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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin eserlerinden
yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapiimadigini, tezin herhangi
bir kisminin bu Universite veya baska bir Universitedeki baska bir tez c¢alismasi

olarak sunulmadigini beyan ederim.

Cemile CULCUOGLU

Haziran 2009



ONSOZz

Glnlmizde tlketicilerin aligveris ve tlketim aliskanliklari ekonomik ve sosyal
gelismelerden etkilenmektedir. Ekonomik bir gikmaz olarak adlandirilan krizler tiiketici
davranislarinda dedisime neden olurken, tiketicilerin onceliklerini degistirmektedir.
Ulkelerin icinde bulundugu kriz dénemlerinde, icinde bulundugu yasam standartlarini
dislirmemek icin 6nlemler almaya calisan tiketicilerin aligverislerinde, harcamalarinda
ve aliskanliklarinda 6nem verdikleri unsurlar degisim gostermektedir. Reel sektoriin,
kriz donemlerinde tiiketicilerin alisverislerinde ve tiiketim aliskanliklarinda degisen
Onceliklerine gbre pazarlama faaliyetlerini sekillendirmesi gerekmektedir. Bu nedenle
kriz donemlerinde tiiketici davranislarinda yasanan degisim calisiimaya deger

bulunmustur.

Bu galismanin ortaya c¢ikariimasinda her zaman oldugu gibi benden manevi destegini
esirgemeyen anne ve babama, uzun siiren galismalarimda benden sabrini ve anlayisini
esirgemeyen esime ve biricik kizima, benimle iletisim kurarak bana yol gésteren, daha
iyiyi tesvik eden, zamanini ve bilgisini benden esirgemeyen sevgili danisman hocam

Prof. Dr. Remzi Altunisik’a gok tesekkiir ederim.

Cemile CULCUOGLU

18.06.2009
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SAU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Kriz Dénemlerinde Tiiketim Aligkanliklarindaki Degisim Uzerine Bir

Arastirma
Tezin Yazari : Cemile CULCUOGLU Danisman :Prof.Dr. Remzi ALTUNISIK
Kabul Tarihi : 18.06.2009 Sayfa Sayisi: ix(6n kisim)+ 89 (Tez)+9 (ekler)
Anabilimdali: isletme Bilimdal : Uretim Yénetimi ve Pazarlama

Glnimizde kiiresellesmenin etkisiyle ortaya gikan ekonomik krizler artik daha karmasik, daha
yikicl etkiler birakmaya baglamistir. Ulkeler arasinda sinirlarin ortadan kalkmasi sonucu, para ve
sermayenin serbest dolasimi, herhangi bir llkede ortaya c¢ikan krizin o (lke ile iliski icerisinde
bulunan diger tilkelere de sirayet etmesine neden olmaktadir. Ulkemizde yasanan kiiresel kriz
reel sektdrli ve tiketiciyi etkisi altina almaya baslamistir. Tiketici satin alma siirecinde ve

tiiketim aligkanliklarinda degisiklikler yaparak krizi en az hasarla atlatmaya calismaktadir.

Calismanin amaci tiiketicilerin krizden etkilenip etkilenmedigini, hangi harcamalarin ve hangi
tiketim aliskanliklarinin degistigini ve bu dedisimin ne yonde gergeklestigini ortaya koymaktir.
Bu amaca ulasabilmek igin anket yéntemi kullanilmistir. Kolayda érneklem teknidi ile Sakarya’da

18 yasin (izerinde ve 6grenci olmayan tiiketicilerin goriislerine bagvurulmustur.

Bu calisma doért bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde, tiiketim ve tilketici kavramlarn ve
tiketici davraniglarini etkileyen faktérler ve satin alma karar siirecinin yapisi ve asamalari
tizerinde durulmustur. Ikinci bélimde ise kriz, krizin dzellikleri, nedenleri ve sonuglar (izerinde
durulduktan sonra kriz sirecinde llkemizde yasanan tiiketim aliskanliklarinda ve harcama
yapisindaki degisim ortaya konmustur. Veri analizi ile elde edilen bulgulara tgiincti bolimde

deginilirken, sonug ve Oneriler bolimiinde ise arastirmanin genel degerlendirilmesi yapilmistir.

Arastirmanin sonucunda tiketicilerin kriz ile birlikte yasadigi giiven sorunu, temel ihtiyaclar
disinda kalan diger gereksinimlere kargi olan ilgisini azaltmasina sebep olmustur. Icinde
bulundugu yasam standartlarini iyilestirmekten vazgecip korumaya yonelik énlemler almasina
neden olmustur. Tiketicilerin ihtiyaclarini erteleyerek yada durdurarak tasarruf yapmaya

baslamislardir. Gida tiiketim aliskanliklarinin ve aligveris aliskanliklarinin degistigi, krizle birlikte

fiyat unsurunun marka ve kalitenin éniine gegtigi ortaya gikmistir.

Anahtar kelimeler: Tiketim, Tiiketim Aligkanliklari, Yagsam Tarzi, Ekonomik Kriz, Kiiresel Kriz
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Due to globalization the economic crisis today is even more complex and it's started to leave
more destructive effects. As a result of the boundaries between countries being lifted, stock and
money in circulation, any crisis that would arouse in a country would affect other countries in
relation to that country as well. The current global crisis in our country has begun causing an
impact on the real sector and consumers. The consumers are trying to overcome the crisis with

the minimal possible damage by introducing changes to their comsumption and their habits.

The purpose of the research is to find out if the consumers are being affected or not, to see
which consumption habit they're altering and seeing in what ways they're doing these. To be
able to acheive this purpose the survey method has been used. In another way, consumers over
the age of 18 in Sakarya, who aren't students, have been asked their thoughts and opinions

with the sampling method.

This research consists of four parts. In the first part, consumption and consumer concepts and
factors that affect consumer's behaviour also, purchasing decision process structures and stages
have been stood upon. After standing upon crisis features and its reasons and results in the
second part, the changes in consumption habits and its structure in our country during the crisis
has been put forward. In the third part, the findings which have been obtained with the data
analysis have been looked at . In addition, a general evaluation of the research has been done
in the the results and suggestions part .

At the end of the research its been found that the consumer's trust matter with the crisis has
caused them to reduce their interests in anything except for basic requirements. Its also caused
them to stop trying to improve their living standards but to start to taking measures for
protection. The consumers have started to delay or neglect their requirements in order to start
saving. It's been revealed that food consumption habits and shopping habits have changed and

that with the crisis the pricing has become more significant than brands/designers or quality.

Key words: consumption, consumption habits, life style, economic crisis, global crisis







GIRiS
Son yizyilda Dlnya’da yasanan sosyal, siyasal, bilimsel ve teknolojik gelismeler Diinya
ekonomisinde gelisme ve genislemeyi de beraberinde getirmistir. Gelisen Dinya’da
ortaya c¢ikan yeni yonelimler kangik ve karmasik sorun ve ¢dzimlerinde ortaya
glkmasina neden olmustur. Dinya’da son ylzyilda Ulke ekonomisini etkileyen olaylarin

en Onemlilerinden birisi olarak ekonomik krizler karsimiza cgikmaktadir (Asikoglu ve
Ogel, 2006).

Gelisen teknoloji ve ekonomik diizene krizlerde ayak uydurmaktadir. Onceleri sanayi
krizi, korfez krizi, petrol krizi yasayan lUlkeler sonralari ekonomik kriz, siyasi kriz,

yasarken simdilerde diinyayi saran kuiresel bir kriz ile karsi karsiya kalmistir.

GlUnumizde globallesmeyle ortaya ¢ikan yeni yonelimler, ekonomik krizleri artik daha
biylk bir boyutta, daha karmagsik ve daha yikic etkiler yaratan bir olgu olarak yeniden
sekillendirmistir. Globallesmeyle birlikte llkeler arasindaki finansal sinirlar buyik 6lglide
ortadan kalkarak, para ve sermayenin serbest dolagimi saglanmistir (Asikoglu ve Ogel,
2006). Boylece herhangi bir lilkede baslayan kriz, Ulke sinirlarini asarak diger Ulkeleri

de etkisi altin almaya baglamistir.

2007 yilinin ortalarinda geri 6édenemeyen mortgage kredileri sonucu banka iflaslari ile
ABD baglayan kriz, bulagici bir hastalik gibi neredeyse gelismis ve gelismekte olan
biitlin ekonomileri etkisi altina almistir. Basladigi andan itibaren (lkeler kendi politika ve
programlarini kriz icin yeni paketler sunarak ortaya koysalar da krizden etkilenmenin

Ondne gecememiglerdir.

Reel sektorii ciddi anlamda etkisi altina alan kriz, isletmeleri bir darbogaza siiriiklemis
aldiklari kredilerin altinda ezilmeye zorlamistir. Bir cok sektdrde Uretim azalmis hatta
durma noktasina gelmistir. Gida sektdriinde stoksuz calisarak ve Uretimini daha alt
markalara kaydirarak ayakta kalmaya calisan isletmeler, ayni zamanda indirim ve
promosyonlarla krizden daha az etkilenmek icin caba go6stermektedir. Giyim ve
ayakkabi sektoriinde de durum bundan farkh dedgildir. Bir cok isletme yiiksek giderler
sebebiyle madaza sayisini azaltarak, indirim ve promosyonlarla kar marjindan fedakarlk
yaparak ayakta kalmaya calismaktadir. Bunlar gibi daha bir ¢ok sektdrde de durum
bundan farksiz degildir. Isverenler iflas riski ile karsi karsiya kalirken calisanlarda
igsizlik kabusu ile karsi karsiya kalmistir.



Reel sektdrde imalattan perakendeciye kadar hemen hemen her sektorii etkisi altina
alan kriz, kuresel bir kriz olmasindan dolay ithalat ve ihracati da etkilemis, hikimetin

yil sonu itibari ile hedeflerine ulagmasini engellemistir.

Reel sektérde bu kadar yikicl etkiler birakan kiiresel kriz tiketiciyi de temkinli olmaya
zorlamigtir.  Tiketici davranisi tiiketicinin iginde bulundugu psikolojik, ekonomik, kisisel
ve kiiltiirel faktorlere gore sekillendiginden, krizden etkilenmesine neden olmustur.
Tiketicilerin hiikimete ve ekonomiye duydugu gliven sorunu, temel ihtiyaglar disinda
kalan diger gereksinimlere kargi olan ilgisini azaltmasina sebep olmustur. icinde
bulundugu yasam standartlarini iyilestirmekten vazgecip korumaya yoénelik &nlemler
almasina neden olmustur. Kriz ile birlikte tuketiciler bazi gida tiketim aligkanliklarini,
alisveris aliskanlklarini ve elde ettikleri geliri harcama yapisini degistirmeye yonelik

onlemler almiglardir. Clinki krizle birlikte ihtiyag ve dncelliklerin sirasi degismistir.
Calismanin Amaci

Calismanin  temel amaci tiketicilerin  krizden etkilenip etkilenmedigini, hangi
harcamalarin ve hangi tiiketim aliskanliklarinin degistigini ve bu degdisimin ne yonde

gerceklestigini ortaya koymaktir. Calismada su temel sorulara cevap verilmeye

caligiimistir:

1. Kriz doneminde tiiketicilerin gida tiiketim aliskanliklarinda ne tir degisimler
olmustur?

2. Kriz donemlerinde tiiketim harcamalari ne yonde degismistir?

3. Tiketicilerin bos zamanlarini degerlendirme aliskanliklari krizle birilikte nasil
degismistir?

4, Tiketicilerin aligveris aliskanliklarinda krizle birlikte nasil bir degisim
olmustur?

Calismanin Onemi

Akademik baglamda tiketici davranislar ve tiiketim aliskanliklari ile ilgili birgok
arastirma yapilmaktadir. Ancak tiiketici davraniglarini etkileyen faktérlerin sayisi gok
oldugu icin tiiketici davranislarindaki degisimleri net olarak ortaya koyamamaktadir.
Cok sik tlkemiz ve dinyanin giindemine gelen kriz ile birlikte tlketici davraniglari ve
tuketim aliskanliklar da farklliklar gostermektedir. Ancak Ulkemizin su an iginde

bulundugu kriz kiresel bir kriz oldugundan daha 6nceki yillarda yasadigimiz krizlerden



farklidir. Daha Once yasanan krizler ekonomik sistemi tamamen tikanmasina neden
olmusken, kiresel krizde lretim ve tliketim devam etmekte, ancak alinan dnlemler ile
etkileri azaltlmaya calisiimaktadir. Bu calisma tilketicilerin kiiresel ekonomik kriz
déneminde hangi 6nlemleri aldigini, hangi davranislarini degistirdigini ortaya koymasi
acisindan 6nem tasimaktadir. Calismanin sonuglari 6zellikle devletin almasi gereken
onlemler agisindan devlete, tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclari dogrultusunda Uretim
yapan (Ureticilerin ve tliketicilere ulastiran perakendecilerin hedef pazar seciminde ve

olusturacadi pazarlama karmasi agisindan yardimci olacaktir.
Calismanin Yontemi

Bu pozitivist bilimsel calismada birincil veri toplama yontemi olarak anket kullaniimistir.
Anket calismalarinda veri toplama ve verilerin analizi kolay ve hizli oldudu igin anket
tercih edilmistir. Konu ile ilgili olarak yapilan literatlir calismalari ve milakatlar sonucu

sorular hazirlanmis ve pilot ¢alismalar ile nihai hali hazirlanmistir.

Anket, tuketicilerin gida aligverisi ve gida tiketim aliskanliklarini, Griin gruplarina gére
tiiketim aligkanhklarini, harcama yapilarindaki degisimi ortaya ¢ikarmayl amaglayan ve

demografik 6zellikler ile ilgili bilgi edinmeyi saglayacak sorulardan olusmaktadir.

Ornekleme Sakarya ilinde yasayan farkli sosyo-ekonomik yapidaki tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu ilde farkh sosyo-ekonomik vyapilyr temsil edebilecek ailelerin
bulunmasi, arastirmanin zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle ulasim kolayligi da dikkate
alinarak anket daha kolay uygulanabileceginden dolayi bu il tercih edilmistir. Orneklem
yontemi olarak kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem ydntemi
sayesinde anket sonuglarinin  genellestirilebilmesi  saglanmistir.  Katihmailarin
belirlenmesinde, mimkiin oldugunca sosyal, ekonomik ve demografik konumlari farkl
tiketici gruplari bulunmasina calisiimistir. Anket bazi kisilerle ylz ylze yapilmis,
bazilarina ise dagitlmis ve daha sonra toplanmistir. Anketlerin tek tek incelenip

degerlendiriimesi sonucunda analize tabi tutulacak olan anket sayisi 450 olmustur.
Calismanin Kisitlari

Akademik nitelik taglyan calismalarin gogunda oldugu gibi bu calismada da bazi kisitlar
vardir. Bu kisitlardan birincisi dncellikle analize tabi tutulan kisi sayisidir. Ankete katilan
kisi sayisinin 450 kisi olmasi krizde yasanan degisim ve degisimin yoniini tespit etmede

yeterli bir sayr degildir. Ikincisi ise katiimclarin anketi sikilmadan tamamini



doldurmalari hedeflendiginden cok ayrintili bir soru sekli tercih edilmemistir. Ayrintil
sorulara yer veriimedigi halde bazi katiimcilarin anketin tamamini doldurmamasi
analize tabi tutulan anket sayisinin daha da azalmasina neden olmustur. Bir baska kisit
ise calismanin sadece Sakarya ilinde yapilmis olmasidir. Dider illerdeki tiiketicilerde
krizde yasanan degisim ve degisimin yonini tespit etmede yetersiz olmustur. Ayrica
bazi haberlerde yer alan bilgilerle ilgili resmi istatistiki bilgilere ulagilamamis olmasi ve
bazi tiiketim aliskanliklarinda degisimi ortaya koymak amaciyla 2008 yili verilerinin

olmamasi da bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismanin Icerigi ve Kapsami

Bu calisma dort bolimden olusmaktadir. Ik béliim olan giris kisminda calismanin
amaci, 6énemi, metodolojisi, icerik ve kapsamina iliskin kisa 6zetlerle galismanin ana

hatlar gizilmektedir.

Birinci bolimde, tliketim ve tlketici kavramlar ve tiketici davraniglarini etkileyen
faktorler ve satin alma karar slirecinin yapisi ve asamalari Uzerinde durulmustur.
Tlketici herhangi bir ihtiyaci icin satin alma karar verirken farkli davraniglar sergiler. Bu
davranislar icinde bulundugu psikolojik, ekonomik, sosyo-kiiltlirel ve demografik
faktorlere gore durumdan duruma degisebilmektedir. Bu boéliimde bu degisiklige neden
olan yani satin alma kararini etkileyen faktorler tzerinde durularak sonuclarin daha iyi

yorumlanmasi hedeflenmistir.

Ikinci béliimde ise kriz, krizin dzellikleri, nedenleri ve sonuclar iizerinde durulduktan
sonra kriz slrecinde Ulkemizde vyasanan tiketim aliskanliklarinda ve harcama

yapisindaki degisim ortaya konmustur.

Uglincii béliimde ise arastirmada kullanilan yéntem aciklanmis, anketin olusturulma
sureci, pilot calisma ve érnekleme slreci aciklanmistir. Saha ¢alismasi sonucunda elde
edilen verilerin analiz sonuclari degerlendirilerek, degisimin hangi konularda oldugu

ortaya cgikariimaya cahgilmistir.

