenin kriz doneminde ayirdiklari
biitge ile ayni kalacagini bir degisiklik olmayacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi

veren tiiketiciler, toplam tiiketicilerin %35,7’s1 kadardir.

Kriz doneminde beyaz esya/mobilya harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz
Oncesi doneme gore biraz azaldigir goriisiinde olan tiiketicilerin %42,9’u gelecekte
beyaz esya/mobilya harcamalarina ayiracaklari biitgenin kriz doneminde ayirdiklari
blitceden biraz daha azalacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam

tiikketicilerin %22,9°u kadardir.

Kriz 6ncesi doneme gore kriz doneminde beyaz esya/mobilya harcamalarina
ayirdiklar biitgenin belirgin bir sekilde azaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %58,4’1
gelecekte beyaz esya/mobilya harcamalarina ayiracaklari biitgenin belirgin bir
sekilde azalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428

tiiketicinin sadece %34,8’1 kadardir.

Beyaz esya/mobilya harcamalarimin ayni kaldigini ve belirgin bir sekilde
azaldigini ifade eden tiiketicilerin sayisinin ¢ok yakin ¢ikmasinin sebebi, anketin yaz
déneminde yapilmasi, bu donemde evliliklerin artmasina baglanabilir. Ciinkii kriz
doneminde beyaz esya/mobilya harcamalar1 gibi liikks harcamalarin ayni kalmasi

literatiir aragtirmastyla ters diismektedir.
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Tablo 16:Otomobil Harcamalarmma Ayrilan Biitcede Kriz Donemindeki Ve
Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlari

Gelecekte tiiketicilerin otomobil harcamalarina

ayiracaklar biitcede beklenen degisiklik.
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Tablo 16’ya gore, ankete katilan ve kriz 6ncesi doneme gore kriz doneminde

otomobil harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin belirgin bir sekilde arttigi goriistinde

olan tiiketicilerin %40°1 gelecekte otomobil harcamalarina ayiracaklari biitgenin ayni

kalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin

sadece %2,3’1i kadardir.

Kriz doneminde otomobil harcamalarina ayirdiklari biitgenin kriz Oncesi

doneme gore biraz arttig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %53,8’1 gelecekte otomobil

harcamalarina ayiracaklar1 biitcenin kriz doneminde ayirdiklar1 biitgeyle ayni

kalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam tiiketicilerin

%31 kadardir.
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Kriz déneminde otomobil harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz Oncesi
doneme gore aynmi kaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %61,4’1 gelecekte otomobil
harcamalarina ayiracaklari biitgenin kriz doneminde ayirdiklar1 biitce ile ayni
kalacagini bir degisiklik olmayacagini ifade etmiglerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler,

toplam tiiketicilerin %32,7’s1 kadardir.

Kriz doneminde otomobil harcamalarna ayirdiklar1 biitgenin kriz 6ncesi
doneme gore biraz azaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %45,9’u gelecekte otomobil
harcamalarina ayiracaklari biit¢enin kriz doneminde ayirdiklar1 biitgeden biraz daha
azalacagim ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam tiiketicilerin

%19,9’u kadardir.

Kriz 6ncesi doneme gore kriz doneminde otomobil harcamalaria ayirdiklar:
biitgenin belirgin bir sekilde azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %65°i gelecekte
otomobil harcamalarina ayiracaklar1 biitcenin belirgin bir sekilde azalacaginmi ifade

etmislerdir. Fakat bu cevab1 veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %42,1°1

kadardir.

Kriz doneminde azalmasi gereken harcamalarin baginda otomobil harcamalari
gelmektedir. Cikan sonuclar da bu yondedir. Tiiketiciler kriz déneminde otomobil
harcamalarim1 azaltmiglar ve kriz sonrasinda da daha da azaltacaklarim1 ifade

etmislerdir.
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Tablo 17:Konut Harcamalarina Ayrilan Biitcede Kriz Donemindeki Ve
Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlari

Gelecekte tiiketicilerin konut harcamalarina ayiracaklar
biitcede beklenen degisiklik.

E e 3 3 5| 52
Z = 8 g k= < | =5 | &
= 25 s £ S| Bl =
g 53 AR E:
= 5 g /M < a1 2%
= m 2 2
=
g Belirgin bir | Frekans 3 3 1 2 9
§ | sekildeartti [o-q0
= = 33,3 33,3 11,1 22,2 %2,1
= = "
= 2| B rtt Frek
= & iraz artt1 re ans | 3 8 1 B 15
g3 Yiizde 6,7 20 53,3 6,7 133 %3,5
=
£ % Ayni kald1 | Frekans 3 13 83 30 13 142
= Yiizde
2 B 2,1 9,2 58,5 21,1 9,2 %33,2
2 Bi ld1 | Frek
% iraz azald1 re ans 3 11 27 36 17 94
K] Yiizde 3,2 11,7 28,7 38,3 18,1 %22
= —
g Behrgm bir | Frekans 0 9 27 21 111 168
g sekilde Yiizde
S azaldy 0 5,4 16,1 12,5 66,1 %33,9
E Toplam | Frekans | 36 148 89 145 48

Yizde | o3 | w84 | %346 | %208 | %339 %100

Tablo 17’ye gore, ankete katilan ve kriz dncesi doneme gore kriz doneminde
konut harcamalarina ayirdiklar biit¢enin belirgin bir sekilde arttig1 goriisiinde olan
tiiketicilerin %33,3’1i gelecekte konut harcamalarina ayiracaklar1 biit¢enin belirgin
bir sekilde artacagimi ve %33,3’tii gelecekte konut harcamalarina ayiracaklar
biitgenin ayni1 kalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam

428 tiiketicinin sadece %2,1°1 kadardir.

Kriz déneminde konut harcamalarina ayirdiklar1 biit¢enin kriz dncesi doneme
gore biraz arttigi goriisiinde olan tliketicilerin  %53,3’t gelecekte konut
harcamalarina ayiracaklari biitgenin kriz doneminde ayirdiklart biitceyle ayni
kalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam tiiketicilerin %

3,5’1 kadardr.
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Kriz doneminde konut harcamalarina ayirdiklart biitgenin kriz 6ncesi doneme
gore ayni kaldig1 goriisiinde olan tiiketicilerin %58,5°1 gelecekte konut harcamalarina
ayiracaklar1 biitgenin kriz doneminde ayirdiklart biitce ile aymi kalacagimi bir
degisiklik olmayacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler, toplam

tiikketicilerin %33,2’s1 kadardir.

Kriz déneminde konut harcamalarina ayirdiklar1 biit¢enin kriz dncesi doneme
gore biraz azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin  %38,3’i gelecekte konut
harcamalarina ayiracaklari biit¢enin kriz doneminde ayirdiklar1 biitgeden biraz daha
azalacagini ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam tiiketicilerin %22’si

kadardir.

Kriz oncesi doneme gore kriz doneminde konut harcamalarina ayirdiklar
biitgenin belirgin bir sekilde azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %66,1°1 gelecekte
konut harcamalarina ayiracaklar1 biitcenin belirgin bir sekilde azalacagini ifade

etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %33,9’u

kadardir.

Tiiketicilerin biiyiilk bir ¢cogunlugu konut satin alma harcamalarinin kriz
doneminde ve gelecekte azaltilmasi gerektigi diisiincesi ig¢indedirler. Konut
harcamalar1 gibi liikks harcamalarin1 kriz doneminde ya azaltmaktadirlar ya da bu

harcamalarin1 yapmayarak erteleme yoluna gitmektedirler.
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Tablo 18:Konut Tamirati Harcamalarina Ayrilan Biit¢cede Kriz Donemindeki
Ve Gelecekteki Degisikligin Frekans Dagilimlari

Gelecekte tiiketicilerin konut tamirati harcamalarina
ayiracaklar biitcede beklenen degisiklik.
A
o] i Az Az = <
= .S S g £l 25 ¢
s = £ = = g £ 8| =
= < N ~ ~ oo © [
g £ o N — N E o 5)
8 i e g < 32| E
o ok 2 < -
< m 2 2.
<= g
E % Bil.ilrgin It‘)tltr Frekans 2 1 0 2 | 6
2 sekilde artt1 "
g g Yiizde 333 16,7 0 33,3 167 | %l.4
é % Biraz artt1 | Frekans 0 5 4 D) 0 11
° ﬁ .
2% Yiizde 455 | 364 | 182 0 | %26
E % Ayni kald: | Frekans 3 18 91 34 12 158
- p— h .
€ 3 Yiizde 1,9 11,4 57,6 21,5 76 | %369
% 'E Biraz azald1 | Frekans 5 15 35 46 2 120
S = Yiizde
= 1,7 12,5 29,2 38,3 18,3 %28
g Belirgin bir | Frekans | 9 18 21 ’4 133
= sekilde Yiizde
S ralds 0,8 6,8 13,5 15,8 632 | %311
N
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Yiizde %1,9 %112 | %346 | %245 | %27,8 | %100

Tablo 18’e gore, ankete katilan ve kriz dncesi doneme gore kriz doneminde
konut tamirati harcamalarina ayirdiklar1 biitcenin belirgin bir sekilde arttig
goriisiinde olan tiiketicilerin  %33,3’li gelecekte konut tamirati harcamalarina
ayiracaklart biitgenin belirgin bir sekilde artacagimi ve %33,3’ii gelecekte konut
tamirat1 harcamalarina ayiracaklari biitcenin biraz azalacagini ifade etmislerdir. Fakat

bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428 tiiketicinin sadece %1,4’1i kadardir.

Kriz doneminde konut tamirat1 harcamalarina ayirdiklar1 biitgenin kriz 6ncesi
doneme gore biraz arttifi goriisiinde olan tiiketicilerin %45,5’1 gelecekte konut
tamiratt harcamalarina ayiracaklart biitcenin kriz doneminde ayirdiklari biitceyle
biraz azalacagimi ifade etmiglerdir. Fakat bu cevabi1 veren tiiketiciler, toplam

tikketicilerin % 2,6’s1 kadardir.
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Kriz doneminde konut tamirat1 harcamalarina ayirdiklar biitcenin kriz 6ncesi
doneme gore aym kaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %57,6’s1 gelecekte konut
tamirat1 harcamalarina ayiracaklar: biit¢enin kriz doneminde ayirdiklar: biitce ile ayni
kalacagini bir degisiklik olmayacagini ifade etmiglerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler,

toplam tiiketicilerin %36,9’u kadardir.

Kriz doneminde konut tamirati harcamalarina ayirdiklar biit¢enin kriz dncesi
doneme gore biraz azaldigi goriisiinde olan tiiketicilerin %38,3’ii gelecekte konut
tamirati harcamalarina ayiracaklar1 biitgenin kriz doneminde ayirdiklar1 biitceden
biraz daha azalacagim1 ifade etmislerdir. Bu cevabi veren tiiketiciler toplam

tuketicilerin %28’1 kadardir.

Kriz oncesi doneme gore kriz doneminde konut tamirati harcamalarina
ayirdiklart biitgenin belirgin bir sekilde azaldigi goriisiinde olan tliketicilerin
%63,21°1 gelecekte konut tamirati harcamalarina ayiracaklari biitgenin belirgin bir
sekilde azalacagini ifade etmislerdir. Fakat bu cevabi veren tiiketiciler, toplam 428

tikketicinin sadece %31,1°1 kadardir.