Son bdlimde ise, uygulama calismasinin sonugclari yorumlanarak, ikincil verilerinde
destegi ile krizde tiiketim aliskanliklarindaki dedisim ortaya konmaya calisiimistir.
Arastirmanin kisitlari ve sonuglari dikkate alinarak éneriler yapilmistir.



1. BOLUM: TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR
SURECI

Bu bdélimde tiketim, tlketici ve tlketici davranigi kavramlarl Gzerinde durulduktan
sonra tlketici davranislarini etkileyen faktorler incelenecek ve son olarak satin alma

karar sureci agamalari anlatilacaktir.
1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

insanlar yasam cizgisinin basindan sonuna kadar siirekli bir tiiketim icerisindedir.
Aslinda tiiketim canli olmanin dogal bir sonucudur. Sonsuz ihtiyac ve istekleri olan
insanlar bunlan karsilamak igin tiiketmek zorundadirlar. Ancak bu tiiketimin karsiliginda
bir bedel dderler. Ihtiyac bir mal satin alma ise bedeli para ile édenebilirken, sevilmek

gibi psikolojik bir ihtiyag ise bu bedel degisebilmektedir.

Tek(1999:84)'e gore tiketim, " iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin

gereksinimlerini tatmin etmek tzere kullanilmasidir. *

Altunisik ve digerlerine (2002:63) gore ise tiiketim,” bedelini 6deyerek ihtiyacin
karsilanmasidir. Bu anlamda tiiketim insanlarin iginde yasadiklari topluma katiimak ve

kendi insani kapasitelerini gelistirmek Uzere giristikleri faaliyetlerdir. *

Arastirmacilar tarafindan tiketim farkl farkl tanimlansa da bir ihtiyacin hissedilmesi ve
ihtiyacin tatmini tanimlarin ortak noktalaridir. Tiketim tiketicilerin gergeklestirdigi

eylemlerdir.

Tiketici ise” tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisidir *
(Mucuk, 1991:74).

Altunigik ve digerlerine (2002:64) gore ise” iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel

karsiliginda satin alarak kullanan kisi tiiketicidir ™.

Tek(1999:185)'e gore ise tiketici” kisisel istek, arzu ve gereksinimleri igin pazarlama

bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olan gergek kisidir ™.

Tuketimi gergeklestiren kisiler olan tiketiciler 1950l yillardan itibaren pazarlama
biliminin daima odak noktasinda olmustur. Sosyal bir varlik olan insan tiketim

davraniglarini etkileyen faktorlerin goklugu ve cesitliligi, gelisen ekonomik ve sosyal



diizene badli olarak degisen ve yenilenen insan, kaliplara sigdirlamadidi icin daima

odak noktasinda kalacaga benzemektedir.
1.2. Tiiketici Davranigi Kavrami ve Yapisi

Sosyal bir varlik olan insan yasadigi cevre, icinde bulundugu ortam ve kendi kisilik
yapisindan etkilenmekte ve tiketimi gerceklestirirken farkll davraniglar sergilemektedir.
Tlketici davranisini daha iyi anlamak icin asadida arastirmacilarin degisik tanimlarina

yer verilmis ve bunlar degerlendirilmistir.

"Bireylerin ekonomik dederi olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalaryla
dogrudan etkili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar siireglerine
tiketici davranisi denir “(Tek, 1999:185).

Altunisik ve digerleri (2002:65) ise tiiketici davranisini tiiketicinin ihtiyag hissetmesi
anindan baslayarak ihtiyacini karsilamak icin satin aldigi mal yada hizmeti kullanmasi ve
kullandiktan sonra ondan sagladigi fayday! dederlendirmesine kadar gegen siireg olarak

tanimlamistir.

Tanimlarda goérildigi gibi tiiketici davranigi bir siirectir. Tiketim ile degil de tiiketim
Oncesinde ve sonrasinda tiketicinin karar ve eylemleri ile ilgilidir. Bu ylizden tiketicinin
neyi, nasil, neden ve kim igin aldiklarinin yada neden almadiklarinin arkasinda yatan
faktorleri iyi anlamak gerekir. Bu tiiketicileri satin almaya yoneltmek agisindan
isletmeler icin de biylk dneme sahiptir.

Tuketici satin almadan ve aldiktan sonra bir takim kararlar vermek zorundadir. Tuketici
davranisini karar verme olarak varsayacak olursak gunlik yasamimizda hepimiz satin
alma veya almama kararlari veririz. Tlketiciye sunulan Grtnlerin sayisi arttikga, ayni
oranda bu kararlarin sayisi da artmaktadir. Satin alma kararlarinin bir balimu karmasik
bir yapiya sahiptir. Siradan kararlar grubuna giren Urlnlerin fiyati genel de disuktir.
Bu tlr Urlnleri satin alirken fazla dislinmeye veya caba harcamaya gerek yoktur.
Karmasik karar verme sinifina giren Urlinlerin satin alinmasi sirasinda durum tiimdyle
farkhdir. Bu sinifta Urlnlerin fiyati ylksektir. Hemde karar alma sirasinda harcanan

zaman ve caba daha yliksektir (Arpaci ve digerleri, 1992).

Tuketici davranislarini, bu davranislarin gerisinde yatan etkenleri agiklamanin gigligu,

konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Cinkl davraniglar



bir yandan tiketicinin, bireysel olarak ihtiyaglarinin, algilamalarinin, tutum ve
inanglarinin etkisiyle; 6te yandan, kisinin (yesi olarak bulundugu toplumda, kdltir,
sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kdlttirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar
(Mucuk, 1991).

1.3. Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Satin alma kararini veren yada satin alma kararina katilanlarin satin alma davraniglar
cesitli etkenlerin etkisiyle olusur. Malin nitelikleri Ureticinin ya da aracinin 6zellikleri ile

tlketicinin 6zellikleri satin alma davraniglarini etkileyen baglica etmenlerdir.

Pazarlama bir degisim olay! olduguna gore degisimde taraflardan biri olan tiiketicinin
olumlu yonde davranisi ortaya ¢ikmazsa, degisimin gergeklesmesi olanaksizdir. Bu
nedenle tlketici davraniglarinin 6grenilmesi, nasil davrandiklarinin ve nigin boyle
davrandiklarinin bilinmesi gerekir. Ayrica tiketiciler satin aldiklari mallardan doygunluk
duymalidirlar. Bu nedenle tiliketici davranisi sadece satin alma oncesi degil, ayni

zamanda satig sonrasi tiiketici davraniglarini da kapsar.

Tlketici satin alma davranislarini etkileyen baslica etmenler bes gruba ayrilir.
Bunlar:

o Kisisel Faktorler

. Durumsal Faktorler

. Ekonomik Faktorler

o Sosyo-Klilttirel Faktorler

o Psikolojik Faktorler

1.3.1. Kisisel Faktorler

Tlketici davranislarini etkileyen faktorlerden olan kisisel faktorleri kisinin demografik
Ozellikleri olusturur. Kisilerin demografik 6zelliklerini ise cinsiyet, yas, medeni durum,

egitim, meslek ve gelir seviyesi gibi kisisel nitelikleri kapsar.

Kisinin yas ve yas doénemi onun hangi tir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur. Bunlari birkag drnekle agiklayacak olursak : 15-20 yas arasi

gengler genellikle bekar gocuksuz oldugundan daha cok elektronik esya ve giyim



esyasl satin alir. 25-30 yas aras! tiiketiciler ise genellikle ev esyasi satin alir. 50-60 yas

arasi tlketiciler ise emekli olduklarindan tatil gibi bos zaman etkinliklerine yonelir.

Medeni durum ise aile bitgesi igindeki harcama kalemleri agisindan ©6nem tasir.
Bekarlar daha gok ihtiyari Grlinlere yonelirken, yeni evliler ise ev, otomobil, ev egyasi
gibi dayanikh tiiketim mallari satin alirlar. Cocuklu olanlar ise gocuklarin egitim

harcamalarina oncelik verirler.

Meslek ve egitim diizeyi kisilerin farkli ihtiyaclarinin dogmasina neden olur yada farkli
isteklerin ortaya cikmasina sebep olur. Kisilerin egitim dizeyi yiikseldikce istek ve
ihtiyaclari artar, farkli alternatifler arar. Ornegin:Akademisyenlerin kitap kirtasiye

harcamalari bir isciye gore ¢ok fazladir.
1.3.2, Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler tiketicinin satin alma kararini verirken mevcut olan sartlar veya
durumlardir. Bazen satin alma karari ani olarak ortaya cikan bir durumdan
kaynaklanabilir. Hastalanan yakinini ziyaret icin kisinin baska sehre gitmek (zere
otoblis yada tren bileti satin almasi veya kaza sonucu otomobilin kullanilamaz hale
gelmesi ile yeni araba almaya karar vermesi gibi (Mucuk, 1991 ). Kriz sonrasi bir iscinin
isini kaybetmesi sonucu ihtiyaglarini ertelemesi , kullandigi Uriin ve markalarda
degisiklik yapmasi yada lotodan para c¢ikmasi sonucu kisinin zengin olmasi ile
ihtiyaglarinin, dnceliklerinin ve yasam tarzinin degismesi ya da bis iste galisan kisinin bir
Ust mevkiye gegmesi ile ihtiyaclarinin ve statlsiiniin degismesi gibi. Fakat bazende
satin alma yerlerinin atmosferi satin almaya itebilir. Ya da zaman baskisina gére satin

alim sekli degisebilir. Zamanin az olmasi sonucu fastfood gidalarin tercih edilmesi gibi.
1.3.3. Ekonomik Faktorler

Tiketici davranislarini dogrudan etkileyen ve dider faktorlere de dogrudan etki eden

ekonomik faktorler gelir ve milli gelirin dagiimi olarak iki baslik altinda inceleyebiliriz.
1.3.3.1. Gelir

Kisisel gelir, kisilerin ellerine gecen gelir toplamini gdsterir. Ama bu gelirin bir kismi
vergilere gider. Kisisel gelirden vasitasiz vergiler c¢ikarilirsa harcanabilir veya
kullanilabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir, tliketicilerin gergek satin alma guctni

gosterir. Harcanabilir gelirden ev kirasi, gida, giyim gibi zorunlu harcamalar giktiktan



sonra geriye kalan gelir bolimi istede bagh gelir diye tanimlanir ve bu geliri tiketici
istedigi gibi kullanir. Ya biriktirir ya da dedismez ve zorunlu ihtiyaglar disindaki
ihtiyaclari ve istekleri icin harcar. Genellikle bu gelirini belirli bir yasam dlzeyini
surdirmek icin kullanir. Tiketiciler gelirleri satin alma isteklerini karsilayacak olclide
degilse, tiketiciler satin almayi saglayacak kaynaklara basvururlar- borc alma, tiiketici
kredisi, taksitle satin alma vb. (Cemalcilar, 1999). Diger énemli bir gelir unsuru da aile
geliri olup, ailedeki tim Kkisilerin gelirleri toplamidir. Pazarlama acisindan tiim bunlar

ama Ozellikle aile geliri 6nemlidir.

Kisinin ekonomik durumu, geliri, Urin ve marka secimini etkileyen baglica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliigina, ele gegis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlere baglidir. Ozellikle gelire karsi duyarl olan riinlerin {iretici
ve saticllari bu géstergeleri yakindan izlerler. Ornedin durgunluk s6z konusuysa,

drinleri yeniden tasarlar, konumlandirir, fiyatlandirir, tiretim ve stoklar azaltirlar.

Tuketicilerin gelirinde artan bir seyir izlendigi zaman bireyin gida, giyim ve temel
gereksinimlerini karsiladiktan sonra belirli bir gelir seviyesinde iken 6zlemini duydugu

liks mamul ve markalar talep ettigi goriilmektedir.
1.3.3.2. Milli Gelir Dagilimi

Gelir dagiimi, bir Ulkede yasayan bireyler tarafindan Uretilen mal ve hizmetlerden elde
edilen toplam gelirin, yine o Ulkedeki bireylere faiz, kira, kar payli, maas ve Ucret gibi
dagihm araclari ile paylastirimasini veya ayni anlama gelmek (zere bollisiimiini ifade
eder. Konuya bu agidan bakilirsa gelirin fonksiyonlarina goére dagiimi akla gelir. Bunun
yaninda gelirin kisiler veya hane halklarn arasindaki paylagimi da mumkdndir. Bu
yaklasimlardan ilki fonksiyonel gelir dagihmi ikincisi ise kisisel (veya hane halki) gelir

dagilimi olarak adlandirilir (Kustepeli ve Halag, 2009).

Bir llkenin refahi, zenginliinden cok, gelir dagiimiyla dlgiilir. Ornedin ayni toplam
geliri elde eden iki Ulkeden birinde digerine gore daha adil bir gelir dagilimi

uygulaniyorsa o llke digerinden daha refahli demektir.

Genellikle tlkemizde, gelir gruplarn %?20'lik dilimler halinde bes farkli gruba bdlinerek
gelir dagilimi hesaplanmaktadir. Her bir gelir grubuna diisen ev halki yada ailelerin

oranlari hesaplanarak bir tablo olusturulur. Buna gdére bir toplumda alt gelir gruplarinda



yer alan ev halki birimlerinin ylizdesi ne kadar yiiksekse o toplumda milli gelirin dagilimi
o derece esitlikten uzaktir. Cinkd bu milli gelirin ufak bir payini nifusun yiksek bir

kisminin , milli gelirin yliksek bir kismini da niifusun kiiglik bir kisminin aldigini gosterir.

Toplumlardaki gelir dengesizlikleri gogunlukla bir piramide benzetilir. Piramidin
tabaninda en disilk gelir elde eden fakat niifusun gogunlugunu olusturan dilimler yer
alir. Tepe noktasina dogru cikildikga da saglanan nisbi gelirler artar ve aile sayisi azalir.
En tepede en yiiksek gelir elde eden az sayida aile bulunur. Dolayisiyla gelir piramidinin
tabani ile tavani arasindaki uzaklik ne kadar biyiikse o toplumda gelir dagiimi o derece
adaletsizdir. Teorik olarak tam bir esitlik varsayilirsa, nifusun belli ytzdeleri milli
gelirden ayni oranlarda pay alacaklari igin, gelir dagihmi geometrik olarak bir piramide
degil, silindire benzeyecektir.  Clinkl taban ve tavanin ylzdeleri birbirine esittir. Bir
toplumda gelir dagiliminin dengesizliginde rol oynayan baz faktorler sunlardir: Miilkiyet
dagihmi,  egitim durumu ve olanaklar, dogustan yetenekler, piyasayi etkileyebilme
glicli, aile niifusu, kaza, hastalik, v.s. Ozellikle Sosyal Refah anlayisina gére devlet,
dustk gelirlilere sosyal yardmda bulunmak ve herkese asgari bir gegim dizeyi

saglamakla ylkimluddr.
1.3.4. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tlketici davraniglarini  etkileyen faktorlerden olan sosyo-kiltirel faktorleri; aile,
referans gruplari, kilttr, altkiltiir, sosyal sinif, statli ve roller ve yasam tarzi olmak

Uzere yedi baslik altinda inceleyebiliriz.
1.3.4.1. Aile

Aile kan bad: evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin
olusturdugu toplumsal grup olarak tanimlanabilir. Kdiltlirel faktorler, tlketici
davraniglarinda en derin ve en genis etkiyi gosterirler (Kotler ve Armstrong, 1996:141).
Bu faktorler iginde hic kuskusuz en 6nemli etkiyi aile gosterir. Tiketici davranis
uzerinde etkili olan gok sayida konu, aile tarafindan bireye asilanir. Birey zaman iginde,
ailenin kendisine asiladigi konularin bir kesimini unutur veya begenmedigi igin terk

eder. Bazilarini korur ve bunlari kendi kurdugu aile iginde devam ettirir.

Michigan Universitesinde yapilan bir calismaya gore, aile yasam egrisi asamalari soyle

incelenebilir (Odabas! ve Barig, 2002).
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e Geng bekar,

e  Cocuksuz geng evli,

e Alti yagindan kigik ¢ocuklu geng evli,

e Alti yagindan buylk gocuklu geng evli,

e Cocuklari olan yagsl evli,

e Cocuksuz yash evli,

e Bekar yasl.
Aile yasam edrisinin degisik asamalarinda gelir, dayanikl tiiketim mallari icin yapilan
harcama, borglanmalar farkhliklar gdstermektedir. Bu farkliliklar, her asamadaki
ailelerin spesifik ihtiyaglarini gidermeye yonelik Urinlerin gelistiriimesine olanak saglar.
Bunun yaninda, tutundurma gcalismalarinin farklh bigimde olusturulmasini ve
uygulanmasini gerektirir. Ornegin ; cocuksuz yeni evliler buzdolabi, firin, mobilya gibi
drtinlere ihtiyag duymaktadirlar. Alti yasindan kiiglik gocuklu ailede ev alma tutkusu 6n
plana cikmakta, reklam vyapilan Urilinlere ilgi artmakta, bebek mamalari, vitamin,
oyuncaklar gibi rlinlere ihtiyag hissedilmektedir. Alti yasindan buytik ¢ocuklu ailelerde
ise reklamlardan daha az etkilenilmekte, daha biylk paketlerdeki drlnler tercih
edilmekte, mizik derslerine, temizlik malzemelerine talep artmaktadir. Cocuksuz yasli
evliler icin ise seyahat , edlence gibi ihtiyaclar 6n plana gegebilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2002). Insanlar yaslandikca iriin tercihleri ve aktiviteleri degismektedir
(Solomon, 2004:396).

1.3.4.2. Referans Gruplari

“Kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarini dogrudan veya dolayli

olarak etkileyen bir insan toplulugudur” (Solomon, 2004:396).

Bu topluluklarda her grup kendine 6zel tutum ve inanclar gelistirir ve davranislari
bunlardan etkilenir. Karsilikli bilgi alisverisinde bulunularak bu tutum, inanc ve deger
yargilarini benimsenmesini saglanir. Bir triinden memnun kalan {iye memnuniyetini
yada memnuniyetsizligini diger (Uyelerle paylasir ve diger Uyelerin secimlerini

etkileyebilir.

Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen gruplar asagidaki gibi yedi farkli sekilde

gosterilebilir.
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Sekil 1: Tiiketici Davramislarini Etkileyen Ilgi Gruplar

Arkadas
Grubu
Tiketici Taketici .

Tuketim, Kullanma

ve Elden Cikarma
Karari

Eylem Grubu

Aligveris
Grubu

Bigimsel
Sosyal Grup

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2002:234)

Bu gruplardan ilki ailedir. Herglin ylizyiize iletisim kuruldugu ve ortak tiiketim s6z
konusu oldudu icin diger gruplardan farkli etkileme giicline sahiptir. Bireyin etnik
kdkeni, dili, arkadas gruplar, dini inaniglar, kullplere yada gruplara katilimini, gida
tiketimini ve geleneksel téren kutlamalarini etkiler. Arkadas grubu ikinci etkiye sahiptir.
Glivenilen ve degerleri benzer olan arkadaslarin verecekleri bilgiler Griin ve marka
tercihinde o©nemli rol oynamaktadir. Beraber aligveris sosyal bir zevk oldugu kadar,
sosyal riski azaltma ve alisveris grubundaki kisilerin bilgisinden ve uzmanlgindan
etkilenildigi gruplar aligveris gruplaridir. Bigimsel sosyal gruplara farkli nedenlerle girilir.
Yeni arkadaglar edinme, 6nemli kigilerle bir arada olma karsi cins ile tanisma vs.
gibi."Tuketici eylem gruplari, tiiketici koruma eylemleri igin 6zel amaglarla bir araya
gelen gruplardir. Uriinlere ve markalara yonelik olumlu ya da olumsuz tavir almalari

dogrudan tiiketim davranisina etkide bulunabilir” (Odabasi ve Baris , 2002).
1.3.4.3. Kiiltiir

“Ayni birikimi ve gegmisi paylasan insanlarin gocuklarina, yeni nesillere aktardiklari bir

grup 6grenilmis davraniglar bitlntine kiltir denir” ( Erkal, 1996).

Kiltlr giyecek, yiyecek, mobilya, bira gibi somut kavramlari oldugu gibi, egitim, refah,
yasalar gibi soyut kavramlari kapsar. Kdlttrel faktérler gunlik yasantimizin  énemli bir
kismini olusturdugu icin satin alma kararlarini etkiler. Ne yenilip, ne giyilmeyecegini,

nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis olclide kiiltiir belirler (Mucuk, 1991).
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Kiltlrln tiketim davraniglarini etkileyen farkli 6geleri vardir. Bu 0Ogeler ve etkileri

asagida tabloda verilmistir.

Tablo 1: Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranislarina Etkileri

Kiltirin Ogeleri Olasi Tuketim Davranislari

Degerler Materyalistik dedere sahip olan sembolik Griinler

(otomobil, saat gibi) alabilir.

Dil Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri, "Ok Dusty” diyen

sampuan reklamina negatif tutum gelistirebilir.

Ya da banka-kanka ikileminden dile yerlesen ve dost deyiminin yerini

alan kanka terimini kullanmaya baslayabilir.

Inanislar ve mitler Tellibabaya tel gétiirmek kdiltiiriin bir yansimasidir.

Batida yilbasi doneminde noel babanin getirdigine inanilan hediyelerin

anne babalarca alinmis olmasi da aile olma bilincini yansitir.

Gelenekler Bayramlarda cocuklara yeni elbiseler almak, buylkleri ziyaret etmek

geleneklerin yarattigi kiltir birikimleridir.

Torenler Evlenme, nikah, nisan, sdz olaylarinda farkh davraniglar sergilenir.

dogumda serbet cenaze téreninde helva dagitilir.

Yasalar Hollanda'da uyusturucu kullanim serbesttir ve istenilen pek g¢ok

uyusturucuyu servis yapan kafeler mevcuttur.

Materyal gostergeler Batida tek tas yiiziik Glkemizde ise alyans evliligin simgesidir.

Kaynak:Odabasi ve Baris (2002:316)
1.3.4.4. Alt Kiiltur

Dinsel, Irksal, ulusal, cografi vb ortak Ozellikler tasiyan gruplar alt kltirleri olusturur.
Alt kiilttrlere ait faktorler tiiketicilerin giyim, kusam, yeme-icme edlenme ve mesleki
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tercihlerini etkiler. Ornegin; sag stili, kirmizi pul biber, lahmacun, ¢i§ kéfte gibi gidalarin

tlketilmesi drnek olarak verilebilir (Tek, 1999).
1.3.4.5. Sosyal Sinif

Benzer Ozellikleri nedeniyle toplumun diger fertlerinden, Uyelerinden ayrilan insan
topluluklandir. Kisinin bir sosyal sinifin lyesi olmasi, onun giyim, kusam, okudugu
dergi, izledigi TV , sevdigi mizik gibi hayata iliskin cok sayida konuda etkisini gosterir
(Karafakioglu, 2005). “Ayni sosyal siniftaki insanlarin ayni deder yargilarina, hatta
uriinlerle ilgili, benzer tercihlere sahip olduklari gézlenmistir” (Islamoglu, 2003:177).
Ancak kisiler ayni sosyal sinifta stirekli kalmayabilir. Bir st sinifa gegebilecegdi gibi, bir

alt sinifa da gegebilir yada bulundugu sinifi benimseyebilir.

Sosyal siniflardaki her bir sinif kendi icinde homojen bir dzellik tagir. Cinkld siniflar
gelir, zenginlik, meslek, egitim gibi bir gok degiskene gore belirlenir. Ayni zamanda

siniflar hiyerarsik bir yapi icindedir.

Khan, BIAK, TIAK ve Reklamverenler Dernegi'nin finanse ettigi Ugur Cagli denetiminde

yapilan yeni sosyo ekonomik statli arastirmasinin sonuclari 6zetlenmistir.

Yapilan bu arastirmada kisi veya aileler alti sinifa ayrilmistir ve siniflar A,B,C1,C2,D ve
E olarak adlandinimistir. A grubunu tek yada iki kisi yasayan, cok iyi egitimli, arac
sahipliginin yiiksek, cocuksuz, borclanmaktan korkmayan ve gazete okuyan kisi yada
aileler olusturmaktadir. B grubunu dort kisi yasayan, editimli, yarisinin 6zel binek
aracinin oldugu, codunlukla gazete okuyan ve borclanmaktan korkmayan aileler
olusturmaktadir. C1 gurubunu yaridan fazlasini ¢ dort kisi yasayan, egitim orani
ebeveynler icin disik olan, tedbirli kredi kullanan, konut sahipligi diger iki gruba oranla
daha fazla olan aileler olusturmaktadir. C2 grubunu genellikle doért ve Uzeri Kisi
yasayan, egitim seviyesi daha da dislk, ikinci el arag sahipliginin yiksek, gidada agik
drlinler kullanan aileler olusturmaktadir. D grubunu bes alti kisi yasayan, egitimin
disilk, arag sahipliginin disik, cocuk sayisinin fazla, gazete okuma oraninin ¢ok az
oldugu aileler olusturmaktadir. E grubunu ise en disiik yasam standartlarina sahip,
kalaballk, egitim seviyesinin disiik, aligverislerini bakkal ve semt pazarindan yapan

aileler olusturmaktadir. Daha fazla ayrinti icin EK 1 e bakiniz.
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1.3.4.6. Statii ve Roller

Sosyal sistem iginde bireyin bir statisi vardir. Stati: davranig dizlemi igerisinde
yetkilerin, gorevlerin ne oldugunun gdéstergesidir. Ayni zamanda her tiiketici iginde
bulundugu davranis diizleminde statlisiine uygun olarak ayni zamanda bir rol Ustlenir.
Rol bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve ddevlerinin bireyce faal hale getirilmesidir
(Altunigik ve digerleri, 2002).

Uriinler sosyal sinif, cografi durum ve zaman gibi faktérlere gére statii sembolii

sayilabilir. Orn: Miiteahhitlerin Mercedes kullanmalari gibi.
1.3.3.7. Yasam Tarzi

Yasam tarzi “kisinin zamanini nasil gegirdigi, hangi aktiviteleri yaptigi, cevresinde
nelerle ilgilendigi, kendisine ve cevresine bakis acisi olarak tanimlanan o kisiye 6zel

yasam bicimidir” (Berkowitz ve digerleri, 1994:153).

Yasam tarzlarinda Kkisilerin zamanlarini nasil gegirdikleri, yasamlarinda yer alan
unsurlarin énem sirasinin ne oldudu, kendileri ile ilgili hissettiklerinin ne oldugu
sorularina cevap aramaktadir. Clinkii yasam tarzi kisilerin zaman, para ve enerjilerini

nasil harcayacaklarini belirlemektedir.

Yasam tarzlan farkli olan kisilerin ihtiyaglari, aliskanliklari ve buna bagl olarak satin
alma davraniglari da farkllik gdstermektedir. Bu farkhliklar satin alma esnasinda

mesajin alinmasi ve cevabin verilmesinde etkili rol oynamaktadir.

Tablo 2: Yasam Bigimi ve Tiiketici Davranisi

YASAM BICIMLERINI YASAM BIGIMI DAVRANISSAL ETKILER
ETKILEYENLER
Demografik Faaliyetler Satin almalar
Sosyal sinif Tigiler - Nasil ?
Gelir Begenme/ - Ne zaman ?
Kisilik begenmeler - Nereden ?
Degerler ve gudiiler Tutumlar -Ne?
Aile yagam egrisi Tuketim - Kim ile ?
Kaltdr Beklentiler Tiketim
Gecmis deneyimler -Nerede,nasil ?
- Kimile ?
- Ne zaman, ne ?

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2004:219)
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Yukaridaki tabloda gorildigid gibi bireyin demografik ozellikleri, icinde bulundudu
kiltlir, sosyal sinif, referans ve arkadas gruplari, deneyimleri, dederleri bireyin yasam
tarzini etkilemektedir. Birey sosyallesme ve cevresi ile etkilesim sonucu kendine 6zgt
bir yasam tarzi gelistirmektedir. Kendisine olusturdugu bu yasam tarzi satin alma

davraniglarina etki etmektedir.
1.3.5. Psikolojik Faktorler

Tlketici davranisini etkileyen faktorlerden psikolojik faktorleri 6grenme, algilama,

kisilik, motivasyon, tutumlar olmak tzere bes farkll baslik altinda inceleyebiliriz.
1.3.5.1. Ogrenme

Pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu, davranista goérilen oldukca kalici bir
degisimdir (Kutanis, 2003). Buradaki degisim olumlu ya da olumsuz olabilir. Tanimdan
da anlasilacadi gibi 6nemli olan (¢ nokta vardir. Bunlardan ilki 6grenmenin kalici
olmasidir. Gegici durumlar 6grenme kapsamina girmez. Ikincisi ise 6grenmenin
tekrarlar ve deneyimler sonucu 6grenilmesi gerekir. Yani bliyiime —olgunlasma sonucu
meydana gelen degisiklikler 6grenmeyi kapsamaz. Uclinciisii ise dgrenme sonucu

davranisin pekistirilmesi gerekir. Clinkli pekistiriimeyen bir davranis yok olabilir.

Bir mal veya hizmeti satin alan kisi doyuma ulastigi zaman onu yeniden satin alir.
Kullanip memnun kaldikga yeniden satin alma egilimi giiglenir. Boylece tiiketicide mal
veya hizmet icin giderek giiclenen olumlu bir tutum gelisir. Uriinii ireten kisi, kurulusa
veya markaya badimhlik artar (Karafakioglu, 2005). Givenilirlilik arttiindan Kkisi
kurulusun farkli Grlnlerini denemeye baslar ve referans gruplara memnuniyetini dile
getirir. Bu ylizden 6grenme o6zellikle kuruluslar agisindan onemlidir. Tiketicilerin bir

seyleri 6grenmesi bes farkl etkilesimle gergeklesir. Bunlar:

Diirtii : Kisinin icinden gelen giigli uyaricilardir. Birincil (aglik, susuzluk )ve 6grenilmis
dirtuler(isbirligi,korku) olmak Uzere iki gruba ayrilir. Dirtii geneldir. Ag bir insan
yiyecek arar. Ipuclar: Tepkinin ne zaman nerede ve nasil tepkide bulunacadini
belirleyen cevredeki veya kisideki daha zayif uyaricilardir. TV'de izledigi tek basina bir
sut reklami ev kadininda bir seyler igme dirtlsini uyandiran bir ipucu gérevi gorebilir.
Tepki: Organizmanin ipuglarinin bilesimine karsi gosterdigi tepkidir. Pekistirme: Ayni
tir uyariclarin kiside her zaman ayni tepkileri yaratmasi 6nceki deneyimlerinin

odullendirici olup olmamasina baghdir. Tiketicinin X firmasinin bir marka Grtiniinden
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memnun kalirsa daha sonra ayni firmanin dedisik Griinlerine tercih edecektir (Tek,
1999). Anida tutma: Ogrenilenlerin ve deneyimlerin belitli bir siire sonra dogru olarak
hatirlanmasidir. Zaman, mesajlarin acikhdi, ayni tiir mesajlarin benzerligi, kisilerin
konuya ilgileri, 6grenilen seyin kiltiir ve deder yargilari ile olan tutarliligi anida tutmayi

kolaylastirici 6gelerdir.
1.3.5.2. Algilama

“Algilama, kisinin anlaml bir dlinya gorintlst yaratmak icin bilgi girdilerini segme,
organize etme ve yorumlama sirecidir” (Tek, 1999:209). Algilama duyu organlari ile
baslayan bir slrectir. Duyu organlarina gelen bitin uyarimlar bireyin bilincine
ulasmaz, bazilar bilincin disinda kalabilir. Nesnel cevre, bireyin kisiliginden gelen
etkenlerden dolayl da farkl algilanabilir. Ek olarak, birey dikkatini ayni anda pek cok
seye veremeyeceginden dolay! neleri algilayacadini secer. Bazi seyleri gorir, bazilarina
onem vermez, bazilarini da gérmek istemez (Kutanis, 2003:18). Ornegin: Bircok kere
bir magazanin 6niinden gegmis olmasina ragmen, madazada bayanlar icin hediye
satildigini algilamamis bir tiiketici, nisanlisina yilbasi hediyesi alma durumu ortaya
ciktiginda daha once algilamadigi magazay cok kolay bir sekilde algilayabilir (Odabasi
ve Barig, 2002). O zaman algilamada bes duyu organi disinda, neyi, nerede, ne zaman

ve nasil bilecegimizde énemlidir.

Tuketiciler ayni uyariclyl veya nesneyi bes duyu organindan gelen tepki ile farkli
algilayabilir. Bu ylizden asadida algilamayi etkileyen bes duyu detayli incelenecektir.

Renk: Tlketiciler gegmis deneyiminden, kiltirinden ve moda kiiltliriinden etkilenerek
renklere farkl anlamlar yiklerler. Bir zamanlar renkler sadece sevildigi igin segilirken
artik durum gittikge karmasik olmaya baslamistir. Renklerin psikolojik etkiler yarattigi
gercegi Uzerine yapilan arastirmalar, hastahaneleri, termal merkezleri sakinlestirici
etkisi olan renklerle, hareketin fazla oldugu mekanlan ise heyecan verici renklerle

boyamayi énermektedir (Odabagi ve Barig, 2002).

Tat: Tat duyusu, codunlukla kisiden kisiye degisir. Bir kimse igin iyi olan bir tat digeri
icin olmayabilir. Ozellikle kiiltiir tat degerlendirmelerimizi etkiler. Bu nedenle Mc.
Donald’s Japonya’da yosun corbasi, Hindistan’da Koérili burger, Tlrkiye'de ise Kofteli
hamburger satmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002).
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Koku: Kokular duygularimizi harekete gecirip, sakinlestirici etkiler yaratir, cagrisimlar
yapar ve olumlu hisler beslememize yardimci olur (Odabasi ve Baris, 2002). Vanilya
kokusunun daha seksi, sabun kokusunun daha masum olduguna yonelik inanislarin
olmasi gibi, madaza ortamlarinda kullanilan sakinlestirici kokularin tiiketicilerin

duygularini hareke gecirmesi kokuya 6rnek olarak verilebilir.

Dokunma: Baz drlnleri satin almadan ©6nce dokunma ihtiyaci hissederiz ve bu
dokunma sonucu algida degisiklik olur. Ornegin: Ipek kumaslarin likks hissi verirken,

hafif kumaslar kadinsi, sert kumaslar erkeksi olarak algilanir (Odabasi ve Barig, 2002).