Tiiketicilerin bir kismi kriz donemi de olsa konut tamirati harcamalarinin ayni
kaldigini, bir kismi da belirgin bir sekilde azalmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin evlerinde acil yapilmasi gereken konut tamiratinin olmasi, tiiketicilerin

bu sekilde diistinmelerine sebep olmaktadir.
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4.4.4. Tiiketicilerin Gelirleri Ile Kriz Donemindeki ve Gelecekteki
Satin Alma Davramislar1 Arasindaki Farkin Kruskal Wallis Testi ve

Mann Whitney U Testi ile Incelenmesi

Kruskal Wallis testi tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan
alternatifidir. ikiden fazla anakiitleden bagimsiz 6rnekler ¢ekilerek yapilan bu testte,
ilgili anakiitlelerin benzer nitelikte olup olmadiklar1 arastirilmaktadir (Orhunbilge,

2000:300).

Kruskal Wallis testi sonucunda elde edilen p degerinin 0,05’ten Kkiiciik
(p<0,05) olmasi durumunda Hy red edilmekte, H; Kabul edilmektedir. p degerinin
0,05’ten biiyiik (p>0,05) olmast durumunda H, Kabul edilmekte, H; Red
edilmektedir. Hy kabul edilmesi sonucunda, grup degiskenleri arasinda fark oldugu

anlagilmaktadir.

Edirne ilinde yasayan tiiketicilerin gelirleri ile kriz dncesi donemlere gore,
kriz doneminde aligveris yapma sikliklari, aligveris harcamalari, hane halki alim
giicti, lilkenin genel ekonomik durumu ve gelecekteki beklentileri arasinda fark olup

olmadigini test etmek amaciyla Kruskal Wallis Testi uygulanmustir.

Gelir gruplan arasinda fark olup olmadigimi arastirmak igin ise Mann
Whitney U testi uygulanmigtir. Hangi gelir gruplarn arasinda fark olup olmadigin
test etmeden dnce, birbirine ¢ok yakin gelire sahip olan tiiketicilerin ayni grup i¢inde

toplanmasini saglamak amaciyla tiiketicilerin gelirleri 3 grupta siniflandirilmastir:

¢ 0 TL-1000 TL aras1 Diisiik Gelir Grubu,

% 1001TL- 2500TL aras1 Orta Gelir Grubu,
+» 2501 TL ve tizeri Yiiksek Gelir Grubu.
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4.4.4.1. Tiiketicilerin Gelirleri ile Kriz Dénemindeki Satin Alma
Davramslart Arasindaki Farkin Kruskal Wallis Testi ve Mann

Whitney U Testi ile Incelenmesi

Tiiketicilerin gelir gruplar ile kriz donemindeki satin alma davranislarindaki
degisim Kruskal Wallis Testi ve Mann Whitney U Testi ile incelenmistir. Elde edilen
sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 19: Tiiketicilerin Gelirleri ile Kriz Dénemindeki Davramslar1 Arasindaki
Farkin Kruskal Wallis Testi Ile Incelenmesi

Ki Kare Serbestlik p
Derecesi
Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirildiginda sosyal
faaliyet alanlarina gitme sikligindaki degisiklik. 17,120 2 0,000
Ekonomik kriz Oncesi ile karsilastirildiginda gida
aligverisi yapma sikligindaki degisiklik. 22,762 2 0,000
Ekonomik kriz dncesi ile karsilastirildiginda temizlik
iirtinleri aligverisi yapma sikligindaki degisiklik. 26,596 2 0,000
Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirildiginda giyim
aligverisi yapma sikligindaki degisiklik. 8,476 2 0,014
Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirildiginda kisisel
bakim aligverisi yapma sikligindaki degisiklik. 8,156 2 0,017
Ekonomik kriz oOncesi ile karsilastirildiginda saglikla
ilgili harcamalardaki degisiklik. 0,263 2 0,877
Ekonomik kriz oncesi ile karsilagtirildiginda kriz
doneminde hane halki alim giiciindeki degisiklik. 28,635 2 0,000
Ekonomik kriz oncesi ile karsilagtirildiginda kriz
déneminde genel ekonomik durumdaki degisiklik. 7,274 2 0,026
Kriz doéneminde tiiketicilerin tatil harcamalarina
ayirdiklar biitcedeki degisiklik. 15,581 2 0,000
Kriz doneminde tiiketicilerin gida harcamalarina
ayirdiklar biitcedeki degisiklik. 28399 2 0,000
Kriz déneminde tiiketicilerin temizlik harcamalarina
ayirdiklar biitcedeki degisiklik. 11,913 2 0,003
Kriz doneminde tiiketicilerin giyim harcamalarina
ayirdiklar biitgedeki degisiklik. 5,307 2 0,070
Kriz ~ doneminde tiiketicilerin  kisisel  bakim
harcamalarina ayirdiklar biitcedeki degisiklik. 10,459 2 0,005
Kriz doneminde tiiketicilerin saglik harcamalarina
ayirdiklart biitgedeki degisiklik. 4,308 2 0,116
Kriz doneminde tiiketicilerin beyaz esya/mobilya
harcamalarina ayirdiklari biitgedeki degisiklik. 9,442 2 0,009
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Kriz doéneminde tiiketicilerin otomobil harcamalarina
ayirdiklan biitcedeki degisiklik. 16,752 2 0,160
Kriz doéneminde tiiketicilerin konut harcamalarina
ayirdiklan biitcedeki degisiklik. 3,665 2 0,160
Kriz ~ doneminde  tiiketicilerin  konut  tamirati
harcamalarina ayirdiklar biitcedeki degisiklik. 10,581 2 0,005

Hy= Tiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde aligveris yapma siklig1 arasinda
anlaml bir fark yoktur.
H,= Tiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde aligveris yapma siklig1 arasinda

anlamh bir fark vardir.

Tablo 20:Tiiketicilerin Gelirleri ile Kriz Donemindeki Harcama Sikhklari
Arasindaki Farka Iliskin Kruskal Wallis Test Sonug¢lari

Sonug¢ p Hipotez
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde sosyal faaliyet alanlarina H,; Kabul
yaptiklar1 harcama sikhg arasinda fark vardir. 0,000
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde gida ahsverisleri yapma H, Kabul
sikhig1 arasinda fark vardir. 0,000
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde temizlik ahsverisleri yapma H, Kabul
sikhig1 arasinda fark vardir. 0,000
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde giyim alisverisleri yapma H,; Kabul
sikli@1 arasinda fark vardir. 0,014
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde Kkisisel bakim alsverisleri H,; Kabul
yapma sikhig1 arasinda fark vardir. 0,017
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde saglik harcamalar1 yapma sikligi H, Kabul
arasinda fark yoktur. 0,877

Kruskal Wallis testi ile ilk olarak tiiketicilerin gelirleri ile aligveris
sikliklarinda fark olup olmadigi bulunmustur. Kriz oncesi donemlere gore,
tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde sosyal faaliyet alanlarina (0,000<0,05), gida
aligveriglerine  (0,000<0,05), temizlik aligverislerine (0,000<0,05), giyim
aligverislerine (0,014<0,05), kisisel bakim aligverislerine (0,017<0,05) yaptiklari
harcamalarin sikliklar1 arasinda anlamli bir fark oldugu (H; hipotezi kabul edilmis
olup, Hy hipotezi red edilmistir.); fakat saglik i¢in yaptiklart (0,877>0,05)
harcamalarin sikliklar1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 (Hy hipotezi kabul edilmis

olup, H; hipotezi red edilmistir.) ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 21:Tiiketicilerin Gelir Gruplari ile Kriz Dénemindeki Harcama Sikhklari
Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test Sonuclari

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde sosyal faaliyet alanlarina yaptiklar: harcama sikhg:

arasinda fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Orta Gelir Arasinda 12062.000 | 34853.000 | -2.786 | 0,005
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 3700,500 | 6860,500 |-4,027 | 0,000

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde gida ahsverisleri yapma sikhig: arasinda fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U W Z P
Diisiik Gelir ve Orta Gelir Arasinda 12215,000 | 35006,000 | -2,708 | 0,007
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 3515,500 | 6675,500 | -4,656 | 0,000
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 6803,000 | 9963,000 | -2,934 | 0,003

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde temizlik alisverisleri yapma sikhig1 arasinda fark

vardir.
Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Orta Gelir Arasinda 11372,000 | 34163,000 | -3,746 | 0,000
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 3459,000 | 6619,000 | -4,820 | 0,000
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 7356,000 | 10516,000 | -1,998 | 0,046

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde giyim ahsverisleri yapma sikhig1 arasinda fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4195,500 7355,500 | -2,816 | 0,005
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde kisisel bakim alisverisleri yapma sikhig1 arasinda fark
vardir.
Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4213,000 7373,000 | -2,776 | 0,006

Diistik gelir grubundaki tiiketiciler kriz doneminde sosyal faaliyet alanlarina,

gida ve temizlik aligverislerine yaptiklar1 harcamalarimin belirgin bir sekilde

azaldigini, orta gelir grubundaki tiiketiciler biraz azaldigmmi ve yiiksek gelir
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grubundaki tiiketiciler de herhangi bir degisiklik olmadigini ifade etmislerdir. Giyim
ve kisisel bakim aligverislerine yapilan harcama sikliklar1 arasindaki fark, diisiik gelir
grubunda olan tiiketicilerin bu harcama sikliklarini belirgin bir sekilde azaltmasindan
kaynaklanmaktadir. Sosyal faaliyet, giyim ve kisisel bakim gibi harcamalar zorunlu
nitelikteki {irtinleri  temsil etmediginden herhangi bir olumsuz durumla
karsilagildiginda diisiik gelir grubunun Oncelikle kisitlamaya gidecegi ve bu

harcamalarin sikliklarini azaltacagi iiriinlerden olugmaktadir.

Gida, temizlik gibi tiiketicilerin zorunlu ihtiya¢ aligverigleri i¢in yaptiklar
harcama sikliklarinda degisiklige gidilmesi beklenmeyen bir sonugtur. Bu harcamalar
icin tim tiiketici gruplarimin yaklasik olarak ayni diisiincelere sahip olmasi
gerekirken farkli gelir grubundaki tiiketicilerin aynm1 cevaplar vermedigi
goriilmektedir. Bu fark, farkli gelir grubundaki tiiketicilerin farklt mal ve hizmetlere
ihtiya¢c duymasi ve buna bagli olarak farkli mal ve hizmetlerden tatmin olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Tiiketicilerin gelir diizeyine gore yapilan incelemelerde diisiik gelire sahip
tiketicilerin aligveris sikliklarini azaltmasi, yiiksek diizeye sahip tiiketicilerin ise
aligveris sikliklarin1 ¢ok fazla degistirmemesi beklenen bir sonuctur, Onceki

arastirmalarla uyum gdstermis ve bu arastirmalar desteklenmistir.

Kruskal Wallis testi ile tiiketicilerin hane halki alim giictinde ve iilkenin genel

ekonomik durumuna bakis agis1 arasindaki farklilik incelenmistir.

Hy= Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde hane halki alim giicii ve iilkenin
ekonomik durumuna bakis a¢is1 arasinda anlaml bir fark yoktur.
H,= Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde hane halki alim giicii ve iilkenin

ekonomik durumuna bakis agis1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tab'l'o 22:Tiiketicilerin Gelirleri Ile Kriz Donemindeki Hane Halki Alim Giicii
Ve Ulkenin Ekonomik Durumu Arasindaki Farka iliskin Kruskal Wallis Test
Sonugclari

Sonug p Hipotez
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde hane halki alhm giicii H, Kabul
arasinda bir fark vardir. 0,000
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde iilkenin genel ekonomik H,; Kabul
durumuna bakis agis1 arasinda bir fark vardir. 0,026

Kriz oncesi donemlere gore, tiiketicilerin kriz doneminde iilkenin genel
ekonomik durumuna bakis acisinda (0,000<0,05) ve hane halki alim giiclinde
(0,026<0,05) gelir gruplarma gore farklilik oldugu (H; hipotezi kabul edilmis olup,
Hjy hipotezi red edilmistir.) tespit edilmigtir.