Ses: Insanlarin algilarini diizenlemeye yardimai olur. Miizigin yiiksekligi, temposu, tarz,
dokusu ve sevilirlik derecesi gibi bazi unsurlar énemlidir. Yavas temponun satislari

yukseltmesi gibi.
1.3.5.3. Motivasyon

Insani harekete gegiren giiclere giidii denir (Mucuk, 1991). Yani tiim davranislarin
baslangic noktasini olusturan aslinda gidiuilerdir. Bir ihtiyacin gudlye donlsebilmesi igin

uyarilmasi yada harekete gecirilmesi gerekir.

Kisi ihtiyaclarla dolu bir organizmadir. Yeni ihtiyaglar, ancak varolan ihtiyaglarin
doyurulmasindan sonra belirir ve 6zellikle ihtiyaglarin bir sira izlemesi olarak gorilebilir.
Intiyaclarin sira izleme 6zelligi 6niine gegilemez bir diizen olup yeni ihtiyaclar insan
bilincinde ayni siradan gegerek ortaya c¢lkmaktadir. Kisaca, belirli bir ihtiyag
doyurulmadikca, daha yliksek duzeydeki bir ihtiyaca karsi istek belirmeyecektir
(Odabasi ve Barig, 2002). Bu ihtiyaclar ise belirli bir siraya gbére 6nem kazanir.
Intiyaclar hiyerarsisi olarak bilinen siniflandirmada Abraham Maslow ihtiyaclari bes

dizeyde siniflandinimigtir.

18



Sekil 2: Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini
gelistirme

Benlik ihtiyaclan

/ Ait olma ihtiyaci \

Givenlik ihtivaclari

Fizyolojik ihtiyaglar

Kaynak: Karafakioglu (2005:91)

Yukarida gorildiigi gibi Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde fizyolojik gereksinimler
tabanda yer alirlar. Bir Ust sirada emniyet, glivenlik gereksinimleri karsilanir. Yangin
hirsizlik, emeklilik, saglk sigortalari modern toplumlarda kisilerin kendilerini giiven
altna almak, beklenmedik olaylar karsisinda hazirlikh olmak icin basvurduklari
hizmetlerdir. Insanlar daha sonra sosyal gereksinimlerini karsilamaya calisirlar.
Fizyolojik gereksinimlerini kargilamis ve kendini emniyet altina almis bir grup
olusturmaya veya bir gruba lye olmaya calisir. Sevme, sevilme, arkadas edinme herkes
icin karsilanmasi gereken dnemli gereksinmelerdir. insan bir yandan belirli bir gruba
Uye olmaya calisir, onun koydugu kurallara uymaya grup Uyeleri ile benzesmeye
calisirken, diger yandan saygi gbrmeye, onur kazanmaya cabalar. Son asamada ise
kisinin kendisini gelistirmesi, yliceltmesi ile ilgili beklentiler ortaya cikar. Ornegin basarili
bir is adaminin iyi bir tenisci veya fotografci olmaya calismasi gibi (Karafakioglu,
2005).

1.3.5.4. Tutum ve Inanclar

“Tutum bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu veya

olumsuz duygulari ve bilgiyi kapsar” (Arpaci, ve diderleri, 1992). Tutumlarin
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olusmasinda ve degismesinde etkili olan bilgi kaynaklari kisilik, deneyim, kitle iletisim

araclari ve referans gruplaridir.

Eger tiliketicilerin bir Grlin, sirket veya kurulusa karsi olumsuz tutum gelistirirse, o
sirket, marka yada rlin pazarda uzun silre kalamayacaktir. Bu yiizden sirketler zaman
zaman tlketicilerin Grline, markaya, sirkete, Urliniin ambalajina, fiyatina, tasarimina
vb. gibi dzelliklerine karsi gelistirdikleri tutumlar &lgerler ve buradaki sonuglara gére
diizeltici, iyilestirici hareket ederler. Ornegin: Danone’nin internette cocuklarin gelisimini
olumsuz etkiledigi lizerine mailin bir gok insana ulastirimasi, bu insanlarda olumsuz
tutum gelismesine sebep olmustur. Bunu 6grenen yetkililer bu tutumu degistirmek igin
fabrikay! ve Urlndn imalat slirecini anlatan reklamlar yaparak ve tiketicilere fabrika

gezdirme glnleri yaparak bu tutumlan degistirmeye calismislardir.
1.3.5.5. Kisilik

“Kisilik bireyin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici tutarl ve
yapilasmis bir iligki bicimidir “(Cliceloglu, 1998). Kisilik tutarli ve yapilasmis oldugundan
benzer durumlara tlketicilerin ayri tepkiler vermesine yol agar. Bu durum pazarlama

agisindan énemlidir.

Kisiligin olusmasinda dért ana grup rol oynar. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2002):
e Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis gériinimd,

e  Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya cikan rol(,
e Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

e Kisinin iginde yasadigi toplumsal &zellikler.

Bu etkenler ayri ayri gruplandirilarak incelemek yerine karsilikl etkilesimler sonucu
ortaya ¢ikan butintn incelenmesi gerekmektedir. Ancak o zaman tiketici davraniglarini

aciklamaya yarayan bulgular elde edilebilir ( Odabasi ve Baris, 2002).
1.4. Satin Alma Karar Siireci

Yukarida belirttigimiz tiiketici davranisini etkileyen faktorler ayni zamanda satin alma
surecini de etkiler. Clnkl pazarlama acisindan tliketici davranigi satin alma faaliyeti

olarak gerceklesir.

20



Gunliik hayatimizda birgok karar aliriz. Bunlar ne yiyecedimize karar vermek gibi basit
bir kara verme olabilecegi gibi yillarca oturacagimiz bir evi satin alma karari gibi ciddi

bir kararda olabilir.

Tuketici herhangi bir ihtiyac icin satin alma karari verirken farkli davraniglar sergiler.
Eger her tirli tlketici karar yogun bir cabayl ve zamani gerektirmis olsaydi, tiiketim
disinda yapabilecek higbir seyimiz kalmazdi. Tiketicinin karar alma sireci her durumda
her zaman ayni yogunlukta ve diizeyde kendini gostermez. Diger taraftan, her karar
stirecinin ¢ok basit ve aliskanlik kazanilmis bigimde yapildigini varsayarsak, tiiketimin
heyecan ve zevk verici boyutu géz ardi etmis olurduk. O halde, 6niimiize tliketicinin
karar vermesiyle ilgili degisik diizeyler gikmaktadir. Bu diizeyler (Odabasi ve Baris,
2002).

Rutin satin alma davranisi: tiketicinin fazla zaman ve caba gdstermeden satin alma
davranisini gosterdigi diizeydir. Burada tiiketicinin satin alacadi Uriinde fiyat, kalite ,
marka vb. Ozeliklerde fark bulunmamaktadir. Tuketicinin Griin hakkinda aliskanliklari
sabittir. Bu mallar o6zellikle ekmek, kibrit, tuz gibi dislk fiyatl ve sik satin alinan

drtinlerde gerceklesir.

Sinirhl sorun ¢dézme: tiiketicinin Uriin hakkinda genel bir bilgiye sahip oldugu ama
yinede yeni kosullarin ve markalarinda Gzerinde duruldugu satin alma davranisidir.
Uriin hakkinda bilgiye sahip fakat markalar hakkinda yeterli bilgi olmadidindan
arastirmak gerekir. Ornegin: haliya ihtiyaci olan tiiketici biiyiik olasilikla bir énceki

markayi alacak olmasina ragmen, yeni ¢cikan marka ve kosullarin {izerinde durur.

Yogun sorun ¢ozme : tiiketicinin Griin hakkinda cok az bilgiye sahip oldugu satin
alma davranisidir. Tiiketici yogun bilgi ve zaman harcayarak yeni Uriin grubunu tanir.
Markalar karsilastinr. Marka secim kriterini belirler ve satin alir. Genellikle ltks, riskli ve

pahali trlinlerde gergeklesir. Otomobil, bilgisayar gibi.

Tiketici davranisinin nasil istedigine iliskin glinimiizde kabul gormiis tek bir model
bulunmamaktadir. Bunun baglica nedeni gerek insan viicudu gerekse beynin galismasi
konusundaki bilgilerimizin sinirl olmasidir (Arpaci ve diderleri, 1992). Mantiksal bir
sureci kapsamasi, tiketici davranigi lizerinde etken olan psikolojik ve sosyal faktorleri
anlamaya yardimc oldudu icin satin alma karar siireci asadidaki gibi bes asamada
gergeklesmektedir.
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Sekil 3: Tiiketici Genel Modeli

~ PAZARTAMA KARMAST
Urin, Fivat, Dagitin ve Tutundurma
KULTUREL ¢
K iiltir _ _
Alt Kiltir = TUKETICI SATIN ALMA
Sosyal Smuf KARAR SURECI
SOSYAL Problemin Farlona Vanlmas:
Roller Ve Btati _» ﬂ
Referans Gruplan e . .
Al Alternanflern Belirlernmesi
e o
¢ ve Bilg Toplama
KISISEL Alternatiflerin
Yag ve Vagam Dénermleri Degerlendirilmesi
Meslek ve Ofrenim Durunm @
Gelir ve Ekonomils Dunum— |—»
Yagam Tarn Satn Alma Karan |
Cinsiyet
| Kigilike ‘u Tatmin
Satm Alna Somras
: i Dawraglar
PRIKOLOJIE Ly Tatmif
Givditlenme Olrnama
Alglama T
Tl DURUMSAL FAKTORLER
Dérenme
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zarman

Satin Alma Medem
Duyvgusal ve Finansal Dunum

Kaynak: Odabasi ve Barig, (2002) ve Kotler ve Armstrong, (1996:141)'den uyarlanmistir.

1.4.1. Problemin Farkina Varilmasi

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglayan satin alma sirecinde birey bu ihtiyagtan dolayi
rahatsizlik duymaktadir. Inhtiyaclar tiiketicilerin icinde bulunduklari durum ile olmasini

istedikleri durum arasindaki farktan ortaya cikar.

Ihtiyag cayin bitmesi gibi basit bir ihtiyac olabilecedi gibi, kilo alma yada modasinin
gecmesi sonucu giyim ihtiyaci da olabilir. Finansal durum bozulunca tatil planlarinin
ertelenmesi, finansal durum dtizelince otomobilin yenilenmesi gibi cesitli kaynaklardan
ihtiyag dogabilir.
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Tuketici ihtiyacini belirlediginde gergek durum ile istenen durum arasinda fark az ise
karar sirecinin diger asamalarina gegmeyecek, bliyiik ise diger asamalara gegmek icin

harekete gececektir.
1.4.2, Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

“Bu asamada ihtiyaci karsilayacak mamul ve marka alternatifleri belirlenir. Harcanacak
zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyimi, bilgiyi nereden alacadi (zerinde
durulur” (Mucuk, 1991 ). Eder tiiketicinin ihtiyaci bir sise su ise piyasada bulunan birkag
markadan biri secilecek ve cok fazla zaman harcanmayacaktir. Fakat bir mobilya ise
ihtiyag icin magazalar dolasilacak, kataloglar incelenecek, Uriinleri yakindan taniyacak,
referans gruplardan bilgi toplayacak ve bunlar icin fazla zaman ve c¢aba harcayacaktir.
Gorlldagla gibi tiketiciler 6zellikle bilgi kaynaklarini kullanmaktadir. Bu bilgi kaynaklar
(Odabagi ve Barig, 2002):

Kisisel deneyimler,

Kisisel kaynaklar (aile ve arkadaslar),

Bagimsiz kaynaklar (tiiketici gruplar ve resmi kuruluslar),

Pazarlama kaynaklar (satis elemanlari ve reklamlar),

Deneyim kaynaklar (Griindn incelenmesi, denenmesi).
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Segeneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra her
birinin degerlendirilmesi yapilir. Segilecek olan segenegin toplam riskinin en az olmasi
ozelligine dikkat edilir. Segeneklerin degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur,
secim kriterlerinin ne olacagidir (Odabasi ve Barns, 2002). Tiketici topladigi ve
hatirladig bilgiler 1siginda birbirine rakip olan birkag Uriin secenegdini degerlendirmeye
alir. Tiketici bunu fiyat gibi belirledigi bir kriter Uzerinden Urinleri belli bir siraya
koyarak yapmaktadir (Blythe, 2000:43). Secim kriterlerinin sayisi ve ne olacad
tiiketicilere ve duruma bagl olarak degisir. Ihtiyac acil degil ise ve Uriin kolay bir iriin
degil ise dederlendirme asamasinda ¢ok zaman harcanir. Kolay rtinler icin belirlenen

kriter sayisi az iken lliks Grinler igin bir cok kriter belirlenir.
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1.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Yapilan degerlendirmeleri sonucunda riski en az ve dider segeneklere gore acgik
Ustinlikleri bulunan segenek belirlenebildiyse tiketici burada satin alma karar verir.
Fakat bdyle bir secenek yok ise ya da topladig bilgileri yeterli bulmazsa satin alma
surecinde tekrar basa doner. Satin alma karari veren tiiketici sectigi secenegi satin
almaktan vazgegebilir. Ortaya baska faktorler cikabilir. Ya da tlketici aligverise
ciktiginda satin alma plani yokken bir magazadan bir seyler alabilir. Burada magaza
ortami, satis elemanlarinin ilgisi, promosyonlarin ve indirimlerin cezbediciligi gibi birgok

faktor rol oynayabilir.
1.4.5. Satin Alma Karani Sonrasi Davranislar

Isletmeler acisindan yeni miisteri kazanmak kadar eski miisterilerin bagimligi da
onemlidir. Misteri sadakatini saglamak igin ise misteri tatmini 6nem tagimaktadir. Bu

ylizden satin alma silireci satin alma sonrasi davraniglardan sonra bitmektedir.

Bu asamada tiiketici verdigi kararini etkilerini ve sonuglarini dederlendirir ve buna
dayanarak cesitli davraniglar sergiler. Aldigi Griiniin performansi ile bekledigi Griin
performansinin karsilastirir. Uriin performansi ayni ya da yiiksek ise tatmin olmus fakat
disuk ise tatmin olmamistir. Eyleme gecme durumunda, tlketiciler tepkilerini, sesli
tepkiler, 6zel tepkiler ve Ucguncli sahis tepkileri olmak Uzere (¢ sekilde dile
getirmektedirler (Blythe, 2000:46). Tatmin olmus bir miusteri tekrar satin almayi
gerceklestirerek marka bagimhligi gergeklestirebilirken, tatmin olmamis bir mdsteri

sikayetlerini dile getirecektir.

Sikayetlerine ¢dzim bulunan tiketiciler, sikayette bulunmayan tiketicilere gére daha
sadik miusteriler haline gelmektedirler. Eldeki misteriyi kaybetmemenin maliyetinin,
yeni misteriyi bulmaninkinden daha ucuz oldugu kesindir. Bu ylizden pazarlamacilar,
misterilerine {rlin ya da hizmet hakkindaki sorunlarini iletmeleri igin her tirli olanadi
yaratmaya calismaktadirlar (Blythe, 2000:47).
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2.BOLUM: EKONOMIK KRiz VE TUKETICI ALISKANLIKLARINDA
DEGiSiM
Bu bélimde ekonomik krizin tanimi yapildiktan sonra krizlerin nedenleri ve sonuclarina

deginilecek ve son olarak yasanan kiiresel ekonomik kriz sonrasi tiketici

davranislarindaki degisim ortaya konulacaktir.
2.1. Ekonomik Kriz Tanimi ve Ozellikleri

Son ylizyillda Diinya’da yasanan sosyal, siyasal, bilimsel ve teknolojik gelismeler Diinya
ekonomisinde gelisme ve genislemeyi de beraberinde getirmistir. Gelisen Diinya’da
ortaya c¢ikan yeni yonelimler kangik ve karmasik sorun ve ¢dzimlerinde ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Diinya’da son ylzyilda llke ekonomisini etkileyen olaylarin
en Onemlilerinden birisi olarak ekonomik krizler karsimiza gikmaktadir (Asikoglu ve
Odel, 2006)

Etimolojik kdkeni Yunanca krisis kelimesine dayali olan kriz kelimesi Yiksekbilgili,
(2009) tarafindan “en basit haliyle bir tlkede veya llkeler arasinda, toplumun veya bir

kurulusun yasaminda goérilen glic dénem, bunalim, buhran olarak tanimlanmaktadir”.

Ariduru (2009) tarafindan ise “kriz bir llkede veya llkeler arasinda, toplumun veya bir
kurulusun mevcut konumunu ve gelecegini etkileyen, hig beklenmeyen bir anda ortaya

¢ikan ve dnlem alinmakta geg kalinmig olumsuz bir durum olarak tanimlanmaktadir”.

Sosyal bilimler agisindan kriz kelimesinin genel bir tanimini yapmak kolay degildir.
Clnki icinde bulunulan durumun ya da karsi karsiya kalinan olaylarin ne derece kriz
oldugu kisiden kisiye, llkeden lilkeye degisebilmektedir. Bu ylizden krizin &zelliklerini

ortaya koymakta yarar vardir.

Bunlar:

e Normal bir slire¢ icerisinde ortaya c¢ikan olumsuz gelismeleri kriz olarak
adlandiramayiz. Kriz beklenmedik bir anda ortaya cikan ciddi bir sorundur. Onceden
bilinemeyen ve dngdriilemeyen gelismelerin makro seviyede devleti, mikro seviyede
ise firmalari ciddi olarak etkilemesi gerekir.

e Krizinin en 6nemli 0Ozelligi énceden tahmin edilemeyen ya da bilinemeyen bir

zamanda ortaya gikmasidir.
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e Krizin bir diger 6nemli 6zelligi, genellikle diistinildigl gibi tamamen negatif 6zellige
sahip olmamasidir. Kisiler, organizasyonlar ve devlet icin krizler hem bir tehdit
olusturur hemde yeni firsatlar yaratir.

e Krizler kisa ya da uzun sureli olabilirler. Krizlerin organizasyonlar tzerindeki etkisinin
kisa ya da uzun slrmesi, organizasyonun krize karsi koyabilecek tedbirleri
zamaninda alip almamasina ve bunlari uygulamasina baghdir.

e Nihayet krizlerin bir diger o0zelligi bir bulasic hastallk gibi yaylma etkisi
gostermesidir. Herhangi bir organizasyonda ortaya cikan bir kriz diger sektorleri
etkisi altina alabilmekte ya da bir organizasyonda yasanan kriz, bu organizasyonla

iliski icersinde olan diger organizasyonlara da sirayet edebilmektedir.
2.2. Ekonomik Krizlerin Nedenleri

Gelisen teknoloji ve ekonomik diizene krizlerde ayak uydurmaktadir. Onceleri sanayi
krizi, korfez krizi, petrol krizi yasayan Ulkeler sonralari ekonomik kriz, siyasi kriz,

yasarken simdilerde diinyayi saran kiiresel ekonomik bir kriz ile karsi karsiya kalmistir.

Krizlere neden olan bircok faktdr vardir. Bunlar organizasyon ici ve disi olarak ikiye

ayrilir. Bu faktorlerin tamami asadida sekil 4'te verilmistir.

Asagidaki sekilde gorildiigi gibi ekonomik krize neden olan birgok faktér vardir.
Ulkemizde ve diger (lkelerde yasanan ekonomik krizlerin en sik karsilagilan ve en
onemli nedenlerinden birisi ekonomik etkenlerdir. Bu ekonomik etkenler asagidaki gibi

siralanabilir.

e Kamu acigi sorunu

e Bankacilik sistemi

e Para ve sermaye piyasasl durumu

e DOviz kurunun baski altinda tutulmasi
e Gayri resmi kazanclar

e Likidite eksikligi

o Uretimi tegvik edici tedbirlerin gerilemesi

Ekonomik etkenlerden en dnemlisi likidite sorunu ve bankacilik sisteminde yasanan
sorunlardir. Ekonomik nedenlerden dolay! bir kriz yasanacadi zaman genellikle kriz

kendini iflaslarin artis hiziyla belli eder. Bu cokisler énce bankacilik sektériinde ve
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borsalarda gorilir. Derken banka krizlerine borsa krizi eklenir. Banka ve borsanin

ardindan sikinti reel sektdre yayilir. Boylece kriz artik tlkede kendini hissettirmis olur.

Sekil 4: Ekonomik Krizlerin I¢ ve Dis Nedenleri
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Kaynak: Aktan ve Sen (2002)

Fakat ekonomik krizler her zaman ekonomik nedenlerden olmayabilir. Ulke iginde
gerceklesen dodal afetler yada yasanan iklim bozukluklari da krize neden olabilir.
Yasanan bir dogal afet sonucu Ulkede yasanan ciddi can ve mal kaybi sistemi gikmaza

sokar ve krizin baglamasina neden olur.

Bunlarin yani sira Dinya’da yasanan hizli degisimler, kiiresellesmenin etkisiyle baslayan
krizlerin dider Ulkelere sirayet etmesine neden olur. Kiiresellesmenin etkisiyle finansal
sinirlarin ortadan kalkmasi krizin yayllma hizinin daha da c¢ok artmasina neden olur.
Ozellikle asagida yasanan degisimler kriz olusturmasi acisindan bir tehdit olarak
algilanabilir (Aktan ve Sen, 2002).

¢ Globallesme

e Uluslararasi ve bdlgesel entegrasyonlar
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¢ Dis ticarette serbestlesme
e Yeni olusan biyik pazarlar

e Piyasa ekonomisine gegcis slirecine giren Ulkelerin pazar potansiyeli

ABD'de banka iflaslariyla ve geri ddenemeyen kredilerin artmasiyla ortaya gikan ve
2007 yihnin ortalarinda baslayan krizin 2008 yil itibari ile Ulkemizi , gelismis ve
gelismekte olan bir cok Ulkeyi cikmaza sokmasiyla Ulkeler kiiresel bir kriz ile karsi
karsiya kalmistir. Bu anlamda globallesme bir kriz nedeni olarak karsimiza gikmistir.

Bunlara ilave olarak toplumun sosyal yapisinin temelini teskil eden durustlik ve
erdemlilik yani ahlakin ¢okiintllye ugramasi da krize neden olabilmektedir. Clinki
ahlakin ¢okiintliye ugramasi ile mafyacilik, yer alti ekonomisi gibi illegal calisma ve
toplumun deder yargilarinin giiriimesinde en blylk etkenlerden olan olgularin gelisip
glclenmesine ve dniline gegilemez bir hal almasina neden olmaktadir. Sosyal yozlasma
ardindan ekonomik ve mali yozlasmayi getirmekte ve bir yerde sistemi tikamaktadir
(Ozbilen, 2001).

Ekonomik krizlerin sosyal durumlarin disinda siyasi nedenleri de olabilir. Siyasi
istikrarsizlik ortami, hiikiimet bunalimlari yada askeri darbelerde kriz baglangici olabilir.
Ulke yonetimine el konulmasi sonucunda sistem islemez hale gelmekte ve

tikanmaktadir. Buda krizin ortaya cilkmasina neden olmaktadir.
2.3. Ekonomik Krizlerin Sonuglar

GlnUmuzde globallesmeyle ortaya cikan yeni yonelimler, ekonomik krizleri artik gok
daha buyuk bir boyutta, daha karmasik ve daha yikicl etkiler yaratan bir olgu olarak
yeniden sekillendirmistir. Globallesmeyle birlikte (lkeler arasindaki finansal sinirlar
bliylik dlglide ortadan kalkarak para ve sermayenin serbest dolasimini saglamistir. Bu
gelismeler sonucunda son yirmi yilda krizler Diinya’nin giindemine oturmustur (Asikoglu
ve Odgel, 2006).

Dinya'nin ¢ok sik glindemine oturan ekonomik krizlerin ekonomik, siyasi, Uretim ve
psikolojik anlamda bircok sonucu bulunmaktadir. Genel anlamda krizlerin sonuclarini
iflas eden firmalar, batan bankalar, hurdaya donlisen fabrikalar, depolarda clirliyen
mallar ve sonrasinda iflaslar issizligi, issizlikte yoksullugu koriikler. Sermaye ve zenginlik
daha az sayida kisinin elinde toplanir ve buda sosyal catisma ve gerginligi ortaya gikarir
(Yavuz, 2008).

28



Yukarida gorildigi gibi krizden en cok etkilenen reel sektoér olmaktadir. Krizde
kampanyalarla ayakta durmaya calisan reel sektdér kar marjlarini dislrerek talep
yaratmaya calismaktadir. Ancak tlketicilerdeki temkinli aligveris reel sektdriin

kapasitesine diisiirmesine neden olarak issizligin artmasina neden olmaktadir.

Otomotiv sanayi zaman zaman Uretime ara vererek calismaya devam ederken, gida
sektdrii stoksuz calismaya devam etmektedir. Ozellikle gida da daha ucuz markali
drtinlerin Uretimi artmakta, markali Urlnlerde ise kampanya ve promosyon orani

artmaktadir.

Giyim ve ayakkabi sektord ise Uretimi azaltarak, karli olmayan ve yilksek kira gideri

olan madazalar kapatarak ayakta durmaya calismaktadir.

Ancak biz burada krizlerin ekonomik, siyasi, Uretim ile ilgili sonuglarindan ziyade
tiiketiciyi daha gok ilgilendiren psikolojik sonuglarina deginmeye calisacagiz. Ekonomik

krizlerin psikolojik sonuglarini dort baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar (Yavuz, 2008):

« Is hayatinda olusan sorunlar
¢ Aile ici sorunlar
e Bireysel, psikolojik sorunlar

e Sosyal iligki sorunlar

Tolu isten cikarimlarin artmasi sonucu calisanlar arasinda rekabet baslar. Herglin ise
isten atilma riskini taslyarak giden insanlarin is verimi diiser ve yapacadi ise konsantre
olamaz, verimi diiser. Ayni zamanda is arkadaslari ile aralarinda rekabetin baslamasi
sonucu birbirlerinin ayadini kaydirmaya ve kendi yerlerini saglamlastirmaya calisirlar.
Kendine, isyerlerine, is arkadaslarina given sorunu baslayan insanlar kendilerini

garantide hissedemezler.

Is hayatinin ve maddi kaygilarin yaratti§i sorunlar kisilerin ev ya da 6zel yasamina
yansir. Kisilerin iglerinin bozulmasi aile fertlerinin ona yodnelik davraniglarini olumsuz
yoénde etkiler. Ozellikle gocuklarin kriz dncesi yasam standartlarini siirdiirmek istemesi

ailesine ve arkadaslarina karsi 6fkelenmesine neden olur.

Ayrica kisiler yapmak istedikleri konusunda kararsizliklar yasarlar ve risk almaktan
kagmaya baglarlar. Risk almak istemedigi ve kendini garantide hissetmedigi icin

paralarini harcamazlar. Buda ekonomiyi cikmaza siiriikler. Uretim ve tiiketimin olmadig
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bir ekonomide, kiiciilme ve issizlik artmaya baslar. Issiz kalmaktan korkan ya da igsiz
kalan kisi tiiketim yapmaktan kacinir. Ihtiyaclarinin disinda birsey alamadigi icin
psikolojisi bozulur. Krizle ilgili olumsuz duslnceler kisilerin kaygi, o6fke, gerginlik,

yalnizlik gibi duygularini arttirir. Diger insanlardan uzaklasir.

Gorlldugla gibi  kriz kisilerin - Gzerinde farkl farkh etkiler birakmaktadir. Kisilik
ozelliklerinin degismesi, sosyo-ekonomik ve psikolojik durumunun bozulmasi sonucunda
tiiketim aliskanliklarinda degisimler meydana gelmektedir. Asadida bu degisimler

ayrintih olarak incelenecektir.
2.4. Kriz Doneminde Tiiketici Davranislarinda Degisim

Ekonomik krizler basladiginda genel anlamda tiiketiciler telasa kapilirlar. Yasam
tarzlarini sorgulamaya ve neler olabilecegi ve nasil bir durumla karsi karsiya kalacag
endisesini tasimaya baslar. Su anda iginde yasadigi yasam standartlarini kaybedecegi
telagina kapilir. Ancak insan agisindan her kriz su tiir donemlerin yasanmasina neden
olur. Kriz sebebi ne olursa olsun insan Uzerinde ilk etki sok dénemidir. Bu kiresel
krizde de insanlar dncelikle inanma glicliigli yasar ve bu olayin etkisi ile ne yapacagini
bilmez bir halde duragan kalmayi tercih eder. Bu donemi takip eden tepki donemi sok
déneminden sonraki birkac gilin icinde yasanir. Bu donem hakkinda yorum yapmalar,
sistemi elestirmeler, kabullenmeler reddetmeler ve buna sebep olan faktérlere yonelik
tepkiler artmaya ve ne yapabilecegi konusunda kararlar alinmaya bunu takiben de
duradanlktan cikilip, hareket etmeye baslanilir. Bu dénemin sonucunda da yasanan
krize yonelik uyum doénemi olusur. Duruma uyum sadlayip yasantisina devam ederler
(Yavuz, 2008).

2.4.1. Tiiketici Giiven Endeksi

Tirkiye Istatistik Kurumu ve Tirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi is birligi ile yapilan
aylik tlketici egilim anketi, tiiketicilerin gelecege iliskin harcama davranis ve
beklentilerini dederlendirmektedir. Endeksin 100" den buyiik olmasi tiiketici gliveninde
iyimser durum, 100" den kiiglik olmasi tiiketici giiveninde kétiimser durum, 100 olmasi
ise tliketici giliveninde ne iyimser ne de kétlimser durum oldugunu gosterir. Bu bilgiler

Isiginda anketin Ocak 2009 sonuglari asagidaki sekil ve tablolarda verilmistir.

30



Sekil 5: Yillik Tiiketici Giiven Endeksi
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Kaynak:www.data.economicresearchforum.org, 01.03.2009.

Yukarida verilen tiiketici giiven endeksinde son (g yillik oranlara bakildiginda &zellikle
2007 yilinin ortalarinda baglayan ve 2008 yiinda da devam eden sert disusler
gorilmektedir. ABD Agustos 2007 yilinda Bear Stearns bankasinin batmasiyla patlak
veren kriz, tiiketici gliven endeksinde hemen sonug gdéstermis ve endeks bu tarihten
sonra hizli bir dislis egilimi igine girmistir. Krizin etkisinin devam etmesi ve alinan

Onlemlerin yetersiz kalmasi sonucunda endeksteki diisus artarak devam etmistir.
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Sekil 6: Aylik Tiiketici Giiven Endeksi
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Kaynak:www.tiik.gov.tr, 25.02.2009

2007 yilindaki duslsun ardindan 2008 yilinin ortalarinda toparlanmaya calisan endeks
2008 Eylil ayinda ABD dev bankalarindan Lehman Brothers'in batisiyla ciddi

etkilenmeler gdsterip tekrar diismeye baslamistir.

Yukaridaki tabloda da 2008 yili aylik verilerinde gorildiiga gibi tiiketici gliveni 6zellikle
Kasim 2008 de yil igindeki en dislk seviyeye ulagsmistir. Ocak 2008 de neredeyse 100
Uzerinden 92 seviyeyi goren gliven endeksi Ocak 2009 da %22.31 azalarak 71'e
gerilemistir. Tiketiciler piyasaya ve ekonomiye duydudu giivene goére harcamalarini
planlayacagindan dolaylr endeksteki diislis, harcamalari azaltacaklari ihtimalini

yukseltmektedir.
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Tablo 3: Tiiketici Gliven Endeksinde Alt Endeksler

Bir 6nceki aya
gore
degisim orani
Endeks (%)
11/2008 12/2008 01/2009 12/2008 01/2009
Tuketici Glven Endeksi 68,88 69,90 71,56 1,48 2,37
Satin Alma Gicl 68,50 68,14 70,39 -0,53 3,30
Dayanikl Ttketim Mal _ _
Satin Alma htimali 14,87 14,72 14,44 1,02 1,90
Otomobil Satin Alma Ihtimali 9,51 8,41 7,36 -11,57 -12,44
Konut Satin Alma
yada Insa Ettirme Ihtimali Sl G e D
I_(or_1ut 'I_'amlratlna Para Harcama 18,02 17,97 19,91 -0,24 10,81
Ihtimali
Tuketim Finansmani Amaciyla 3275 3457 32,77 5 55 5,20
Bor¢ Kullanma Ihtimali
Tasarruf Etme Ihtimali 18,09 18,20 17,26 0,60 -5,17

Kaynak: www.tliik.gov.tr, 25.02.2009

Yukaridaki tabloda verilen endeksin ekonomik beklentilere iligkin alt endekslerinin
cogunda gerileme gorilmektedir. Endekste en sert diislisi ylizde 14.24 ile gelecek
dénemde konut satin alma ya da insa ettirme ihtimali gérmektedir. S6z konusu endeks
ylizde 7.35" e kadar inerek, tiketici gliven endeksinin en diisiik kalemini olusturmustur.
En dislk ikinci endeks de ylzde 12.44 azalisla 7.36 ya inen gelecek donemde

otomobil satin alma ihtimali olmustur.

Insan gelecegini garantiye almak ve gelecede giivenmek istediginden dolayi gelecegini
tehdit eden her olaya karsi endise ile bakar. Maslow’un ihtiyaclar Teorisinde’ de
bahsettigimiz gibi tliketiciler ilk dnce fizyolojik ihtiyacglarini karsilamaya calisacagindan,
kriz nedeniyle yasadigi given sorunu diger gereksinimlerine karsi olan ilgisini
azaltmasina neden olacaktir. Yani temel ihtiyacglarini karsilama tehdidi altinda ey,
otomobil yada dayanikli tliketim mali almak icin ¢aba harcamayacaktir. Tiketici gliven

endeksinde bir 6nceki yila gbre yasanan dlsis bunu acikca gostermektedir.
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Sekil 7: Gelecek 6 Ay Kisitlama Yapilacak Masraf Kalemleri
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egitim | 16,9
saghk | 14,8

Kaynak: tr.nielsen.com/site/documents/NielsenBasinDuyurusu.doc, 03.02.2009

Gelecek ile ilgili yapilan bir diger arastirma ise KGM sirketi tarafindan masraf kalemleri
icin yapilmistir. Yukaridaki tabloda goriildigi gibi bu arastirma sonuglarina goére en
yliksek kisitlamanin giyim Griinlerinde yapilacagi ortaya gikmistir. Bunu liiks tiiketime

giren tatil, eglence harcamalari ile kisisel bakim harcamalar takip etmistir.