Tablo 23:Tiiketicilerin Gelir Gruplarma Goére Hane Halki Ahm Giici Ve
Ulkenin Genel Ekonomik Durumuna Bakis Acist1 Arasindaki Farka iliskin
Mann Whitney U Test Sonuclar:

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde hane halki alhm giicii arasinda bir fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U w Z p
Diisiik Gelir ve Orta Gelir Arasinda 12075,000 | 34866,000 | -2,786 | 0,005
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 3257,000 | 6417,000 | -5,053 | 0,000
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 6171,500 | 9331,500 | -3,729 | 0,000

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz déoneminde iilkenin genel ekonomik durumuna bakis agisi

arasinda bir fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4368,500 | 13684,500 | -2,591 | 0,010
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 7141,500 | 29932,500 | -2,256 | 0,024

Tiiketicilerin hane halki alim giiciinde farkliligin ortaya ¢ikmasi diisiik, orta
ve yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerin satin alim giiglerinin farkli diizeylerde

degismesinden kaynaklanmaktadir. Kriz doneminde arastirmanin yapildig: tarihte,
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diisiik gelir diizeyine sahip tiiketiciler alim gii¢lerinin belirgin bir sekilde azaldigini,
orta gelir diizeyine sahip tiiketiciler alim gli¢lerinin biraz azaldigini1 ve yiiksek gelir
diizeyine sahip tiiketiciler ise alim giiglerinin degismedigini ifade etmislerdir. Kriz
doneminde yiiksek gelirli tliketiciler {ilkenin genel ekonomik durumunun iyi
oldugunu ve iilkenin genel olarak krizden ¢ok fazla etkilenmedigini
diisiinmektedirler. Fakat bu durum, orta gelir ve diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin
diistinceleriyle uyum gostermemektedir. Clinkii yiiksek gelir grubundaki tiiketiciler
krizden ¢ok fazla etkilenmemisler ve harcamalarinda da degisiklige gitmemislerdir.
Bu ylizden hane halki alim giiclinde ve {ilkenin genel ekonomik durumunda ortaya
cikan farkliliklar beklenen sonuglari olusturmaktadir. Farkli gelir grubundaki
tilkketicilerin kriz doneminde yasadiklar1 ve krize olan bakis acilar1 farklilik arz

etmektedir.

Hy= Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde aligveris harcamalarina ayrilan biitce
arasinda anlamli bir fark yoktur.
H,= Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde aligveris harcamalarina ayrilan biitce

arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 24:Tiiketicilerin Gelirleri ile Kriz Dénemindeki Harcama Biitceleri
Arasindaki Farka Iliskin Kruskal Wallis Test Sonugclari

Sonug¢ p Hipotez
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde tatil harcamalarina ayrilan H,; Kabul
biitce arasinda bir fark vardir. 0,000
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde gida harcamalarina ayrilan H, Kabul
biit¢e arasinda bir fark vardir. 0,000
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde temizlik harcamalarina H, Kabul
ayrilan biitce arasinda bir fark vardir. 0,003
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde giyim harcamalarina ayrilan Hj Kabul
biitge arasinda bir fark yoktur. 0,070
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde Kkisisel bakim harcamalarina H,; Kabul
ayrilan biitce arasinda bir fark vardir. 0,005
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz déneminde saglik harcamalarina ayrilan Hy Kabul
biitce arasinda bir fark yoktur. 0,116
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde beyaz esya/mobilya H, Kabul
harcamalarina ayrilan biit¢ce arasinda fark vardir. 0,009
Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde otomobil harcamalarina ayrilan Hj Kabul
biitge arasinda fark yoktur. 0,160
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Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde konut harcamalaria ayrilan H, Kabul
biitge arasinda bir fark yoktur. 0,160
Tiiketicilerin  gelirleri ile kriz doneminde konut tamirati H,; Kabul
harcamalarina ayrilan biit¢e arasinda fark vardir. 0,005

Kriz oncesi donemlere gore, kriz doneminde tiiketicilerin gelirleri ile tatil

harcamalarina  (0,000<0,05), gida harcamalarma (0,000<0,05), temizlik
harcamalarina (0,003<0,05), kisisel bakim harcamalarina (0,005<0,05), beyaz
esya/mobilya  harcamalarina  (0,009<0,05), konut tamirati harcamalarina

(0,005<0,05) ayirdiklar1 biitce arasinda anlamli bir fark oldugu (H; hipotezi kabul
edilmis olup, Hy hipotezi red edilmistir.); fakat tiiketicilerin gelirleri ile giyim
(0,070>0,05), (0,116>0,05),
harcamalarina (0,160>0,05), konut harcamalarina (0,160>0,05) ayirdiklar1 biitce

harcamalarina saglhik  harcamalarina otomobil
arasinda fark olmadigi (Hy hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.)

tespit edilmistir.

Tablo 25: Tﬁketigilerin Gelirleri Ile Kriz Dénemindeki Harcama Biitceleri
Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test Sonuclar:

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde tatil harcamalarina ayrilan biit¢e arasinda bir fark

vardir.
Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 3865,500 | 7025,500 | -3,607 | 0,000
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 6315,000 | 9475,000 | -3,457 | 0,001

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde gida harcamalarina ayrilan biit¢e arasinda bir fark

vardir.
Diisiik Gelir ve Orta Gelir Arasinda 11881,500 | 34672,500 | -3,069 | 0,002
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 3307,500 | 6467,500 | -5,078 | 0,000
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 6555,500 | 9715,500 | -3,360 | 0,001

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde temizlik harcamalarina ayrilan biitce arasinda bir

fark vardir.

Mann
Whitney U

Wilcoxon
\%
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Diisiik Gelir ve Orta Gelir Arasinda

12386,500

35177,500

-2,466

0,014

Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda

4059,500

7219,500

-3,215

0,001

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde Kkisisel bakim harcamalarina ayrilan biitce arasinda

bir fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U W Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4066,500 | 7226,500 | -3,124 | 0,002
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 6907,500 | 10067,500 | -2,482 | 0,013

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde beyaz esya/mobilya harcamalarina ayrilan biitce

arasinda fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U W Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4098,000 | 7258,000 | -3,047 | 0,002
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 7121,500 | 10281,500 | -2,131 | 0,033

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz doneminde konut tamirati harcamalarina ayrilan biit¢e arasinda

fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U W Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4130,000 | 7290,000 | -2,989 | 0,003
Orta Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 7016,000 | 10176,000 | -2,320 | 0,020

Tiiketicilerin gelirlerinin farkli olmasi, farkli mal ve hizmetlere ihtiyag

duymasina ve farkli mal ve hizmetleri satin alarak tatmin olmasina neden olmaktadir.
Bu yiizden tiiketicilerin gelirleri ile ihtiyaglar1 i¢in yaptiklari harcamalarina
ayirdiklart biitgeler her tiiketici grubunda ayni1 degildir. Tiiketiciler igin tatil, kisisel
bakim, beyaz esya/mobilya, otomobil, konut ve acil olmadik¢a konut tamirat1 keyfi
ve kriz doneminde her tiiketicinin biit¢esine gore vazgecilebilecegi harcamalardir. Bu
sekilde

harcamalar i¢in farkli gelir diizeyinde bulunan tiiketicilerin farkli

distinmeleri beklenen bir durumdur.

Tatil, kisisel bakim, beyaz esya/mobilya ve konut tamiratt harcamalarina
ayrilan biitgelerde diisiik gelirli ve orta gelirli tiiketiciler kriz doneminde bu

harcamalarindan vazge¢misler onlart ileriki donemlere ertelemislerdir. Fakat yiiksek
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gelirli tiiketiciler i¢cin durum aymi degildir. Bu tiiketiciler yine kriz doneminde bu tiir
harcamalarina devam etmisler, hi¢bir degisiklige gitmemislerdir. Harcama
sikliklariyla ilgili yapilan analizlerde tespit edilen sonuglar ile aligverisler i¢in ayrilan

biitge degisikligi analizlerinde tespit edilen sonuglar uyum gostermektedir.

4.4.4.2. Tiiketicilerin Gelirleri Ile Gelecekte Satin Alma
Davranislarinda Beklenen Degisim Arasindaki Farkin Kruskal

Wallis Testi ve Mann Whitney U Testi ile incelenmesi

Tiiketicilerin gelir gruplari ile gelecekteki (kriz donemi sonrasinda) satin alma
davraniglarinda beklenilen degisim Kruskal Wallis Testi ve Mann Whitney U Testi

ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 26:Tiiketicilerin Gelirleri ile Gelecekteki Davramislar1 Arasindaki Farkin
Kruskal Wallis Testi ile incelenmesi

Ki Kare | Serbestlik P
Derecesi

Gelecekte hane halki gelir durumundaki beklenen degisiklik. 1,640 2 0,440
Gelecekte hane halki satin alma giiclindeki beklenen degisiklik. 3,605 2 0,165
Gelecekte tiiketicilerin gida harcamalarina ayiracaklar1 biitgede 6,049 2 0,049
beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin temizlik harcamalarma ayiracaklari 4,366 2 0,113
biitcede beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin giyim harcamalarina ayiracaklart biitgede 2,638 2 0,267
beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin kisisel bakim harcamalarina ayiracaklari 4,691 2 0,096
biitcede beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin saglik harcamalarina ayiracaklari biitgede 5,139 2 0,077
beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin beyaz esya/mobilya harcamalarina 8,817 2 0,012
ayiracaklari biitcede beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin otomobil harcamalarina ayiracaklar 5,270 2 0,072
biitcede beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin konut harcamalarina ayiracaklart biitgede 5,096 2 0,078
beklenen degisiklik.
Gelecekte tiiketicilerin konut tamirati harcamalarina ayiracaklari 6,584 2 0,037
biitcede beklenen degisiklik.
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Gelecekte gida fiyatlarinda beklenen degisiklik. 3,931 0,140
Gelecekte temizlik fiyatlarinda beklenen degisiklik. 1,952 0,377
Gelecekte giyim fiyatlarinda beklenen degisiklik. 1,161 0,560
Gelecekte kisisel bakim fiyatlarinda beklenen degisiklik. 4,802 0,091
Gelecekte beyaz esya/mobilya fiyatlarinda beklenen degisiklik. 2,939 0,230
Gelecekte otomobil fiyatlarinda beklenen degisiklik. 4,057 0,132
Gelecekte konut fiyatlarinda beklenen degisiklik. 4,148 0,126

Hy= Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekteki hane halki gelir durumu ve satin alim giicii

arasinda anlamli bir fark yoktur.