Tablolarda goriildigu gibi yasanan her seyden dnce bir gliven sorunudur. Gilivensizlik

ortaminda harcamalar azaldigindan dolayi talepte diismektedir.
2.4.2. Tiiketici Davranislarinda Yasanan Degisim

Ulkemizde yasanan ekonomik krizle birlikte tiiketiciler daha fazla etkilenmemek icin
onlemler almaya baglamistir. Alinan bu énlemlerde amacin ginlik yasam standartlarini
iyilestirme yerine korumaya yonelik oldugu goriilmektedir. Bazi (rlinlerde daha diisik
kaliteye gecerken, bazi Uriinlerden tamamen vazgecmistir. Ozellikle aligveris
aliskanliklarinda, yasam tarzlarinda ve harcamalarinda daha temkinli davranmayi

secmislerdir. Paragraflar halinde asagida bu degisiklilere deginilecektir.

Kriz dénemlerinde 6zellikle ucuz Uriinlere ydnelen tiiketiciler ayni zamanda aligveris
sepetini de kiglltmis, ihtiyaci oldugu kadar alip bitirip tekrar almaya baslamistir. A
markadan B markaya, zeytinyagindan aycicedi yadina, pirincten bulgulara, makarnaya
gegmistir. Eskiden fiyat sormayan tiketiciler fiyat sormaya basglamig, yas meyve ve
sebzede hatta sigara ve ickide bile farkl alternatifler aramaya baslamis, organik Grin
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tercihi yerini sera Urlinlere birakmistir. Fiyata karsi bu kadar hassaslasan tliketiciler
indirim ve promosyonlari daha dikkatli takip etmeye baglamistir. Krizden énce genellikle
bir marketten ihtiyaclarini karsilayan tiiketiciler krizden sonra promosyon ve indirimlere
gore neyi nereden alacagina karar vermeye baslamistir. Bu ylizden marketler
tlketicilerin dikkatini c¢ekebilmek icin daha c¢ok promosyon ve indirim yapmaya
baslamigtir (Milliyet, 2008).

Tablo 4: Temel Gida Uriinlerinde Kisi Basina Diisen Yillik Tiiketim Miktarlan

(1994-2005)

1994 2002 2003 2004 2005 Degisim %
Madde Adl  [Miicar | Miktar | Miktar | Miktar | Miktar | -0+ 2002
Piring 7,5 7,3 7,7 8,2 9,1 21,3
Ekmek 63,6 59,5 65,4 62,9 65,2 2,5
Makarna 3,9 5,7 5,5 4,8 6,0 53,8
Et (sigir-koyun) 20,7 10,6 7,6 9,0 10,1 -51,2
Kiimes hayvani 2,7 6,0 6,6 7,2 8,5 214,8

Kaynak:www.tzob.org.tr/tzob web/rapor/raporlar/tzob kirmizi et hayv raporu 2008.z
ip,23.03.2009

Tuketim aliskanliklarinda degisimin gozlendidi bir diger Griin grubu ise et ve et
Urlinleridir. Yukarida tabloda gorildiigu gibi kirmizi et ve et Grinleri tiiketimi Glkemizde
1994 wyih ile 2005 il
karsilastirildiginda kirmizi et ve et drinlerinin tiiketimi %51,2 gerilerken, beyaz et

yerini beyaz et ve makarna tliketimine birakmistir.

tiketimi % 214 artmistir. Ozellikle kriz dénemlerinde tiiketiciler et tiiketimini
azaltmaktadir. Kirmizi et ve et Urdnleri tiiketimi yerini bakliyat, makarna ve beyaz et
tiketimine birakmaktadir. Kirmizi et tliketiminin azalmasinin ve sektdriin kictilme

nedenlerinden biri ise disarida yemek yeme oraninda gériinen azalmadir.

Krizle birlikte tiiketicilerde meydana gelen degisimlerden biri ise kisisel bakim
drtinlerinde yasanmistir. Bir énceki yila gore kisisel bakim Grinleri harcamalari %11

oraninda digmistir (www.ipsos-kmg.com, 2009). Kadinlarin kuafére gitme sikligi

azalmis, ayda bir olan gidisleri iki ayda bire ¢ikmistir. Ozellikle ekonomik krizle birlikte
issiz kalan bayanlar kisisel bakimlarini (sag boyama, manikiir) evde kendileri yapmaya
baslamistir. Kozmetik Urilinlerinde ise tlketicilerin tercihleri birincil markalardan ikincil

markalara kaymistir (Hurriyet, 2008).
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Sekil 8: Arcelik Buzdolabi Uretim Orani
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Kaynak:www.alternaturk.org, 22.02.2009.

Kiresel 1sinma, ekonomik kriz, yakitlara gelen zamlar ve vergi yukinin artmasi ise
tiiketicileri sadece alisveriglerinde degil enerjide de tasarruflu olmaya siiriiklemistir.
Yiiksek gelen elektrik, benzin ve dodalgaz faturalar sonucu tiketiciler aydinlanmada,
Isinmada, pisirmede, temizlemede en verimli alet ve yontemleri kullanmaya basglamistir.
Ozellikle yeni alinan elektrikli aletlerde A sinifi enerji tasarruflu Uriinleri satin alma
egilimi gostermiglerdir (Tuder, 2008). Arcelik icin gegerli olan yukarnidaki grafik
Tirkiye'nin genel egilimini yansitmaktadir. Grafige bakildiginda A sinifi buzdolaplarinin
Uretimi 2002 yilindan itibaren baglamistir. 2007 yili itibariyla en yaygin kullanilan enerji

sinifi A verimlilik seviyesindedir.
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Sekil 9: Giyim Harcamalarn Endeksi
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Kaynak:www. data.economicresearchforum.org, 01.03.2009

Yukarida merkez bankasinin verileri ile hazirlanan sekilde goriildigi gibi toplam giyim
harcamalari 2008 yilinin ortalarindan itibaren dismeye baglamistir. Tiketiciler kriz
nedeniyle giyim harcamalarini erteleme egilimi gostermistir. 2007 yill sezon sonu
aligverigleri ile ylksek bir artis egilimi gosteren harcamalar sezonun bitmesiyle birlikte
azalmaya baslamistir. 2008 yilinin baslariyla birlikte artis hizi yavaslayan giyim
harcamalarinin {ilkemizin krizi reel sektorde ve tiiketici de yasamaya basladigi 2008 yili

Kasim ayina gelindiginde diismeye basladigini gérmekteyiz.

En cok kadin ve erkek giyim kategorileri etkilenmis ¢ocuk ve geng giyim kategorileri ise
etkilenmemistir. Ozellikle kadin tiiketicilerde gériilen sezon basinda toplu ve erken
aligveris egilimi, yerini, daha temkinli, beklemeli ve firsat kollayan bir alisveris tarzina
birakmistir. Kendi reyonlari disinda diger reyonlardan da onemli alisveris yapan
kadinlarin erkek reyonu aligveriglerinde édnemli duslsler olmustur. Erkek tiketiciler ise
aligverislerini daraltma ve promosyon ve indirimlere yliksek cevap verme egilimi
gostermistir. Erkek giyimde takim elbise gibi biiylk pargalar yerini daha kiguk Urtinlere
birakmis ve rahat, giincel giyimde talep artisi meydana gelmistir. Alt kategorilerden biri
olan i¢ giyimde ise tlketiciler tercihlerini ithal ve pahali markalardan, yerli ve ucuz
drtnlere kaydirmistir (Tekinay, 2002). Fakat genel anlamda Retailing Institli'nlin
yapmis oldugu arastirmaya gore giyim harcamalari bir dnceki yila gére %13.9 oraninda

dismustdar.
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Normal zamanlarda bile kendilerinden ¢ok c¢ocuklari icin harcama yapan aileler kriz
doneminde de c¢ocuklarinin egitim harcamalarini  kismamislardir. Ancak 6zellikle
cocuklara verilen harclik miktarlarini distrmuslerdir. Oyuncak aliminda ise ihtiyatl
davranmayi tercih etmislerdir. Aligverislerde 0&zellikle cocuklar icin alinan cikolata,

gofret, sakiz, seker gibi ilk bakista alinan Urlnlerin miktarlari ise azalmistir.

Disarida yemek yeme aliskanliklarini da degistiren kriz, restaurantlar da yemek yeme
oraninin azalmasina, tercihlerin fast-food gida ve paket servis alanina kaymasina neden
olmustur. Bunun nedeni ise fast-food gida ve paket servisin daha ucuz olmasidir
(Radikal, 2008).

Tablo 5: 2008/2007 Otomotiv Uretimi Degisim Orani

1.Ceyrek 2.Ceyrek 3.Ceyrek 4.Ceyrek
Toplam 26 2 -11 -53
pazar

Kaynak:www.osd.org.tr, 25.03.2009

Yukaridaki tabloda goriildigi gibi otomobil pazarinda 2008 vyili ile 2007 yih
karsilastirildiginda ilk G¢ aylik donemde artis ylizde 26 iken, ikinci ¢ aylik donemde bu
artis hizi gerilemis ve ancak ylzde 2 diizeyinde gergeklesmistir. Ancak krizin tlkemizde
hissedilmeye baslandigi Ugiinci l¢ ayllk donemde 11 oraninda diismeye baslayan
toplam pazarda, dordiincl Gg¢ aylik donemde daralma, ylizde 53 gibi 6nemli bir oranda
gergeklesmistir.

Insanlar ekonomik kargasa zamanlarinda gelecek endisesi ile nasil davranacaklarini
acikca ortaya koyamadiklarindan sadece zaruri ihtiyaglarini kargilarlar (Shmidt, 2008).
Otomobilde liiks tiiketim alanina girdiginden talep azalmis ve buda Uretimin ciddi

anlamda dususiine sebep olmustur (Hurriyet, 2008).

Konut ve dayanikli tliketim mallarini igeren ev esyasi sektériinde ise dnceki yillara gére
gerilemeler mevcuttur. Bankalara ve kredi faizlerine olan glivenin tiiketiciler tarafindan
azalmas tiketicilerin konut alimi planlarini ertelemesine neden olmustur. ™ Yasanan
kredi krizi insanlarin krediye degilde nakite ihtiyaci oldugunu ortaya koymustur. Bunu
anlayan tliketiciler gereksiz harcama ve borglanmayi kaldirarak harcamalarina yeni

sinirlar gizmistir” (Parks, 2009).
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Ailelerin iginde bulundugu ekonomik durum ve ginliik ihtiyaclarin fiyatlarinda meydana
gelen ylkselme, borcunu 6deyemeyen tlketicilerin sayisini arttirmistir (Sadashivan,
2008). Bu nedenle tiketiciler kendilerini borglanmadan koruyarak taksitle bile ev egyasi
almayi ertelemislerdir. Déviz kurunda meydana gelen yikselmeden dolayi elektronik

esya fiyatlarinin ytikselmesi sonucu tiiketiciler satin alma kararini ertelemistir.

Krizle birlikte bos zaman gegirme aktivitelerinde de degisiklik yasanmistir. Bos zaman
aktivitelerine daha az para harcayan tiliketiciler, zamanlarini evde vcd ve dvd film
izleyerek gegirmeyi tercih etmistir. Ayni zamanda evde daha fazla vakit gegirme istegi
nedeniyle bilgisayar basinda daha fazla vakit gegirdigi ve PC oyunlarinda hafif bir artis
yasandigi gozlenmistir. Evde gegcirilen zamanin artmasi 0zellikle ay gekirdegi ve cay

tiketiminin de artmasina sebep olmustur (Hurriyet, 2008).

Ayni zamanda krizden o©nceki tasarruflarin degerlendirme sekilleri de tiketiciler
acisindan degdisiklik gostermistir. Krizden 6nce tasarruflarini borsada, vadeli hesaplarda
degerlendiren tiiketiciler krizden sonra doviz ve altin olarak dederlendirme egilimine
girmistir. Ulkemizde tasarruflarini yastik altinda altin ve déviz olarak degerlendiren
tlketiciler ise dederlerinin yiikselmesiyle tasarruflarini yastik altindan c¢ikarmis ve

bozdurarak ekonomiye canlilik gelmesine neden olmustur.

Ulkemizde yasanan ekonomik kriz ile banka ve borsalarin siipheli gelecedi ve faizlerin
yliksekligi tiiketicinin kredi kullanimindan uzaklasmasina neden olmustur. Ekonomiye ve

isine gliven sorunu yasayan tiketiciler ihtiyaglarini ertelemeyi segmislerdir.

Tablo 6: Kredi Karti Kullanimi

Donem Islem Adedi Islem Tutari(milvon TL)
2002 629.193.054 23.681,92
2003 824.612.035 38.326,78
2004 1.127.000.489 63.271,96
2005 1.291.626.441 83.694.98
2006 1.323.534.466 106.335,02
2007 1.430.939.269 139.101,11
2008 1.681.060.821 182.127,00

Kaynak: , www.bkm.com.tr/villara-gore-istatistiki-bilgiler.aspx, 23.03.2009
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Yukaridaki tabloda da gorildiga gibi kredi karti kullanimi da (lkemizde giderek artan
bir ivme kazanmaktadir. Ulkemizde alimi ve kullanimi ¢ok kolay olan kredi kartlari
ozellikle bilingli kullanildiginda ekonomiye ve tiiketiciye avantajlar saglamaktadir.
Ulkemizde tiiketiciler toplam harcamalarinin ortalama %59 ‘unu kredi karti ile
yaparken, pazarda, devlet dairelerinde hatta ev kiralarinda bile kredi karti kullanmak
istemektedirler. Ancak krizle birlikte kredi karti kullaniminin artmasinin yaninda, isten
cikarilan tiketicilerin issiz kalmasi borcunu ddeyemeyenlerinde sayisinin artmasina
neden olmustur. Taksitle aligveris imkani saglayan kredi kartlar 6zellikle isten cikarilan
tlketiciler icin borglarinin asgari tutarini bile 6deyememesinden dolayr madgdur
olmasina sebep olmustur. Birden fazla kredi karti kullanan tliketiciler kart sayilarini da

azaltmistir (www.kartbilinci.com.tr, 2009)

Tatil ise tiketicilerin kisma ve erteleme yaptiklari ilk harcamalari arasina girmistir.
Ozellikle iilkemizde orta ve alt gelir gruplarindaki tiiketiciler tatili liiks olarak algilarlar.
Cocuk sayisinin yliksekligi aileler icin otellerde tatil yapma harcamalarinin yiiksek
olmasina neden oldugundan, ailelerin tatil yapma olanaklan zaten oldukga kisithidir.
Krizle birlikte tatil imkanlari daha da azalmistir. Tatilin vazgecilmez oldugunu diisiinen
orta gelir gruplar icin 2009 yiinda daha ucuz olan doga turizmini segmeleri
beklenmektedir.

2009 yilinda tatil profilinde asagidaki degisimler beklenmektedir

(www.kobifinans.com.tr, 2009).

e Tatil stireleri kisalacak 10 glin yerine 7 gin gibi sirelere inecek,

e Yilda 2-3 kez tatil yapanlar, tatillerini 1-2 sefer ile sinirlayacak,

e Tiketiciler, kriz ortaminda harcamalarini kismalari nedeniyle, ne kadar harcama
yapacadini bildigi her sey dahil sistemini tercih edecek,

e Toplanti ve organizasyon turizmi yavagslayacak,

e Orta gelir gruplari doga turizmini tercih edecek.

Beklentilerde de gorildigi gibi tiiketiciler, parasal kaynaklarini ihtiyath kullanma
psikolojisinden dolayr 2009 yilinda uygun fiyath ve kisa sireli tatile ¢ikmayi tercih

edecektir.
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3.BOLUM : ARASTIRMANIN YONTEMI VE SAHA CALISMASI

Bu béliimde arastirmada kullanilan yontem anlatildiktan sonra, toplanan verilerin analiz

sonuglari degerlendirilecektir.
3.1. Arastirma Yontemi

Bu pozitivist bilimsel calismada, arastirma konusu ile ilgili ihtiyac duyulan birincil
verileri saglamak amaci ile anket calismasi yapilmistir. Calismanin yiiksek sayida kisiye
uygulanmasi gerektigi icin ve sonuglarin istatistiki programlarla islenmesi ve analizi

kolay oldugundan bu ydntem tercih edilmistir. .

Anket sorulari gelisgtirilirken konu ile ilgili literatlir calismasi yapiimis ve bunun
sonuglarina gére anket olusturulmustur. S6z konusu anket Ek 2’de verilmektedir.
Olusturulan anket Subat-Nisan 2009 tarihleri arasinda deneklere ulasim kolayligindan

dolayi Sakarya ilinde 18 yas Ustl ve 6grenci olmayan kisilere uygulanmustir.
3.1.1. Anketin Olusturulmasi

Bu calismada, veri elde etme ydntemi olarak anket uygulamasi yapiimigtir. S6z konusu
anketin olusturulmasinda yapilan literatiir galismasindan yararlanilmigtir. Konu ile ilgili
yapllmis anket calismalarina rastlanamadigindan, makalelerden ve degisik gazete ve
dergi haberlerinden kriz doneminde tiiketici davranislarinda yasanan degisimler ortaya
konmustur. Bu degisimlere gdre ankete yer almasi gereken konular ve sorular
belirlenmistir. Anket sorularinin tasarlanmasinda, karmasik cimlelerden ve g¢ok sik
kullanilmayan kelimelerden kacinilarak sorunun anlasilamamasi veya yanlis anlasiimasi

onlenmeye caligiimigtir.