H,= Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekteki hane halki gelir durumu ve satin alim giicti

arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 27:Tiiketicilerin Gelirleri ile Gelecekteki Hane Halki Ahm Giicii Ve
Ulkenin Ekonomik Durumu Arasindaki Farka iliskin Kruskal Wallis Test

Sonugclari

Sonug p Hipotez
Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekteki hane halki gelir durumunda olacak 0,440 H, Kabul
degisiklik arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekteki hane halki alim giiciinde olacak 0,165 Hy Kabul

degisiklik arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte hane halki gelir durumuyla ilgili

beklentileri arasinda (0,440>0,05) ve hane halki alim giicii arasinda (0,165>0,05)

herhangi bir fark olmadigi (Ho hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red

edilmistir.) tespit edilmistir. Tiiketiciler, kriz doneminde olusan gilivensizlik ve kaygi

psikolojisi i¢inde gelecekte de aynm1 davraniglari sergileyecegini ifade etmislerdir.
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Hy= Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte aligveris harcamalarina ayiracaklar1 biitce
arasinda anlamli bir fark yoktur.
H,= Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte aligveris harcamalarina ayiracaklari biitce

arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 28:Tiiketicilerin Gelirleri ile Gelecekteki Harcama Biitceleri Arasindaki
Farka liskin Kruskal Wallis Test Sonuclar

Sonug p Hipotez

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz sonrasinda gida harcamalarma ayrilan 0,049 H, Kabul
biitce arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz sonrasinda temizlik harcamalarina ayrilan 0,113 Hy Kabul
biitge arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz sonrasinda giyim harcamalarina ayrilan 0,267 H, Kabul
biitge arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz sonrasinda kisisel bakim harcamalarina 0,096 H, Kabul
ayrilan biitce arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz sonrasinda saglik harcamalarma ayrilan 0,077 Hy Kabul
biitce arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile Kkriz sonrasinda beyaz esya/mobilya 0,012 H, Kabul
harcamalarina ayrilan biit¢e arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz sonrasinda otomobil harcamalarina ayrilan 0,072 H, Kabul
biitge arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile kriz sonrasinda konut harcamalarina ayrilan 0,078 H, Kabul
biitce arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin  gelirleri ile kriz sonrasinda konut tamirati 0,037 H,;Kabul
harcamalarina ayrilan biit¢e arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte (kriz sonrast donemde) temizlik
harcamalarina (0,113>0,05), giyim harcamalarina (0,267>0,05), kisisel bakim
harcamalarina (0,096>0,05), saglik harcamalarina (0,077>0,05), otomobil
harcamalarina (0,072>0,05), konut harcamalarina (0,078>0,05), ayiracaklar1 biitce
arasinda fark olmadig1 (Hy hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.);
fakat gida harcamalarma (0,049<0,05), beyaz esya/mobilya harcamalarina
(0,012<0,05) ve konut tamirat1 harcamalarina (0,037<0,05) ayiracaklar1 biitge
arasinda fark oldugu (H,; hipotezi kabul edilmis olup, Hy hipotezi red edilmistir.)
tespit edilmistir.
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Tablo 29:Gelecekte Harcamalara Ayrilacak Biitce ile Gelir Gruplarn
Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test Sonuclar

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte gida harcamalarina ayrilan biitce arasinda fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4405,000 | 7565,000 | -2,418 | 0,016

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte beyaz esya/mobilya harcamalarina ayrilan biitce arasinda

fark vardir.

Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4172,500 | 7332,500 | -2,855 | 0,004

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte konut tamirati harcamalarina ayrilan biit¢e arasinda fark

vardir.
Mann Wilcoxon
Whitney U w Z P
Diisiik Gelir ve Yiiksek Gelir Arasinda 4341,500 | 7501,500 | -2,449 | 0,014

Yukaridaki tablodan da goriilecegi gibi krizin bitecegini diigiindiikleri tarihten
sonra bazi harcamalarda diisiik gelirli ve yiiksek gelirli tiiketicilerin diisiinceleri
arasinda farklar ortaya c¢ikmustir. Diger tiim harcamalarda ayni diisiincede olan
tilketiciler gida, beyaz/esya mobilya ve konut tamirati harcamalarinda ayni
diisiincede degildirler. Bu farkin olmasi beklenen bir sonug¢ degildir. Clinkii beyaz
esya/mobilya ve konut tamirati gibi zorunlu ihtiyaclar olmayan harcamalarda
tilkketicilerin genel olarak aymi diisiincelere sahip olmasi beklenmektedir. Bu fark
tiikketicilerin yapmasi acil olan fakat kriz doneminde olduklari i¢in erteleyip bdylece
kendilerini giivence altina aldiklar1 ve kriz bittikten sonra harcama yapmay1
planladiklar1 harcamalar olarak disiintildiigiinde bu sonuglara ulagsmak normal

karsilanmaktadir.

Hy= Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte beklenilen fiyatlar arasinda anlamli bir fark
yoktur.
H,= Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte beklenilen fiyatlar arasinda anlaml bir fark

vardir.
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Tablo 30:Tiiketicilerin Gelirleri ile Gelecekte Beklenilen Fiyatlar Arasindaki
Farka liskin Kruskal Wallis Test Sonuclar

Sonug p Hipotez

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte gida fiyatlarinda beklenilen degisim 0,140 Hy Kabul
arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte temizlik fiyatlarinda beklenilen 0,377 Hy Kabul
degisim arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte giyim fiyatlarinda beklenilen degisim 0,560 H, Kabul
arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte kisisel bakim fiyatlarinda beklenilen 0,091 H, Kabul
degisim arasinda fark yoktur

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte beyaz esya/mobilya fiyatlarinda 0,230 H, Kabul
beklenilen degisim arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte otomobil fiyatlarinda beklenilen 0,132 Hy Kabul
degisim arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte konut fiyatlarinda beklenilen degisim 0,126 H, Kabul
arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte beklenilen fiyatlar arasinda fark olup
olmadig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin gelirleri ile gelecekte beklenilen gida fiyatlar
(0,140>0,05), temizlik fiyatlar1 (0,377>0,05), giyim fiyatlar1 (0,560>0,05), kisisel
bakim fiyatlar1 (0,091>0,05), beyaz esya/mobilya fiyatlar1 (0,230>0,05), otomobil
fiyatlart (0,132>0,05) ve konut fiyatlar1 (0,126>0,05) arasinda herhangi bir fark
olmadig1 (Ho hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.) tespit edilmistir.
Herhangi bir olumsuz durum karsisinda tiiketicilerin fiyat duyarhliklarinin arttigi ve
gelecekte fiyat artiglarinin yasanacagin diistindiikleri i¢in daha az harcama yaptiklari
ve daha fazla stoklamaya gittikleri literatlir taramasinda incelenmistir. Bu

arastirmadan elde edilen sonuglar ile literatiir taramasi desteklenmistir.

Tiiketicilerin gelir diizeyine gore yapilan incelemeler, ankete katilan
tiiketicilerin krizden etkilenme derecesini gosteren en 6nemli faktordiir. Tiiketiciler
kriz doneminde daha az tiiketim yapmakta, fiyat bakimindan daha ucuz mal ve
hizmetleri tercih etme gibi tavirlar icine girmekte ve bu nedenle aligveris
aligkanliklar1 degismektedir. Kriz déneminde olusan belirsizlik durumuyla tiiketiciler

gelecek kaygisi yasamaya baslamakta ve gelecekte yapacaklart harcamalart daha
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0zenle yapmaktadirlar. Bu yiizden bu arastirmada elde edilen sonuglar daha 6nce

yapilmis arastirmalarla benzerlik gostermektedir.

4.4.5. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Kriz Donemindeki ve Gelecekteki
Satin Alma Davranmislar1 Arasindaki Farkin Mann Whitney U Testi

Ile incelenmesi

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde degisen satin alma davraniglar
ve gelecekte yapmay: diisiindiikleri satin alma davramislari arasindaki fark Mann

Whitney U testi ile incelenmistir.

Mann Whitney U testi sonucunda elde edilen p degerinin 0,05’ten kiiciik
(p<0,05) olmasi1 durumunda Hj red edilmekte, H; Kabul edilmektedir. p degerinin
0,05’ten biiyiik (p>0,05) olmast durumunda H, Kabul edilmekte, H; Red
edilmektedir. Hy kabul edilmesi sonucunda, grup degiskenleri arasinda fark oldugu

anlasilmaktadir.
4.4.5.1. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Kriz Dénemindeki Satin Alma

Davramslar1 Arasindaki Farkin Mann Whitney U Testi ile

Incelenmesi

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz donemindeki satin alma davranislarindaki
degisim Mann Whitney U Testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki
gibidir:
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Tablo 31:Tiiketicilerin Cinsiyetleri Ile Kriz Dénemindeki Davramslari
Arasindaki Farkin Mann Whitney U Testi Ile incelenmesi

Mann Wilcoxon V4 P
Whitney U W

Ekonomik kriz dncesi ile karsilastirildiginda sosyal | 21244,500 48739,500 | -1,210 | 0,226
faaliyet alanlarina gitme sikligindaki degisiklik.

Ekonomik kriz oncesi ile karsilagtirildiginda gida | 21526,500 48739,500 | -1,027 | 0,304
alisverisi yapma sikligindaki degisiklik.

Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirildiginda | 20474,000 49021,500 | -1,977 | 0,048
temizlik Uriinleri alisverisi yapma sikligindaki

Ekonomik kriz 6ncesi ile karsilastirildiginda giyim | 18959,000 47969,000 | -3,101 | 0,002
alisverisi yapma sikligindaki degisiklik.

Ekonomik kriz dncesi ile kargilagtirildiginda kisisel |  19420,500 46454,000 | -2,715 | 0,007
bakim alisverisi yapma sikligindaki degisiklik.

Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirildiginda | 21712,500 46915,500 | -0,930 | 0,352
saglikla ilgili harcamalardaki degisiklik.

Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirildiginda kriz | 21607,000 49102,000 | -0,907 | 0,365
doneminde hane halki alim giiclindeki degisiklik.

Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirildiginda kriz | 21382,500 48877,500 | -1,160 | 0,246
doéneminde genel ekonomik durumdaki degisiklik.

Kriz doneminde tiiketicilerin tatil harcamalarma | 19716,000 47211,000 | -2,473 | 0,013
ayirdiklar biitcedeki degisiklik.

Kriz doneminde tiiketicilerin gida harcamalarma | 21779,500 49274,500 | -0,795 | 0,427
ayirdiklari biitcedeki degisiklik.

Kriz doneminde tiiketicilerin temizlik 19354,500 46849,500 | -2,865 | 0,004
harcamalarina ayirdiklar: biitcedeki degisiklik.

Kriz déneminde tiiketicilerin giyim harcamalarina | 19115,500 46610,500 | -2,955 | 0,003
ayirdiklar biitcedeki degisiklik.

Kriz doneminde tiiketicilerin  kigisel bakim | 20809,500 48304,500 | -1,563 | 0,118
harcamalarina ayirdiklar biitcedeki degisiklik.

Kriz déneminde tiiketicilerin saglik harcamalarma | 22640,000 50135,000 | -0,053 | 0,958
ayirdiklari biitcedeki degisiklik.

Kriz doéneminde tiiketicilerin beyaz egya/mobilya | 20148,500 47643,500 | -2,110 | 0,035
harcamalarina ayirdiklar: biitcedeki degisiklik.

Kriz déneminde tiiketicilerin otomobil | 20143,500 47638,500 | -2,134 | 0,033
harcamalarina ayirdiklari biitcedeki degisiklik.

Kriz déneminde tiiketicilerin konut harcamalarma | 20389,500 47884,500 | -1,918 | 0,055
ayirdiklar biitcedeki degisiklik.

Kriz doneminde tiiketicilerin konut tamirati | 19653,000 47148,000 | -2,523 | 0,012
harcamalarina ayirdiklar: biitcedeki degisiklik.

Hy= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde aligveris yapma sikligi arasinda
anlaml bir fark yoktur.
H,= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde aligveris yapma siklig1 arasinda

anlaml bir fark vardir.



152

Tablo 32:Tiiketicilerin Cinsiyetleri Ile Kriz Donemindeki Harcama Sikhklari
Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test Sonuclar

Sonug p Hipotez

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal faaliyet alanlarina yaptiklari harcama 0,226 Hy Kabul
siklig1 arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gida aligverisleri yapma siklig1 arasinda fark 0,304 Hy Kabul
yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile temizlik algverisleri yapma sikhg 0,048 H,; Kabul
arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile giyim alisverisleri yapma sikhig1 arasinda 0,002 H,; Kabul
fark vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kisisel bakim alsverisleri yapma sikhigi 0,007 H, Kabul
arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile saglik harcamalar1 yapma siklig1 arasinda fark 0,352 Hy Kabul
yoktur.