Sorular taslak halinde hazirlandiktan sonra , genelden 6zele dogru siralanmis ve
demografik Ozelliklere iliskin sorulara anketin son kisimlarinda yer verilmistir. Sikici
olmamasi ve ankete katiim oraninin yiiksek olmasini saglamak amaciyla anket ¢ok

uzun tutulmamigtir.

Taslak halinde hazirlanan anket degisik egitim gruplarindan olusan 10 kisiye sesli bir
sekilde uygulanmistir. Bu uygulamalar sonucunda fikir aligverisi yapilmis ve elde edilen
bilgiler dederlendirilmistir. Anlasilamayan veya yanlis anlasilan sorular revize edilerek

anket formu yeniden diizenlenmis ve nihai hali olusturulmustur. Anketin nihai halinde
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84 adet soru bulunmaktadir. Ankette gida tliketim aliskanliklari, aligveris aliskanliklari,

yasam tarzi ve harcama aliskanliklari ve kisilik 6zellikleri bolliimleri yer almaktadir.
3.1.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi 18 yasin (zerinde ve 6grenci olmayan Tirkiye'de yasayan
butlin insanlardir. Ancak Turkiye'de bu evreni kapsayan ¢ok genis bir ana kitle
Uzerinde calisma yapmak oldukca zor ve maliyetlidir. Bu ylizden arastirmanin ana
kitlesini iyi temsil edebilecek sekilde bir érneklem cercevesi olusturulmaya calisiimistir.
Bu amagla 6rneklem gercevesi Sakarya'da 18 yasin lzerinde olan ve 6grenci olmayan
bireylerden olusturulmustur. Orneklemin Sakarya’yi kapsamasinin iki dnemli nedeni
vardir. Birincisi, bu ilde farkli sosyo-ekonomik yapilyr temsil edebilecek ailelerin
bulunmasi, ikincisi arastirmanin zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle ulasim kolayhdi da

dikkate alinarak anketin bu ilde daha kolay uygulanabilecek olmasidir.

Ornekleme ydntemi olarak hizli ve kolay uygulanabilme 6zelligi olan kolayda érnekleme
yontemi tercih edilmis ve farkli sosyo, ekonomik, demografik 6zelliklere sahip bireylerin
orneklemde temsil edilmesi saglanmaya calisiimistir.kolayda Orneklem ydnteminin

kullanilmasi ile anket sonuglarinin genellestirilmesi saglanmistir.

Toplam 540 adet anket dagitilmis ancak bunlardan 510 tanesi geri gelmistir. Sonug
olarak anket geri dénls orani %94,4 olarak gergeklesmistir. Eksik doldurma ve kontrol
sorularina zit cevaplarin verilmesi ve glvenilirligi konusunda tereddiitler igeren
anketlerin elenmesi sonucu 60 adet anket iptal edilmistir. Analize tabi tutulacak anket

sayisi 450 olmustur.
3.2. Anket Sonuglari ve Degerlendirme

Yapilan saha calismasi sonucunda toplanan anketler tek tek kontrol edilmis ve uygun
olmayan 60 adet anket iptal edilmistir. Anketlerin iptal edilmesinde bos cevap oraninin
fazla olmasi, test sorularina farkli cevaplar verilmis olmasi ve ifadelerin doldurulus
bigimlerinin zigzag seklinde olmasi etkili olmustur. Bunun sonucunda kalan 450 anket
analize tabi tutulmustur. Veri analizi SPSS 16.0 paket programi ile yapilmis , elde edilen

sonuglara ve degerlendirmelere asagida yer verilmistir.
3.2.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan katihmcilarin demografik 6zellikleri agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

OZELLIK FREKANS %
Erkek 286 63,6
Cinsiyet Kadin 164 364
Bekar 119 26,4
Medeni Durum Evli 321 71,4
Diger 10 2,2

18-24 43 9,6
25-29 91 20,2

30-34 77 17,1
Yag Grubu 3539 62 138
40-44 53 11,8
45 ve lzeri 124 27,6
lkokul 66 14,7

Ortaokul 54 12
Lise 137 30,4
Egitim Durumu Yiikeekokul -3 16,2
Universite 91 20,2

Lisans Ustli 29 6,4
Isci 128 28,4

Memur 150 33,3
Esnaf 56 12,4

Meslek Grubu Ev hanimi 80 17,8
Tilccar 5 1,1

Emekli 24 5,3

Diger 7 1,6

500 TL alti 19 4,2

500-999 TL 138 30,7

1000-1499 TL 114 25,3

Gelir Grubu 1500-1999TL 108 24
2000-2499TL 35 7,8

2500-2999TL 19 4,2

3000TL ve Uzeri 17 3,8




Tablodaki bilgilere goére katilimcilarin cinsiyet acgisindan dadiimina bakildidinda
yaklasik %64t erkeklerden olusmaktadir. Erkeklerin 6zellikle arkadas sohbetlerinde
ekonomi ve kriz ile ilgili daha ¢ok sohbet etmeleri bu konuya karsi ilgisini arttirmaktadir.
Bu ilgileri de ankete katihimlarinin artmasina neden olmustur. Medeni durumuna
bakildiginda ise katimcilarin %71inin evlilerden olustugu goérilmektedir. Krizden daha
cok evli tiiketicilerin etkilendigini disiindiigiimiizde bu oranin yiiksek olmasi bilgilerin

guvenilirligi agisindan 6nem tasimaktadir.

Yas aralklani dikkate alindiginda, katihmcilarin yaklasik %30'unun 18 ile 29 vyas
arasinda, %31'inin 30 ile 39 yas arasinda ve yaklasik %39'unun 40 ve Uzeri yas
gruplarindan olustugu gorilmektedir. Oranlarin hemen hemen ayni olmalari analiz

sonuglarinin dederlendirilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Egitim seviyesine bakildiginda, katiimcilarin  %30’'unun lise mezunu ve vyaklasik
%?27'sinin de Universite ve (izeri mezunu oldugu goériilmektedir. ilkokul ve ortaokul
mezunu katilimcilarin sayisinin esit oldugu goériilmektedir. Bir cok calismaya kiyasla bu
calismada kullanilan 6rneklemenin genel popiilasyonu temsil agisindan iyi oldugunu
sdylemek miimkindir. Cinki yapilan galismalarin ¢ogunda Universite mezunlarinin

agirlikta oldugu gozlenmektedir.

Meslek gruplarinin dagihmi incelendiginde, katilimcilarin %33’tniin memur, %28'inin
isci, yaklasik %18'inin ev hanimi ve yaklasik %2'sinin diger grubuna ait oldugu
gorilmektedir. Diger grubunu temsil eden katiimcilarin mesleklerini issiz olarak not
ettikleri gorllmustir. Tlccar ve emekli katilimcilarin orani az olmasina karsilik serbest

meslek grubunun %12’lik bir orana sahip oldugu gortlmektedir.

Gelir seviyesine bakildiginda ise, katiimcilarin yaklasik %31‘inin 500 TL ile 999 TL ‘lik
gelire sahipken , %25'i 1000 TL ile 1499 TL'lik gelire , %24l ise 1500 TL ile 1999 TL
‘lik gelire sahiptir. Katihmcilarin 2500 TL ile 2999 TL arasi gelire sahip olanlar ile 500
TL alti gelire sahip olanlarin orani esit olup bu oran %4'tir. En distk katilimci orani ise

3000 TL ve Uzeri gelire sahip olanlar olup oranlan yaklagik %4tir.
3.2.2. Ahlisveris ve Gida Tiiketim Aliskanhklar

Asadida tiiketicilerin krizden sonra aligveris ve gida tiiketim aligkanlklarinda meydana
gelen degisimi ortaya ¢ikarmak igin sorulan sorularin sonuglarina ve yorumlarina yer

verilmigtir.
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Tablo 8: Alisverise Cikma Aliskanhgi(%)

Alisveris Cesitleri Ben Esim Birlikte
Gida ve market aligverigleri 39,3 12 48,7
Giyim aligverigleri 40,4 13,1 46,4
Tatil aligverigleri 31,2 9,4 59,4

Yukarida tabloda goriildiigi gibi cesitli alisveriglerin kimin tarafindan yapildigini ortaya
koymak icin sorulan soruda cevaplarda birlikte alisveris yapildigi ortaya cikmistir.
Birlikte aligveris 6zellikle evliler agisindan 6nem tagimaktadir. Birlikte zaman gegirmenin
ve paylasimin daha da arttirlmasina neden olmaktadir. Ayni zamanda birlikte aligveris
ile biitce ve harcama kontrolii daha kolay saglanmaktadir.

Tablo 9:Alisverisi Yapan Kisilerin Cinsiyet Dagilimi

Ahsveris Cesidi | Cinsiyet Ben Esim Birlikte
Gida ve Market Erkek 32,2 19,2 48,6
Kadin 43,8 4,4 48,8
Giyim Erkek 29 17,1 53,8
Kadin 60,4 6,1 33,5
Tatil ve Eglence | Erkek 34,6 2,3 63
Kadin 28,3 18,7 53

Ancak yukarida cevaplarin cinsiyet dagiliminda gorildiigi gibi gida ve market aligveris
yuklerinin hala eslerden kadinlar (zerinde adirhginin oldugu gorilmektedir. Giyim
alisverislerinde ise erkekler egleri ile birlikte aligveris yapmay! tercih ederken, kadinlarin
kendilerinin yapmayi tercih ettigini goriilmektedir. Tatil ve eglence aligverislerinin ise
katihmailarin gogunlukla birlikte yapmay tercih ettikleri goriilmektedir. Ancak tatil ve
eglence aligveris kararinin da tabloya bakildiginda hala erkek egemenliginde oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 10: Alisveris Mekanlari Tercihlerinde Degisim

Alisveris Mekanlarn Artti Degismedi | Azaldi
Blyuk algveris merkezleri 10,5 49,3 40,2
Hiper marketler 10,1 52,0 37,9
Slper marketler 7,0 59,4 33,6
Marketler 8,7 63,9 27,4
Mahalle bakkali 10,5 62,2 27,3
Semt pazari 24,8 58,5 16,7

Kriz déneminde yukaridaki tabloda goriildigld gibi katilimcilarin alisveris mekanlarini
kullanim sikhdinda degisim gerceklesmistir. Semt pazan kullanimini  artmaya

baslamasina karsilik diger alisveris mekanlarinin kullanimi azalmaya baslamistir.

Tablo 11:Meslek Gruplarina Gore Alisveris Mekanlarinda Degisim

Isci Memur | Esnaf | Ev Hanimi | Tiiccar | Emekli
At 9.4 7.4 23,2 10 0 4,2
%; ‘2 Dedismedi | 44,5 | 48 57,1 |538 80 45,8
B = Azaldi 46,1 | 44,6 19,6 |36,2 20 50
5| Artt 109 |48 214 | 13,8 0 4,2
g % Dedismedi | 48,4 | 51 643 | 47,5 40 58,3
T = Azald 40,6 | 44,2 143 | 388 60 37,5
5 Artti 7.8 8.8 16,1 16,2 20 0
% Dedismedi | 57 59,9 75 73,8 60 79,2
= | Azaldi 352 31,3 |89 20 20 20,8
, LA 10,9 |10,8 10,7 |88 15 8.3
g 2| Dediismedi | 60,2 | 60,8 714 | 62,5 65 75
= 3| pald 2809 284 |179 |288 25 16,7
Artti 22,7 | 26,2 179 |33,8 20 8.3
£ | Dedismedi | 523 |57 75 52,5 80 87.5
G & Azaldi 25 16,8 7.1 13,8 0 4,2
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Katilimailarin bilyiik aligveris merkezlerini kullanimlarina iliskin algilarda azalma egilimini
oldugu goriilmektedir. Gida, giyim ve edlence alternatiflerinin oldugu biylk aligveris
merkezleri tiketicileri plansiz satin alma davraniglarini gerceklestirmesine neden
olmaktadir. Bu tuzaklara dismek istemeyen tliketicilerin bu mekanlari kullanimini
azaltarak tasarruf yapmayl saglamaya calismaktadir. Biyik alisveris merkezlerini
kullanimdaki dedisim meslek gruplarn arasinda farklilik gostermektedir. Tabloda
gorilduga gibi ozellikle isci, memur ve emeklilerin bliylk alisveris merkezlerini

kullanimini azalttigi goériilmektedir.

Katihmcilarin hiper market, siiper market ve market kullanimlarina iliskin algilarinda da
azalma egilimi gorilmektedir. Genellikle gida ve temizlik ihtiyaglar icin kullanilan bu
mekanlarin kullanim siklidinin azalmasinin yaninda aligveris sikhidinin da azalmasi
zorunlu ihtiyaglarda dahi katiimcilarin, 06zellikle is¢i ve memurlarin  hesapli

davrandiklarini gdstermektedir.

Mahalle bakkall kullanimina bakildiginda azalmanin basladigi  gorilmektedir.
GUnidmuzde acil ihtiyaclar icin kullanilir hale gelen mahalle bakkalinin kullanimina iligkin

algilarinin ozellikle is¢i , memur ve ev hanimlarinda azaldigi goriilmektedir.

Taze ve bol cesit sebze ve meyvenin ve aclk ambalajsiz gida Urinlerinin bulundugu
semt pazari kullaniminin ise artmaya basladigi goriilmektedir. Artmaya baslamisinda ki
en blylk etken ise semt pazarlarinda fiyatlarin ucuz olmasidir. Kriz ile birlikte tasarruf
yolu arayan tuketicilerin, 6zellikle isGi, memur ve ev hanimlarinin marketler ile pazarlar

arasindaki fiyat farkini dikkate almaya basladigi goriilmektedir.

Tablo 12: Alisveris Yapma Sikliginda Degisim (%)

Aligveris Yapma Sikhgi Frekans | %
Artti 20 44
Degismedi 167 37,1
Azaldi 263 58.4

Yukaridaki tabloda gorildigu gibi katiimcilarin aligveris yapma sikhidinin azaldigi
yoniindeki katihm orani %58 olarak gergeklesmistir. Alisveris sikligindaki degisime
iliskin algilar, katihmcilarin gelir grubuna  (Ki-kare: 28.374, sd:12, p<0,005)ve
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mesledine (Ki-kare:25.450, sd:12, p<0,013) gore farkhlik gostermektedir. 1000TL alti
gelire sahip olan katiimcilar,isci ve memurlar diger gelir gruplari ve mesleklere goére

daha az aligverise gitmektedir.

Tablo 13: Yas Gruplarina Gore Alisveris Sikhiginda Degisim

Aligveris SIkligi Yas Gruplari Toplam
18-29 30-39 40 ve lzeri

Artti 5 9 6 20

Degdismedi 58 62 47 167

Azaldi 71 68 124 263

Toplam 134 139 177 450

Ki Kare:28,388 sd:10 P=0,002<0,05

Alisveris sikhidindaki degisim ile yas gruplan arasindaki iliskinin ise tesadifi olmadid
yukaridaki tabloda goriilmektedir. 40 ve (zeri yas grubunda olan katilimcilarin diger iki

gruba gore daha az alisverise ciktigi gozlenmektedir.

Tablo 14: Gida Tiiketim Aliskanhiklarinda Degisim(%o)

Uriinler Artti Degismedi Azald
Kirmizi et drdnleri 2,4 48,0 49,6
Beyaz et Uriinleri 8 65,3 26,7
Kuruyemis Grinleri 5,6 52,0 42,4
Gazl icecek ve meyve suyu 2,4 49,3 48,0
Konserve ve dondurulmus gida 2,7 49,8 47,3
Tath 4,7 54 41,3
Bakliyat 10 74,9 151
Mevsim meyve ve sebzeleri 16,7 67,1 16,2

Gida Urinleri tiiketiminde degisime bakildidinda ise yukaridaki tabloda gorildigi gibi
katilimcaillarin -~ godunlukla tiiketim aliskanliginda degisime gittigi  goriilmektedir.
Tiketimden en gok liks Urlnler olan kirmizi et, kuruyemis, gazli igecekler ve meyve

suyu, dondurulmus gida ve tath tiketimi etkilenmistir.
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Kirmizi et Grlnleri tiketim sikhdinin  azaldigi yonindeki katiim orani yaklasik %50
olarak gerceklesmistir. Katilimcilarin krizle birlikte kirmizi et Grilnleri tiketimini
azaltmaya basladigi gorilmektedir. Kirmizi et Grinleri tiketimindeki degisime iliskin
algilarda bayanlar ile erkekler (Ki-kare=14,851, sd=2, p<0.001), eviler ile bekarlar (Ki-
kare=24,288,sd=4, p<0.00) arasinda anlamh bir fark vardir. Krizle birlikte erkekler

kadinlara gore, evliler bekarlara gére daha az kirmizi et Grinleri tliiketmektedir.

Beyaz et tiketim sikhiginin azaldigi yoninde katilim orani yaklasik %27 olarak
gerceklesmistir. Beyaz et tiketimindeki degisime iliskin algilar katiimcilarin meslegine
(Ki-kare=26,006, sd=12, p<0.011), egitimine (Ki-kare=19,785, sd=10, p<0.031) ve
gelir grubuna (Ki-kare=23,980, sd=12, p<0.020) gore farkliik gdstermektedir.
Katihmcilardan 1000 TL alti gelire sahip olanlar, isci, memur ve emekliler ve lise ve alti

mezuniyete sahip olanlar beyaz et tiiketimini azaltmaya baslamistir.