Kriz 6ncesi doneme gore, tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde sosyal
faaliyet alanlarma (0,226>0,05), gida aligverislerine (0,304>0,05) ve saglik
aligveriglerine (0,352>0,05) yaptiklar1 harcama siklig1 arasinda anlamli bir fark
olmadig1 (Hy hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.), fakat temizlik
aligverislerine (0,048<0,05), giyim aligverislerine (0,002<0,05) ve kisisel bakim
aligverislerine (0,007<0,05) yaptiklar1 harcama siklig1 arasinda anlamli bir fark

oldugu (H; hipotezi kabul edilmis olup, Hy hipotezi red edilmistir.), tespit edilmistir.

Gida ve saglik icin yapilan harcamalar tiiketicilerin temel ihtiyag
harcamalarindan oldugu i¢in yapilan aligverislerde de gerek kadinlarin gerekse
erkeklerin diislinceleri degismemis ve bu aligverislerinde hicbir kisitlamaya

gitmemiglerdir.

Sosyal faaliyet alanlarina yapilan harcama sikliklarinda kadin ve erkekler
ayn1 goriise sahiptirler ve bu harcamalarinin kriz doneminde azaltilmasi gerektigini

ifade etmislerdir.

Kadn tiiketicilerin temizlik, giyim ve kisisel bakim aligveriglerini daha sik

yaptiklar1 ve buna bagli olarak meydana gelecek herhangi bir olumsuz durum
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karsisinda erkek tiiketicilere oranla bu harcamalarini daha fazla azaltacaklar1 daha
onceki arastirmalarda incelenmistir. Kiiresel kriz doneminde de Edirne ilinde

yasayan tiiketicilerin ayn1 davranis icerisine girdikleri ortaya ¢ikmustir.

Hy= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde hane halki alim giicii ve iilkenin
ekonomik durumuna bakis a¢is1 arasinda anlaml bir fark yoktur.
H,= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde hane halki alim giicii ve iilkenin

ekonomik durumuna bakis agis1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 33:Tiiketicilerin Cinsiyetleri Ile Kriz Dénemindeki Hane Halki Alim
Giicii Ve Ulkenin Ekonomik Durumu Arasindaki Farka iliskin Mann Whitney
U Test Sonug¢lari

Sonug p Hipotez

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde hane halk: alim giicii arasinda 0,365 Hy Kabul
bir fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde iilkenin genel ekonomik 0,246 H, Kabul
durumuna bakis acis1 arasinda bir fark yoktur.

Kriz doneminde tiiketicilerin cinsiyetleri ile hane halki alim giicli arasinda
(0,365>0,05) ve iilkenin genel ekonomik durumu arasinda (0,246>0,05) fark
olmadig1 (Hy hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.) tespit edilmistir.
Kriz déneminde hane halki alim giiciiniin biraz azaldigin1 sdyleyen kadin ve erkek
tiiketiciler, tilkenin genel ekonomik durumunun belirgin bir sekilde azaldig1 goriisiine

sahiptirler.

Hy= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde aligveris harcamalarina ayrilan
biitce arasinda anlamli bir fark yoktur.
H,= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde aligveris harcamalarina ayrilan

biitce arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 34:Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Kriz Donemindeki Harcama Biitceleri
Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test Sonuclar

Sonug p Hipotez
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde tatil harcamalarina 0,013 H, Kabul
ayrilan biitce arasinda bir fark vardir.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde gida harcamalarina ayrilan 0,427 Hy Kabul
biitce arasinda bir fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz déoneminde temizlik harcamalarina 0,004 H,; Kabul
avrilan biitce arasinda bir fark vardir.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde giyim harcamalarina 0,003 H,; Kabul
avyrilan biitce arasinda bir fark vardir.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde kisisel bakim harcamalarina 0,118 H,Kabul
ayrilan biitce arasinda bir fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde saglik harcamalara ayrilan 0,958 Hy Kabul

biitce arasinda bir fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doéneminde beyaz esya/mobilya 0,035 H,; Kabul
harcamalarina ayrilan biitce arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde otomobil harcamalarina 0,033 H,; Kabul
ayrilan biitce arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde konut harcamalarina ayrilan 0,055 Hy Kabul
biitce arasinda bir fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz doneminde konut tamirati 0,012 H, Kabul

harcamalaria ayrilan biitce arasinda bir fark vardir.

Kriz doneminde tiiketicilerin  cinsiyetleri ile, gida harcamalarina
(0,427>0,05), kisisel bakim harcamalarmma (0,118>0,05), saglik harcamalarina
(0,958>0,05) ve konut harcamalarina (0,055>0,05) ayirdiklar: biit¢ce arasinda anlamh
bir fark olmadig1 (Hy hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.); fakat,
tatil harcamalarina (0,013<0,05), temizlik harcamalarina (0,004<0,05), giyim
harcamalarina (0,003<0,05), beyaz esya/mobilya harcamalarina (0,035<0,05),
otomobil harcamalarina (0,033<0,05), konut tamiratt harcamalarina (0,012<0,05)
ayirdiklari biit¢e arasinda anlamli bir fark oldugu (H; hipotezi kabul edilmis olup, Hy
hipotezi red edilmistir.) tespit edilmistir.

Kadin tiiketiciler gida, kisisel bakim, saglik ve konut harcamalart igin
ayirdiklart biitgenin kriz doneminde belirgin bir sekilde azaldigini ifade ederken
erkek tiiketiciler bu déonemde daha iyimser bir yaklagim i¢cinde oldugu ve harcamalari

icin ayirdiklar biitgenin degigsmedigini ifade etmislerdir.
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Kadin ve erkeklerin farkli biyolojik, fiziksel ve psikolojik 6zelliklere sahip
olmalar1 nedeniyle farklit mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyduklar literatiir taramasinda
incelenmistir. Bu yiizden satin aldiklar1 mal ve hizmetlere olan goriisleri de farklilik
arz etmektedir. Arastirmada elde edilen sonuglar da literatiir taramasini

desteklemektedir.
4.4.5.2. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Gelecekteki Satin Alma

Davranislarinda Beklenen Degisim Arasindaki Farkin Mann

Whitney U Testi ile Incelenmesi

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz donemindeki satin alma davranislarindaki
degisim Mann Whitney U Testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki

gibidir:

Tablo 35:Tiiketicilerin Cinsiyetleri fle Gelecekteki Davramslar1 Arasidaki
Farkin Mann Whitney U Testi lle Incelenmesi

Mann Wilcoxon Z P
Whitney U W

Gelecekte hane halki gelir durumundaki beklenen | 22626,500 50121,500 | -0,059 | 0,953
degisiklik.

Gelecekte hane halki satin alma giiciindeki beklenen | 21720,000 49215,000 | -0,805 | 0,421
degisiklik.

Gelecekte tiketicilerin gida harcamalarma | 20575,500 48070,500 | -1,832 | 0,067
ayiracaklar: biitcede beklenen degisiklik.

Gelecekte tiiketicilerin  temizlik harcamalarina | 21698,000 49193,000 | -0,860 | 0,390
ayiracaklari biitcede beklenen degisiklik.

Gelecekte tiiketicilerin ~ giyim  harcamalarma | 20600,000 48095,000 | -1,730 | 0,084
ayiracaklar biitcede beklenen degisiklik.

Gelecekte tiiketicilerin kisisel bakim harcamalarma | 22011,500 49506,500 | -0,564 | 0,573
ayiracaklari biitcede beklenen degisiklik.

Gelecekte  tiiketicilerin =~ saglik  harcamalarina | 21855,000 49350,000 | -0,785 | 0,432
ayiracaklar biitcede beklenen degisiklik.

Gelecekte  tiiketicilerin ~ beyaz = esya/mobilya | 20852,000 48347,000 | -1,513 | 0,130
harcamalarina  ayiracaklar1  biitcede  beklenen

Gelecekte tiiketicilerin  otomobil harcamalarma | 21018,000 48513,000 | -1,385 | 0,166
ayiracaklar biitcede beklenen degisiklik.

Gelecekte  tiiketicilerin =~ konut  harcamalarma | 20940,500 48435,500 | -1,446 | 0,148
ayiracaklari biitcede beklenen degisiklik.
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Gelecekte tiiketicilerin konut tamirati harcamalarma | 22351,500 49846,500 | -0,283 | 0,777
ayiracaklari biitcede beklenen degisiklik.

Gelecekte gida fiyatlarinda beklenen degisiklik. 20947,500 39862,500 | -1,433 | 0,152
Gelecekte temizlik fiyatlarinda beklenen degisiklik. 19890,000 38805,000 | -2,312 | 0,021
Gelecekte giyim fiyatlarinda beklenen degisiklik. 20315,500 39230,500 | -1,939 | 0,052
Gelecekte kigisel bakim fiyatlarinda beklenen | 20603,500 39518,500 | -1,704 | 0,088
degisiklik.

Gelecekte beyaz esya/mobilya fiyatlarinda beklenen | 21887,000 | 40802,000 | -0,662 | 0,508
degisiklik.

Gelecekte otomobil fiyatlarinda beklenen degisiklik. 21669,500 40584,500 | -0,836 | 0,403
Gelecekte konut fiyatlarinda beklenen degisiklik. 21356,000 40271,000 | -1,084 | 0,278

Hy= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte hane halki gelir durumu ve satin alim

giicii arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte hane halki gelir durumu ve satin alim

giicli arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 36:Tiiketicilerin Cinsiyetleri fle Gelecekteki Hane Halki Alim Giicii Ve
Ulkenin Ekonomik Durumu Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test

Sonuclari

Sonug p Hipotez
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekteki hane halki gelir durumunda 0,953 Hy Kabul
olacak degisiklik arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekteki hane halki alim giiclinde olacak 0,421 Hy Kabul
degisiklik arasinda fark yoktur.

Gelecekte tiiketicilerin cinsiyetleri ile hane halki gelir durumu (0,953>0,05)

ve hane halki alim giicii (0,421>0,05) arasinda anlamli bir fark olmadigi (Hy hipotezi

kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.) tespit edilmistir.




157

Hy= Tiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte aligveris harcamalarina ayrilan biitce
arasinda anlamli bir fark yoktur.
H,= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte aligveris harcamalarina ayrilan biitce

arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 37:Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Gelecekteki Harcama Biitceleri
Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test Sonuclar

Sonug p Hipotez
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte gida harcamalarina ayrilan biitge 0,067 Hy Kabul
arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte temizlik harcamalarna ayrilan 0,390 Hy Kabul
biitce arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte giyim harcamalaria ayrilan biitge 0,084 H, Kabul
arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte kisisel bakim harcamalarina ayrilan 0,573 Hy Kabul
biitce arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte saglik harcamalarina ayrilan biitge 0,432 Hy Kabul
arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte beyaz esya/mobilya harcamalarina 0,130 Hy Kabul
ayrilan biitce arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte otomobil harcamalarina ayrilan 0,166 H, Kabul
biitce arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte konut harcamalarina ayrilan biitce 0,148 Hy Kabul
arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte konut tamirati harcamalarina 0,777 Hy Kabul
ayrilan biitce arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte (kriz sonrasi donemde) gida
harcamalarina  (0,067>0,05), temizlik harcamalarma (0,390>0,05), giyim
harcamalarina (0,084>0,05), kisisel bakim harcamalarma (0,573>0,05), saglik
harcamalarina (0,432>0,05), beyaz esya/mobilya harcamalarina (0,130>0,05),
otomobil harcamalarina (0,166>0,05), konut harcamalarina (0,148>0,05), konut
tamirati harcamalarma (0,777>0,05) ayiracaklar1 biitge arasinda anlamli bir fark

olmadig1 (Hy hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.) tespit edilmistir.

Kadin ve erkek tiiketiciler, gerek liikks harcamalar olarak nitelendirilen
otomobil, tatil, konut... gerekse kolayda mallar olarak nitelendirilen temel ihtiyac

gida, saglik... harcamalarinda bir degisiklik olmayacagini ifade etmeleri, krizin
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hemen bitmeyecegini ve buna bagli olarak harcamalarin1 degistirmeyeceklerini ifade

etmislerdir.

Hy= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte beklenilen fiyatlar arasinda anlamli bir
fark yoktur.
H;= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte beklenilen fiyatlar arasinda anlaml bir

fark vardir.

Tablo 38:Tiketicilerin Cinsiyetleri Ile Gelecekteki Beklenilen Fiyatlar
Arasindaki Farka Iliskin Mann Whitney U Test Sonuclar:

Sonu¢ p Hipotez

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte gida fiyatlarinda beklenilen degisim 0,152 H, Kabul
arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte temizlik fiyatlarinda beklenilen 0,021 H,; Kabul
degisim arasinda fark vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte giyim fiyatlarinda beklenilen 0,052 Hy Kabul
degisim arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte kisisel bakim fiyatlarinda 0,088 Hy Kabul
beklenilen degisim arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte beyaz esya/mobilya fiyatlarinda 0,508 H, Kabul
beklenilen degisim arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte otomobil fiyatlarinda beklenilen 0,403 Hy Kabul
degisim arasinda fark yoktur.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte konut fiyatlarinda beklenilen 0,278 Hy Kabul

degisim arasinda fark yoktur.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile gelecekte beklenilen fiyatlar arasinda fark olup
olmadig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin cinsiyetleri ile kriz sonrasinda beklenilen
gida fiyatlar1 (0,152>0,05), giyim fiyatlar1 (0,052>0,05), kisisel bakim fiyatlar
(0,088>0,05), beyaz esya/mobilya fiyatlar1 (0,508>0,05), otomobil fiyatlari
(0,403>0,05) ve konut fiyatlar1 (0,278>0,05) arasinda anlamli bir fark olmadig1 (Hy
hipotezi kabul edilmis olup, H; hipotezi red edilmistir.); fakat tiiketicilerin
cinsiyetleri ile gelecekte beklenilen temizlik fiyatlar1 (0,021<0,05) arasinda anlamli
bir fark oldugu (H; hipotezi kabul edilmis olup, Hy hipotezi red edilmistir.); tespit
edilmistir. Kadin ve erkek tiiketicilerin mal ve hizmetlerin fiyatlarina karsi genel
olarak kotiimser bir bakis acisina sahiptirler. Ciinkii kadin ve erkek tiiketiciler

fiyatlarin artacagini diistinmektedirler. Temizlik {irlinleri fiyatlarinda ise, kadin
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tilketiciler belirgin bir sekilde artacagini ve erkek tiiketiciler ise biraz artacagini

diisiinmeleri sebebiyle bu fark ortaya ¢ikmistir.

4.4.6. Tiiketicilerin Kriz Donemindeki Harcamalarinin Siralanmasi

Tiiketicilerin kriz donemindeki harcamalarinin énem derecesine gore (kriz
doneminde ilk vazgectikleri harcamadan son vazgectikleri harcamaya kadar)

siralamasi agagidaki gibi sonuglanmaistir:

B Gida Harcamalar1 B Temizlik Harcamalari
i Giyim Harcamalari H Kisisel Bakim Harcamalar1
E Saglik Harcamalari i Beyaz Esya/Mobilya Harcamalari
B Otomobil Harcamalar1 i Konut Harcamalari
& Tatil Harcamalari
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Sekil 22:Tiiketicilerin Kriz Donemindeki Harcamalarinin Siralanmasi
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Tablo 39’dan da goriilecegi gibi kriz doneminde 428 tiiketicinin %43°1 ilk
olarak tatil harcamalarindan vazgegecegini, 428 tiiketicinin %35,5’1 ikinci olarak
otomobil harcamalarindan vazgececegini, 428 tiiketicinin %30,6’s1 ii¢lincli olarak
konut harcamalarindan vazgegecegini, 428 tiliketicinin %38,6’s1 dordiincii olarak
beyaz esya/mobilya harcamalarindan vazgececegini, 428 tiiketicinin %34,6’s1 besinci
olarak kisisel bakim harcamalarindan vazgegecegini, 428 tiiketicinin %45,1°1 altinci
olarak giyim harcamalarindan vazgececegini, 428 tiiketicinin %61°2’si yedinci
olarak temizlik harcamalarindan vazgegecegini, 428 tiiketicinin %43,9’u sekizinci
olarak gida harcamalarindan vazgececegini ve son olarak 428 tiiketicinin %51,6’s1
dokuzuncu olarak saglik harcamalarindan vazgececeklerini belirtmislerdir. Analiz

oncesinde tahmin edilen ve beklenilen sonuglara ulagilmstir.

Tiiketiciler kriz doneminde ilk olarak liiks ve begenmeli mal ve hizmetlerini,
son olarak ise yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gereken zorunlu mal ve hizmetlerini

satin almaktan vazgecmektedirler.
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SONUC VE ONERILER

1900’11 yillarin baslarindan itibaren hizla yasanan sosyal, ekonomik, kiiltiirel,
politik ve teknolojik gelismeler pazarlama biliminin gelisimini hizlandirmis, bu stire
icerisinde tiiketicinin degerinin artmasini ve tiiketicinin pazarlamanin temel unsuru
haline gelmesini saglamistir. Tiiketicinin degerinin artmasiyla birlikte isletmelerin
temel hedefi; pazar odakl liretimden vazgecerek, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
g6z oniinde bulunduran, beklentilerini karsilayan ve tiiketicilere maksimum tatmini
saglayacak mal ve hizmetler iireterek tiiketici odakli iiretim yapmak haline
donligmiistiir. Yasanan gelismelerin de etkisiyle giin gegtikge bilinglenen ve daha
fazlasini arayan tiiketicilerin farkli mal ve hizmetlere ihtiya¢ duymasi ve farkli mal
ve hizmetlerden tatmin olmasi isletmeleri daha ¢ok ve daha ¢esitli mal ve hizmet
iiretmeye yoneltmistir. Bu yiizden giliniimiizde isletmelerin hangi mal ve hizmetleri

ne kadar, ne zaman, hangi kalitede liretmesi gerektigini tiiketici soylemektedir.

Tiiketicilerin esnek yapida olan mal ve hizmet satin alma davraniglart icinde
bulunduklar1 zamana ve sartlara gore degisiklik gostermektedir. Tiiketicinin i¢inde
bulundugu psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler neyi, ne zaman alacagi
konusunda yol gosterici olmaktadir. Tiiketicinin satin alma davraniglarini degistiren
ve bilyiikk Olciide etkileyen en Onemli faktorlerden biri ekonomik krizlerdir.
Ekonomik krizlerin belirsizlik, karmagiklik icinde olmasi1 tiiketicilerin de
davranislarinin kriz déneminde belirsiz olmasina neden olmaktadir. Ekonomik krizin
siddeti ne kadar biiyiikse, tliketicilerin gelirlerindeki ve gelire bagl olarak satin alma

davranislarindaki degisiklikler de o kadar biiyiik olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarina neden olan ekonomik krizlerden biri
de, 2007 yilimin son ceyreginde basglayan ve etkisini az da olsa giliniimiizde de
hissettigimiz kiiresel krizdir. Bu arastirmada, krizin tiiketiciler iizerinde nasil bir
etkiye yol actig1, tiiketicilerin satin alma kararlarinda, satin alma davranislarinda ve

satin aldiklar1 mal ve hizmetlerde nasil bir degisiklige neden oldugu incelenmistir.
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Arastirma sonucunda elde edilen bulgular ile literatiir kisminda verilen
bilgiler ve daha once yapilan arastirmalar arasinda uyum gosteren noktalar oldugu
gibi ¢ok az da olsa uyum gostermeyen noktalar da bulunmaktadir. Anket
sonuglarinin literatiir kismi1 ile yakindan ilgili olmast ve anketin %93,8 oraninda
yuksek bir giivenilirlige sahip olmasi, anket formunun i¢inde bulunulan zamana ve
hedef kitleye uyumlu, ayrintili bir sekilde hazirlandigina isaret etmektedir. Ankette,
tiiketicilerin demografik ozellikleri, kriz doneminde satin alma davranislarinda ve
O0deme bicimlerinde ne yonde degisiklikler oldugu, sosyal faaliyet alanlari, gida,
temizlik triinleri, giyim, kisisel bakim, saglik, tatil, beyaz esya/mobilya, otomobil,
konut satin alma ve konut tamirat1 ile ilgili alisveris harcamalarinin ne sekilde
degistigi, gelecekte (kriz bittikten sonra) bu harcamalarinda ne yonde degisiklik
olacag1 ve fiyatlar1 hakkinda diisiincelerini 6lgmek amaciyla sorular sorulmus ve
tikketicilere kriz doneminde en Once vazgececekleri harcamadan en son
vazgececekleri harcamalara kadar (gida, temizlik iriinleri, giyim, kisisel bakim,
saglik, tatil, beyaz esya/mobilya, otomobil, konut satin alma ve konut tamirati

harcamalarini) siralamalari istenmistir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 dogrudan etkileyen faktor, tiiketicilerin
geliri ve gelire bagli olarak satin alma giiciinde meydana gelen degisikliklerdir. Bu
ylizden arastirmanin Onemli bir kismini tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetlerde gelir gruplarina gore ne tiir farkliliklar oldugu Olciilerek krizden

etkilenme dereceleri incelenmeye c¢aligiimigtir.

Tiketicilerin geliri, toplumdaki sosyal siiflarini, hangi {iriinleri satin aldigini
veya alacagini belirleyen temel faktordiir. Gelir diizeyi yiiksek olan baz tiiketiciler
yiiksek fiyatli, herkesin sik olarak alamadigi mal ve hizmetleri satin alirlarken, gelir
diizeyi disiik olan tiiketiciler daha ucuz olan mal ve hizmetleri tercih etmek
durumunda kalmaktadirlar. Bu degisim genellikle begenmeli mallarda kendini
gosterse de bazen tiiketicilerin satin aldigi kolayda mallarda yani temel ihtiyaclari
amaciyla satin aldiklar1 mal ve hizmetlerde de karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin

gelir diizeyi ne kadar diisiik ise krizden etkilenme derecesi de o kadar fazla, gelir



163

diizeyi ne kadar yiiksek ise krizden etkilenme derecesi de o kadar az olmaktadir. Kriz
donemlerinde ortaya c¢ikan belirsizlik ve giivensizlik ortami ile tiiketiciler
karamsarlik i¢ine girmektedirler. Kiiresel kriz doneminde de ayni durum olmustur.
Gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin gerek begenmeli, likks mal ve hizmetleri,
gerekse kolayda mal ve hizmetleri harcama sikliklarinda, harcamalarina ayirdiklari
biitgelerde ve satin alim giiclerinde ¢ok fazla bir degisiklik olmazken, orta ve diisiik
gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 6zellikle diisiik gelir diizeyine sahip tiiketiciler
olmak {izere harcama sikliklarinda, harcamalarina ayirdiklar1 biitgelerde ve satin alim

giiclerinde belirgin bir azalma gozlenmistir.

Tiiketicilerin gelecekle ilgili beklentileri ile kriz doneminde sahip olduklari
diistinceleri arasinda da ¢ok fazla fark yoktur. Yiiksek gelire sahip tiiketiciler kriz
doneminde oldugu gibi kendilerini giivende hissetmekte, diigiik gelirli ve orta gelirli
tiikketicilere gore gelecekle ilgili planlarina daha iyimser bakmaktadirlar. Tim
tilkketici gruplarinin gelecekte yapacaklari harcamalarina ayiracaklar biitce ve satin
alim giiclerindeki farkli diislincelerinin aksine tiiketiciler gelecekteki mal ve
hizmetlerin fiyatlarinin nasil olacagir konusunda ayni diisiinceyi savunmaktadirlar.
Kriz déoneminde mal ve hizmet fiyatlarina karsi1 daha duyarli ve hassas hale gelen,
daha uygun fiyatli mal ve hizmetlere yonelen, parasinin degerini anlayan ve en az
maliyetli en ¢cok fayday1 saglayan mal ve hizmetleri tercih eden tiiketiciler gelecekte
fiyatlarin artis gosterecegini diisiinmektedirler. Elde edilen arastirma bulgular

literatiir taramasiyla ve daha Once yapilan arastirmalarla uyum gostermistir.

Tiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen demografik faktorlerin
basinda cinsiyet gelmektedir. Kadin ve erkek toplumda bazi ortak degerleri
paylasmalaria ragmen, aralarindaki farkli biyolojik, fiziksel ve psikolojik 6zellikler
farkli beklenti ve ihtiyaclara sahip olmalari, farkli mal ve hizmet satin almalarina ve
buna bagh olarak farkli tutum ve davranis igerisine girmelerine sebep olmaktadir.
Literatiir taramasinda da incelendigi gibi, 2002 yilinda Afyon’da tiiketicilerin
aligverislere katilma bigimlerine gore yapilan arastirmadan elde edilen sonuglarla bu

arastirmada elde edilen sonuglar uyum gostermistir. Ornegin; satin alma davranisi
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sirasinda kadinlar daha ¢ok bigim, estetik, goriiniim... gibi oOzelliklere 6nem
verirlerken erkekler daha cok rasyonel niteliklere 6nem vermektedirler. Kadinlar
giyim, kisisel bakim, temizlik {riinleri... gibi harcamalarda erkekler ise otomobil,
konut... gibi harcamalarda satin alma kararlarinda daha etkili olmaktadirlar
(Ozdemir, Yaman 2007:81-91). Kadin ve erkeklerin farkli mal ve hizmetleri satin
alma kararlarinda etkili olmalar1 krizden de farkli sekilde etkilendiklerini

gostermektedir.

Kadin ve erkeklerin tiiketim aligkanliklar1 ile ilgili 2010 yilinda Ankara’da
yapilan bir arastirmada, iki cinsiyet arasindaki en 6nemli farkin, kadinlarin aligverisi
daha cok sevmeleri ve buna bagl olarak aligveris tutkusu ile satin alma psikolojisi
icinde olduklar1 incelenmistir. Fakat kadinlarin biiyiik bir kismi kriz doneminde,
aligveris tutkusuyla satin aldiklar1 mal ve hizmetleri tercih etmemis ve bu

ihtiyaclari ertelemislerdir (Ergin, 2010:333-338).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarim1  degistiren  sosyo-demografik
faktorlerden biri de egitim diizeyidir. Egitim diizeyi ile gelir arasinda dogru bagint1
vardir. Bazi istisnai durumlar olsa da genellikle tiiketicilerin egitim diizeyleri ne
kadar yiiksekse gelir diizeyleri de o kadar yiiksek, egitim diizeyleri ne kadar diisiikse
gelirleri de o kadar diisiik olmaktadir. Egitim diizeyiyle birlikte, bilgi ve yeteneklerin
artmas1 ve yeni tecriibeler Ogrenilmesi s6z konusudur. Tiiketicilerin bilgi ve
yeteneklerinde ortaya ¢ikan degisimler, insanlarin istek ve ihtiyaglarinin degismesini,
artmasini ve cesitlenmesini saglamaktadir. Bu yiizden egitim diizeyleri farkli olan
tiikketicilerin satin alma davraniglari, ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetler de farkl
olmaktadir. Literatiirde egitim diizeyleri yliksek olan tiiketicilerin krizden etkilenme
derecelerinin diisiik oldugu, egitim diizeyi diisiik olan tiiketicilerin ise krizden
etkilenme derecelerinin yiikksek oldugu incelenmisti. Arastirma sonuglarina
bakildiginda genel olarak bu literatiir incelemesi ile tespit edilen goriisle ayn1 oldugu
ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin egitim diizeylerine goére harcama sikliklari,

harcamalarina ayirdiklar1 biitgeleri, gelecekle ilgili beklentileri incelenmis ve
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tiikketicilerin gelir gruplar1 arasindaki farklarin incelendigi analiz ile aynm1 sonuglar

elde edilmis ve bu yiizden dordiincii boliimde ayr1 bir sekilde deginilmemistir.

Tiiketicilerin medeni durumu, ikamet yeri ve yaglar1 da satin alma
davraniglarini etkileyen bir diger faktorlerdir. Tiiketicilerin medeni durumuna gore
kriz doneminde satin alma davranislarinda meydana gelen degisiklikler su sekildedir:
Kruskal Wallis Test sonucuna gore; tiiketicilerin medeni durumu ile kriz déoneminde
gida, temizlik ve kisisel bakim aligverislerine yaptiklari harcama sikliklar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin medeni durumlari ile gelecekle
ilgili planlar1 arasindaki fark ise, sadece kisisel bakim ve beyaz esya/mobilya

harcamalarina ayiracaklari biitgelerde ortaya ¢ikmistir.

Tiiketicilerin ikamet yerine gore satin alma davraniglarinda ortaya c¢ikan
sonuclar su sekildedir: Kruskal Wallis Test sonucuna gore; tliketicilerin ikamet yeri
ile kriz doneminde sadece gida harcamalarina ayirdiklar1 biitce arasinda anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin ikamet yeri ve gelecekle ilgili beklentileri
arasinda yapilan incelemelerde ise, gida ve konut tamirat1 harcamalarina ayiracaklari
biitge arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin ikamet yerleri
ile gelecekteki fiyat beklentileri arasinda beklenilmeyen sonuglar elde edilmistir.
Ciinki, tiiketicilerin ikamet yerleri ile gelecekte gida, temizlik, giyim, kisisel bakim
ve beyaz esya/mobilya fiyatlar1 arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. Bu fark,
Edirne ilinde yasayan tiiketicilerin, Edirne il¢elerinde, beldelerinde ve kdylerinde
yasayan tiiketicilere gore fiyatlara karsi daha olumsuz beklenti i¢ine girmelerinden

kaynaklanmaktadir.

Tiiketicilerin yaslarina gore satin alma davranislarinda ortaya ¢ikan sonuglar
su sekildedir: Kruskal Wallis Test sonucuna gore; tiiketicilerin yaslart ile kriz
doneminde sosyal faaliyet alanlarina, gida, temizlik, giyim ve kisisel bakim
aligverisglerine yaptiklar1 harcamalarin sikliklar1 arasinda, beyaz esya/mobilya ve
konut harcamalarina ayirdiklar1 biitce arasinda anlamli bir fark oldugu tespit

edilmigtir. Tiketicilerin yaslar1 ile gelecekle ilgili beklentileri arasinda yapilan
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incelemelerde ise; gelir durumlar1 ve satin alma giigleri arasinda ve gelecekte gida,
giyim, kisisel bakim, beyaz esya/mobilya, otomobil ve konut harcamalarina
ayiracaklar1 biit¢e arasinda anlamli farklar ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen temel faktoriin gelir olmasi ve diger sosyo-demografik
Ozelliklerde c¢ok fazla anlamlhi bir fark ortaya c¢ikmamasi sebebiyle tiiketicilerin
medeni durumu, ikamet yeri ve yasa gore yapilan analizler dordiincii boliimde ayri

olarak incelenmemistir.

Kiiresel krizin Edirne ilinde yasayan tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki
degisikliklerini 6lgmeye calisilan bu arastirmada incelenen literatiir ve yapilan
analizlere gore elde edilen sonuglar genel olarak su sekildedir: Yasanan kiiresel kriz
ile birlikte ig¢inde bulunduklart ortama giivensizlik, endise, tedirginlik, kaygi,
karamsarlik ve kafa karigikligr ile yaklasan tiiketiciler krizde yasanan belirsizlik
ortamu ile algilamalari, beklentileri, gelirleri, satin alma giicleri ve satin alacaklari
mal ve hizmetler ile ilgili ekonomik, psikolojik ve kisisel sorunlar yasamaktadirlar.
Kriz doneminde reel gelirin diigsmesi, tiiketicileri gelir ve harcamalari konusunda
daha dikkatli davranmaya ve tliketim davranislarinda basitlik, daha c¢ok fayda

saglayan, fonksiyonellik ve tutumluluga doniik bir aligveris tarzi benimsemektedirler.

Kriz déneminde tiiketicilerin en az kolayda mallara olan talebinde degisiklik
yasanmustir. Cilinkii tiiketiciler zorunlu ihtiya¢ harcamalarinda ¢ok fazla degisiklige
gitmemistir. Begenmeli mallarda, tiiketiciler kendilerine uygun olan iiriinleri bulmak
amaciyla daha ¢cok zaman harcamislar daha uzun siire dayaniklilik arz eden mal ve
hizmetlere yonelmislerdir. Ozellikli iiriinlerde ise, krizden c¢ok fazla etkilenmeyen
genellikle yiiksek gelir grubunda olan tiiketiciler bu mal ve hizmetlere olan satin
alma davraniglarinda ¢ok fazla degisiklige gitmemis, krizden biraz da olsa etkilenen
orta gelir grubundaki tiiketiciler ile krizden en ¢ok etkilenen diisiik gelir grubuna
dahil olan tiiketiciler finansal giliclerinde meydana gelen degisiklik ile bu mal ve
hizmetlere olan ihtiyaclarindan vazgecerek, bu ihtiyaglarini gelecekte yapmak iizere
ertelemislerdir. Kriz 6ncesi donemde satin aldiklari mal ve hizmetlere yaptiklar

O0demelerde daha ¢ok nakit 6demeyi tercih eden tiiketiciler krizle birlikte 6deme
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sekillerini de degistirmisler ve kredi kartlariyla taksitli aligveris yapmaya

yonelmislerdir.

Ankete katilan tiim tiiketicilerin genel olarak ayni diislindiikleri konu ise,
gelecekte mal ve hizmetlerin fiyatlarinin nasil olacagr konusudur. Tiiketiciler,
gelecekteki finansal gii¢leri hakkinda daha az kontrol sahibi olmalar1 nedeniyle satin
alacaklar1 mal ve hizmetlerin fiyatlarinda artis olacagin1 beklemekte, kriz doneminde
daha cok stoklamaya gitmekte, fiyat duyarliliklari, karsilagtirmalar1 ve fiyat bilgisi

arayiglari artmaktadir.

Ulkemizde ekonomik krizleri ve tiiketici davranislarini incelemeye yonelik
olarak akademisyenler ve Ogrenciler tarafindan bircok arastirma yapilmaktadir.
Kiiresel kriz doneminde Edirne ilinde yasayan 428 tiiketicinin tiikketim
harcamalarinin nasil degistigini belirlemeye ¢alisilan bu arastirmanin da, iilkemizde
isletmelere ve tiliketicilere yonelik olarak benzer nitelikteki arastirmalarin
yapilmasina katki saglayacagi sOylenebilir. Tiiketicilerin ekonomik krizlerden daha
az etkilenmelerini saglamak, tilkemizin ve igletmelerimizin hane halki gelirlerindeki
degisikligi incelemek amaciyla yapacaklar1 pazar arastirmalari ile krize karsi
hazirlayacagi uzun donemli tedbirler, iyi niyet ve ciddiyetle ele alinmali gerekli
Ozverinin adaletli bir bicimde gosterilmesiyle kriz donemi asilmalidir. Yapilan pazar
aragstirmalar1 ile elde edilen sonuclarda tiiketicilerde kriz doneminde olusan
giivensizlik, karamsarlik ve kaygi duygular ortadan kaldirilmali, tiiketicilerin
gelecege daha giivenli bir sekilde bakmalart saglanmalidir. Alinan bu 6nlemler, kriz
doneminde, tiiketicilerin ¢cok fazla panik yasamasina engel olacak, tiiketiciler ¢ok
fazla etkilenmeden krizi atlatacaklardir. Bu sekilde de iilke ekonomisi ve isletmeler

acisindan fayda saglanacaktir.
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EKLER
EK-1: ARASTIRMA KAPSAMINDA KULLANILAN ANKET

FORMU

SAYIN TUKETICI;

Bu anket; Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dal1 ‘ nda yiiriitiilen “ Kriz Déneminde Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarindaki
Degisiklikler: Edirne Ilinde Bir Arastirma ” adl1 Yiiksek Lisans Tezi Calismamin

uygulama kismin1 olusturmaktadir.

Anket; glinlimiizde etkilerini iyiden iyiye hissettigimiz ekonomik krizin
tiketicileri ve tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkiledigi, neler
kazandirdig1 ya da neleri kaybettirdigi ve bu tiiketicilerin tatmin diizeyinin satin alma
kararinda ne kadar etkili oldugunu tespit etmek amacina yoOnelik olarak
diizenlenmistir. Anket sorularima vereceginiz cevaplar higbir sekilde kimseye

verilmeyecek sadece bilimsel amagl kullanilacaktir.

Ayiracaginiz zaman ve vereceginiz kiymetli bilgiler icin TESEKKUR EDERIZ.

DANISMANIN ADI SOYADI; Yrd. Do¢. Dr. Nevin UZEREM ALTUG
OGRENCININ ADI SOYADI; Pmar YURUK



ANKET SORULARI
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1. Yasmmz? (Litfen Belirtiniz................... )
2. Cinsiyetiniz?
() Kadmn () Erkek
3. Medeni Durumunuz?
( )Evl (  )Bekar () Diger
4. Ogrenim Durumunuz?
() Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise () Yiiksekokul
() Yiksek Lisans / Doktora () Diger
5. Mesleginiz? (Liitfen Belirtiniz. ... .....o.oviniiiiiiiii e
6. Hangi sektorde calisiyorsunuz?
() Kamu Sektori () Ozel Sektor () Diger
7. Ikamet Yeriniz ? .
() Merkezi ( )llge () Belde/ Bucak ( )Koy
8. Kendinize ait eviniz var m1?
( ) Var ( ) Yok
9. Kendinize ait otomobiliniz var m?
( ) Var ( ) Yok
10. Ailenizin toplam geliri nedir?
() 1000 TL’ den az () 1001 - 2500 TL aras1 ( )2501 TL ve iizeri
11. Evet Hayir Bazen

Yilbasi, bayramlar, dogum giinleri ... gibi 6zel giinler icin
ayr1 bir biitce hazirlar misiniz?

Gida ahsverisleriniz icin ayr bir biitce hazirlar misiniz?

Temizlik iiriinleri ahsverisleriniz icin ayr1 bir biitce hazirlar
misiniz?

Giyim ahsverisleriniz icin ayr1 bir biitce hazirlar misiniz?

Kisisel bakim ahsverisleriniz icin ayr1 bir biitce hazirlar
misiniz?

Uygun bir mali, uygun fiyattan satin alabilmek i¢in daha ¢ok
Zaman ayirtyor musunuz?
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12.

Evet

Hayir

Siz ve hane halkinizdaki diger bireyler diizenli olarak tatile ¢ikar misiniz?

Sizin ve hane halkinizdaki bireylerin bu yaz mevsiminde tatile ¢ikma
ihtimali var m1?

Gectigimiz 6 aylik siire icerisinde beyaz esya/mobilya ahsverisi yaptiniz
mi?

Sizce i¢inde bulundugumuz y1l beyaz esya/mobilya alisverisi yapmak igin
uygun bir zaman mi?

Oniimiizdeki 6 aylk siire icerisinde beyaz esya/mobilya alisverisi
yapmay1 diisiiniiyor musunuz?

Gectigimiz 6 aylik siire icerisinde otomobil satin aldiniz m1?

Sizce icinde bulundugumuz yil otomobil satin almak i¢in uygun bir
zaman midir?

Oniimiizdeki 6 ayhk siire icerisinde otomobil satin almay: diisiiniiyor
musunuz?

Gectigimiz 6 ayhk siire icerisinde konut satin aldiniz mi?

Sizce icerisinde bulundugumuz yil konut satin almak icin uygun bir
zaman midir?

Oniimiizdeki 6 aylk siire icerisinde konut satin almay: diisiiniiyor
musunuz?

Gectigimiz 6 aylik siire icerisinde konut tamirat1 (boya, badana, mutfak
ve banyo tamirati ...) yaptirdiniz ni?

Sizce icerisinde bulundugumuz yil konut tamirati (boya, badana,
mutfak ve banyo tamirati ...) icin uygun bir zaman midir?

Oniimiizdeki 6 aylk siire icerisinde konut tamirati (boya, badana,
mutfak ve banyo tamirati ...) yaptirmay diisiiniiyor musunuz?

13. Kriz oncesi donemle Kivasladiginizda alisveriste gecirdiginiz siirede degisiklik oldu mu?

Belirgin bir degisiklik olmadi

Siire kisald1
Siire uzadi
14. Kriz oncesi donemde ahsverislerinizde ne | 15. icinde bulundugumuz donemde
tiir 6deme yapiyordunuz? aligverislerinizde ne tiir 6deme yapiyorsunuz?
Nakit olarak 6deme Nakit olarak 6deme
Kredi kartiyla pesin 6deme Kredi kartiyla pesin 6deme
Kredi kartiyla taksitli 6deme Kredi kartiyla taksitli 6deme
Veresiye Veresiye
Senet ile taksitli 6deme Senet ile taksitli 6deme
Cek ile 6deme Cek ile 6deme




1: Belirgin Bir Sekilde Artti, 2: Biraz Artti, 3: Aym Kald,
5: Belirgin Bir Sekilde Azald1
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4: Biraz Azald,

16.

Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirdiginizda sinema,
tiyatro, konser... gibi sosyal faaliyet alanlarmna gitme
sikliginizda nasil bir degisiklik oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Ekonomik kriz oncesi ile Kkarsilastirdigimizda gida
aligverisi yapma sikliginizda nasil bir degisiklik oldugunu
disiiniiyorsunuz?

Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirdigimzda temizlik
iiriinleri ahsverisi yapma sikliginizda nasil bir degisiklik
oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Ekonomik Kkriz oncesi ile Kkarsilastirdiginizda giyim
aligverisi yapma sikliginizda nasil bir degisiklik oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

Ekonomik Kkriz oncesi ile karsilastirdigimzda Kkisisel
bakim aligverisi yapma sikligimizda nasil bir degisiklik
oldugunu diisiinityorsunuz?

Ekonomik kriz oncesi ile karsillastirdigimzda saghkla
ilgili  harcamalarmmizda nasil bir degisiklik oldugunu
diisliniiyorsunuz?

Ekonomik kriz oncesi ile karsillagtirdigimizda icinde
bulundugumuz zamanda hane halki alim giiciinde nasil
bir degisiklik oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Ekonomik kriz oncesi ile karsilastirdigimzda icinde
bulundugumuz zamanda iilkemizin genel ekonomik
durumunda nasil bir degisiklik oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Kriz oncesi donemlere gore sizin ve hane halkimizin tatil
harcamalarina ayirdigimiz biitgede nasil bir degisiklik
oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Kriz 6ncesi donemlere gore sizin ve hane halkimzin gida
harcamalarina ayirdiginiz biitcede nasil bir degisiklik
oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Kriz oncesi donemlere gore sizin ve hane halkimzin
temizlik harcamalarma ayirdiginiz biitcede nasil bir
degisiklik oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Kriz oncesi donemlere gore sizin ve hane halkimizin
giyim harcamalarmma ayirdiginiz biitgede nasil bir
degisiklik oldugunu diigiiniiyorsunuz?

Kriz oncesi donemlere gore sizin ve hane halkinizin
kisisel bakim harcamalarma ayirdigimiz biitgede nasil bir
degisiklik oldugunu diigiiniiyorsunuz?

Kriz oncesi donemlere gore sizin ve hane halkinmizin
saghk harcamalarma ayirdiginiz biitcede nasil bir
degisiklik oldugunu diigiiniiyorsunuz?

Kriz oncesi donemlere gore beyaz esya/mobilya
aligverisine yonelik harcamalarmizin su anki durumu
nasildir?

Kriz 6ncesi donemlere gore otomobil ahsverisine yonelik
harcamalarinizin su anki durumu nasildir?

Kriz oncesi donemlere gore konut ahsverisine yonelik
harcamalarinizin su anki durumu nasildir?
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Kriz oncesi donemlere gore konut tamirati (boya,
badana, mutfak ve banyo tamirati ...) alsverisine
yonelik harcamalarinizin su anki durumu nasildir?

1: Belirgin Bir Sekilde Artacak, 2: Biraz Artacak, 3: Aym Kalacak, 4: Biraz Azalacak
5: Belirgin Bir Sekilde Azalacak

17.

Gelecekte (yaklasik 6 ay sonra) hame halkimizin gelir
durumunda nasil bir degisiklik olacagini diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte (yaklasik 6 ay sonra) hane halkimzin satin alma
giiciinde nasil bir degisiklik olacagini diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimizin gida harcamalarina
ayirdigmiz biitcede  nasil  bir  degisiklik  olacagini
diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimzin temizlik harcamalarina
ayirdigimiz biitcede nasil  bir  degisiklik  olacagini
diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimzin giyim harcamalarina
ayirdigiiz biitcede  nasil  bir  degisiklik  olacagini
diisliniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimzin Kkisisel bakim
harcamalarina ayirdigmiz biitcede nasil bir degisiklik
olacagini diigliniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkinizin saghk harcamalarina
ayirdigmiz biitcede nasil  bir  degisiklik  olacagini
disiiniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimzin beyaz esya /mobilya
harcamalarmma ayirdigimiz biitgede nasil bir degisiklik
olacagini diigiiniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimzin otomobil harcamalarina
ayirdigimiz biitcede nasil  bir  degisiklik  olacagini
diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimizin konut harcamalarina
ayirdigimmiz biitcede nasil  bir  degisiklik  olacagini
diisliniiyorsunuz?

Gelecekte sizin ve hane halkimzin konut tamirati
harcamalarina ayirdigmiz biitcede nasil bir degisiklik
olacagini diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte gida fiyatlarinda nasil bir degisme olacagini
diistiiniiyorsunuz?

Gelecekte temizlik iiriinleri fiyatlarinda nasil bir degisme
olacagim disiiniiyorsunuz?

Gelecekte giyim fiyatlarinda nasil bir degisme olacagini
diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte kisisel bakim fiyatlarinda nasil bir degisme
olacaginm disiiniiyorsunuz?

Gelecekte beyaz esya/mobilya  fiyatlarinda nasil bir
degisme olacagini diisiiniiyorsunuz?
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Gelecekte otomobil fiyatlarinda nasil bir degisme olacagini
diisiiniiyorsunuz?

Gelecekte konut fiyatlarinda nasil bir degisme olacagini
diistiniiyorsunuz?

18.

Herhangi bir olumsuz durumla karsilastigimizda vazgececeginiz harcamalari (1:En 6nce
vazgececeginiz, 9:En son vazgececeginiz harcamalar olmak iizere) asagidaki secenekleri
numaralandirarak belirtiniz.

Gida Harcamalari

Temizlik Harcamalari

Giyim Harcamalari

Kisisel Bakim Harcamalari

Saglik Harcamalari

Beyaz Esya/Mobilya Harcamalari

Otomobil Harcamalari

Konut Harcamalari1 ( Konut satin alma, insa ettirme, tamir-bakim harcamalari...)

Tatil Harcamalari

TESEKKUR EDERIZ.