Kuruyemis tiiketim sikligindaki degisim ise azaldigi yoniinde gerceklesmistir. Kuruyemis
tiiketimindeki degisime iliskin algilar katiimcilarin evli yada bekar olmasina (Ki-
kare=34,055, sd=12, p<0.001)olmasina, yas grubuna (Ki-kare=34,055, sd=12,
p<0.001), meslegine (Ki-kare=34,055, sd=12, p<0.001) ve gelir grubuna (Ki-
kare=34,055, sd=12, p<0.001) gore farkllik gostermektedir. Katihmcilardan evliler, 45

yas ve Uzerindekiler ve iggiler kuruyemis tiketimini azaltmigtir.

Gazli icecek ve meyve suyu tiiketiminde ise degisim azaldigi yoniinde gerceklesmistir.
Gazh icecek ve meyve suyu tiiketimine iligkin algilar katiimcilarin evli yada bekar (Ki-
kare=16,368, sd=4, p<0.003) olmasina, yas grubuna (Ki-kare=18,618, sd=10,
p<0.045) ve meslegine (Ki-kare=24,613, sd=12, p<0.017) gore farklhk
gostermektedir. Katiimcilardan evliler, 45 yas ve lzerindekiler ve ev hanimlar gazli

icecek ve meyve suyu tiiketimini azaltmistir.

Dondurulmus gida ve konserve tiiketiminin azaldigi yoniindeki katiim orani %47 olarak
gergeklesmistir. Konserve ve dondurulmus gida tiketimine iliskin algilar katihmcilarin
evli yada bekar (Ki-kare=14,945, sd=4, p<0.005) olmasina, yas grubuna (Ki-
kare=17,169, sd=10, p<0.000) , egitimine (Ki-kare=18,493, sd=10, p<0.047) ve
meslegine  (Ki-kare=29,180, sd=12, p<0.004) gore farkliik gostermektedir.
Katilimcilardan evliler, 45 yas ve (zerindekiler, lise ve alti mezunlar ve ev hanimlari

dondurulmus gida ve konserve tiiketim sikligini azaltmistir.
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Tath tiketiminin ise azaldidi yoniinde katihm orani %41 olarak gergeklesmistir. Tatli
tiiketim sikhgindaki degisime iliskin algilarda evliler ile bekarlar (Ki-kare=9,542, sd=4,

p<0.049) arasinda anlaml bir fark vardir. Evli katimcilar tath tliketimini azaltmistir.

Mevsim meyve sebze tiiketiminin ise azaldigi ve arttigi yoniindeki cevaplarin orani
hemen hemen ayni ve %16'dir. Meyve ve sebze tiiketimindeki degisime iliskin algilarda
evliler ile bekarlar (Ki-kare=34,055, sd=12, p<0.001), erkekler ile kadinlar (Ki-
kare=34,055, sd=12, p<0.001) arasinda anlamli bir fark vardir. Mevsim meyve ve
sebze tuketimini katiimcilardan evliler ve kadinlar arttirmaya, bekarlar ve erkekler ise

azaltmaya baglamistir.

Tablo 15: Uriinlerde Yapilan Marka Degisimi (%)

Uriinler Evet Hayir
Tuvalet kadidi 43,6 56,4
Deterjan 41,6 58,4
Yumusatic 44,2 55,8
St 23,3 76,6
Peynir 22,4 77,6
Bakliyat 28 72,0
Sivi yag 30,7 69,3

Yukaridaki tabloda goriildigi gibi katiimcilarin ézellikle temizlik Griinlerinde daha ucuz
markaya yonelme oranlan yilksek, gida (Urlinlerinde daha hassas davranip ucuz
markalara yonelme oranlar disiik gergeklesmistir. Yukaridaki gida Grtnleri zorunlu gida
drlinleri olup, marka ve cesidin bol oldugu Griinlerdir. Gida Uriinlerinde marka kalitenin
de gostergesi olarak kabul edilmektedir. Ayni zamanda kaliteli Grlnler daha g¢ok
tlketicilerin damak tadina hitap etmektedir. Katiimcilarin yukandaki gida Uriinlerinde
kaliteden vazgegememesi ancak temizlik drlinlerinde kaliteden taviz vermesi

katihmcilarin krize ragmen damak tadina 6nem verdigini gostermektedir.
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Tablo 16: Kriz Onlemi Olarak Temizlik Uriinlerinde Marka Degisimi

Uriinler Marka Degisikligi | Kriz icin onlem aldinizmi? X2
Yaptinizmi? Evet Hayir
. X?=14,640
Tuvalet kagidi Evet 53 35,1 sd=1
Hayir 47 64,9 p<0,000
X%=7,969
Deterjan Evet 48,4 35,5 sd=1
<0,006
Hayir 51,6 64,5 <t
X?2=8,842
Yumusatici Evet 51,6 37,7 sd=1
p<0,003
Hayir 48,4 62,3

Yukarida tabloda gorildigi gibi, kriz icin onlem aldiklarini sOyleyen katiimcilarin
hemen hemen vyarisi tuvalet kadidi, deterjan ve yumusatici gibi temizlik Griinlerinde
daha ucuz markalara yonelmistir. Dolayisiyla temizlik Grlinlerinde daha ucuz markalara
gecis yapmak katilimcilar agisindan bir kriz 6nlemi olarak algilanmaktadir. Ancak burada
daha Once kullandiklari marka ve krizden sonra kullanilan markalar arasinda
karsilastirma yapilamadigindan, katiimcilardan daha ucuz markalara yonelmediklerini
soyleyenlerin zaten ucuz markalari kullandigi disiindlebilir. Dolayisiyla buda temizlik

drtinlerinde ucuz markalari tercih edenlerin oraninin daha da artmasina neden olur.

Tablo 17: Yemeklerde Kullanilan Yag Cesidi (%)

Aycicegi Misir Zeytin Kanola | Soya Findik

Ylzde 60,2 22,7 10,4 3,8 0,9 2,0

Katihmcilarin kriz sonrasi yemeklerde hangi yagi kullandigini 6grenmek igin sorulan
soruya verilen cevaplar yukarida gorildigu gibidir. Katihmcilarin %601 yemeklerde
aycicedi yagi, yaklasik %230 misir yagi ve %10°u zeytinyadi kullanmaktadir. Diger
yadlar daha ucuz olmasina ragmen kullanim orani disiktir. Kriz olmasina ragmen
katiimaillarin - gida  GUrlnlerinde algkanliklarindan ve kaliteden vazgecemedikleri
gbzlenmektedir. Kanola, soya ve findik yaglarinin icinde diger yaglara gore daha fazla

katki maddesinin olmasi katiimcilarin saghgini diisindiginii géstermektedir.
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Tablo 18: Alisveris Aliskanliklarinda Degisim (%)

Davranis Cesitleri Artti Degismedi Azaldi
Fiyatlar inceleme 62,7 30,7 6,7
Indirimlere dikkat etme 66.4 28 5.6
Markall Grlinleri tercih etme 10.2 39.8 50
Promosvonlara dikkat etme 55.1 39.3 5.6
Pazarlik yapma 44,7 49,6 5,8
Kredi karti kullanma 26.2 43.8 30

Krizden sonra magaza alisverislerinde degisen davranislari ortaya c¢ikarmak igin sorulan

sorunun cevaplarina gore, alisveriste sergilenen davraniglarin degistigi gozlenmektedir.

Tablo 19: Meslek Gruplarina Gore Alisveris Davranislarinda Degisim

Davranislar Isci Memur | Esnaf | Ev Tiiccar | Emekli X?
_ 9 Artti 64,8 | 63,3 44,6 72,5 20 62,5 X?=34,055
5 5| petiismedi | 25 30 536 | 225 |40 375 | Sd=12
238 ; : : p<0,001
S| Azaldi 102 | 6,7 1,8 5 40 0
5 Artti 71,9 |687 41,1 | 71,2 60 66,7 | x2=32,527
E o .. . sd=12
_§ % Degismedi | 19,5 | 26,7 57,1 22,5 40 29,2 0<0,001
= Ol Azaldi 8,6 4,7 1,8 6,2 0 4,2
[ o
% Artti 53,9 | 62,0 33,9 62,5 20 50 Xd2=le'114
o o. . Sd=
g Degismedi | 36,7 31,3 64,3 35 80 50 P<0,002
a- Azaldi 9,4 6,7 1,8 2,5 0 0
X?=28,935
Artti 55,5 |46 30,4 32,5 60 52,2 sd=12
x o <0,004
5 E Degismedi | 36,7 | 46,7 67,9 65 40 37,5 p<%
© ©
8- > Azaldi 7.8 7,3 1,8 2,5 0 8,3

Fiyatlari inceleme davranigi krizle birlikte katilimcilarin %62,7'sinde artmistir.Tabloda

gorildugi gibi katiimcilardan isci, memur ve ev hanimlarinin alisveris yaparken fiyatlari

incelemeleri diger meslek gruplarina gore daha yiiksek oranda artis gostermistir.
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indirimlere dikkat etme davranisi krizle birlikte katiimcilarin  %66,4'linde artmistir.
Yukaridaki tabloda gorildigi gibi isgi, memur ve ev hanimlari diger meslek gruplarina

gore aligverislerinde daha ¢ok indirimlerle ilgilenmektedir.

Promosyonlara dikkat etme davranigi krizle birlikte katihmcilarin  %55,1'inde artmistir.
Tabloda gorildiigu gibi katiimcilardan isgi ve memurlar diger meslek gruplarina gére

daha sik promosyonlari takip etmektedir.

Alisverislerde pazarlik yapma krizle birlikte katihmcilarin %44,7'sinde artmistir. Tabloda
gorilduga gibi katiimcilardan tiiccar ve emekliler diger meslek gruplarina gore daha
sik pazarlik yapmaktadir. Alisverislerde pazarlik yapma davranisindaki degisime iliskin
algilar katihmcilarin egitim seviyesine (Ki-kare=2,593, sd=10, p<0.012) gore farkliliklar
gostermektedir. Ortaokul ve lise mezunu katiimcilarin pazarlik yapma sikliklarinin diger

egitim gruplarina gére artmistir.

Markali Uriinleri tercih etmenin %50 oraninda azaldigi gbzlenmektedir. Markali Grinleri
tercih etmedeki degisime iliskin algllarda katiimcillardan evli ve bekarlar (Ki-
kare=10,141, sd=4, p<0.038) arasinda anlaml bir fark vardir. Evli olan katilimcilar

alisveriglerinde markasiz drlinleri tercih etmektedir.

Alisverislerde kredi karti kullaniminda ortaya cikan degisimin cift yonli oldugu
gorulmektedir. Katihmcilarin %30°u kredi karti kullanimini azaltirken, %26,2'si kredi
karti kullanimini arttirmistir. Ancak gtinimuizde gida alisverig ve giyim aligveriglerinin
%70 kredi kartlariyla yapilmaktadir. Dolayisiyla buradaki azalmanin nedeni krizden
Once kart limitlerini yada, bitceyi asan aligveriglerin yapilmasi ancak ekonomik gerginlik
nedeniyle katihmcilarin bitgelerini asan harcamalardan uzak durmasi goésterilebilir.
Kredi karti kullaniminda degisime iliskin algilar katiimcilarin yasina (Ki-kare=24,044,
sd=10, p<0.007) ve egitim seviyesine (Ki-kare=18,962, sd=10, p<0.041) gore
farklilk géstermektedir. Katilimcilardan 18-24 yas arasindakiler kredi karti kullanimini
azaltirken, 45 ve lzeri yastakiler kredi karti kullanimini arttirmigtir.  Diger gruplara
gore lise mezunlarinda kredi karti kullanimi azalirken, Universite ve Uizeri mezunlarda
artmistir. Genellikle gengler bekar oldugu igin gelirlerini giyim ve elektronik esya
harcamalarinda kullanmaktadir. Ancak 45 ve (zeri yas grubundakiler gocuklarinin

egitim harcamalari ve ihtiyaglarini karsilamak igin kredi kartini daha gok kullanmaktadir.
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Tablo 20: Giyim Alisverislerinde Duyarhiligin Demografik Ozelliklere Gore

Degisimi

i17ari

Markali | Markasiz
Demografik Ozellikler - - X
Bay 125 90
X>=5,214
Cinsiyet Bayan 161 74 sd=1
P<0,014
TIkokul 21 45
Ortaokul 25 29 X2:261491
Lise 57 80 5d=05000
oes- p<y,
Egitim Durumu 19 oo okl 33 40
Universite 63 28
Lisansustu 16 13
Isci 57 71
Meslek Memur 81 69
Esnaf 31 25 x’=15,278
sd=6
Ev hanimi 31 49 p<0,018
Tlccar 5
Emekli 8 16
Diger 2 5
500 TL den az 9 10
Aylik ortalama 500-999TL 42 9 X>=33,656
aile geliri 1000-1499TL 56 58  |sd=6
p<0,000
1500-1999TL 58 50
2000-2499TL 24 11
2500-2999TL 15 4
3000 TL ve 11 6
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Tablo 21: Giyim Alisverislerinde Marka ve Indirim Duyarlihgi(%)

Cevap Yiizde

300 TLlik markal bir takim elbise % 50 | 47,8

indirime girerse

Benzer markasiz bir takim elbise 150 TL'den | 52,2

% 50 indirime girerse.

Tiketicilerin marka ve indirim duyarliigini ortaya gikarmak igin sorulan soruya verilen
cevaplar katilimcilarda neredeyse esit oranda gerceklesmistir. Katiimcilarin markal ve
markasiz kiyafeti tercih etmeleri ile demografik 6zellikleri karsilastiriimasi sonuglar
Tablo 20’ de gorilmektedir. Gruplar arasinda anlamh fark olmayan o6zelliklerin dagilimi
verilmemistir. Bayanlarin erkeklere gére markall kiyafetleri tercih ettikleri, egitim
seviyesi ve gelir seviyesi yikseldikge giyim Uriinlerinde markanin énem kazandigi
gorilmektedir. Memur ve esnaflarin markall kiyafetleri tercih etmeye yoneldikleri ancak
isci, ev hammi ve emeklilerin markasiz kiyafetleri tercih etmeye yoéneldikleri

gorilmektedir.

Tablo 22: Deterjan Alisverislerinde Marka ve Indirim Duyarlihgi(%)

Cevap Yiizde

30 TLlik markal bir deterjan % 20 indirime | 53,6

girerse

Benzer markasiz bir deterjan 18 TL'den % 20
indirime girerse. 46,4

Katilimcailarin  %53,6's1 deterjanda indirime girmis markali Urlnleri tercih ederken,
%46,4'l indirime girmis markasiz Urlnleri tercih etmistir. Deterjan aligverislerinin
gruplar arasinda anlamh fark olan demografik Ozelliklerine ait frekans dagilimlan

asagidaki tabloda verilmistir.

55



Tablo 23: Deterjan Alisverislerinde Duyarlihgin Demografik Ozelliklere Gore

Dagilimi
Markali | Markasiz
Demografik Ozellikler - - X2
18-24 19 24
25-29 40 51
30-34 46 31 x*=11,539
Yas sd=5
35-39 40 22 p<0,042
40-44 24 29
45 ve Uzeri 72 52
500 TL den az 10 9
Ayhk ortalama | 200-999TL 55 83
SHOCE T 1000-1499TL 59 5,
X"=32,186
1500-1999TL 62 46 |sd=6
2000-2499TL 27 8 p<0,000
2500-2999TL 18 1
3000 TL ve 10 7
Uzeri

Tabloda goriildigi gibi ozellikle geng katiimcilar markal Griinlerden yana tercihini
kullanirken, 45 ve (zeri yastakiler markasiz Urlnleri tercih etmistir. Gencler icin
markanin 6nemli oldugu gorilmektedir. Gelir gruplarindaki farklihida bakildiginda ise

gelir seviyesi ylikseldikce markall deterjani tercih etme orani artmaktadir.

Tablo 24: Gocuk Uriinlerinde Marka ve Indirim Duyarlihig:

Cevap Yiizde

5 TL'lik markali bir bebe biskivisi % 10 | 76,2

indirime girerse

Benzer markasiz bir bebe biskivisi 4 TL'den %
10 indirime girerse 23,8
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Cocuklar ile ilgili Grlinlerde indirimin miktarinin ya da Grliniin fiyatinin 6nemli olmadig
gorilmektedir. Katiimcilarin %76’sinin odaklandigi nokta cocuk (riinlerinde marka
oldugu goriilmektedir. Cocuk Urlinleri alisverislerinde gruplar arasinda anlaml fark olan

demografik 6zelliklere ait frekans dagilimlari asadidaki tabloda verilmistir.

Tablo 25: Gocuk Uriinii Alisverislerinde Duyarliigin Demografik Ozelliklere
Gore Dagilimi

Markali | Markasiz
Demografik Ozellikler ‘ f X
Ilkokul 47 19
Ortaokul 34 20 X2=15,458
. Lise 100 37 |sd=5
Egitim Durumu p<0,009
Yiksekokul 58 15
universite 77 14
Lisansusti 27 2
500 TL den az 15 4
Ayhik ortalama | 500-999TL 89 49
aile geliri 1000-1499TL 86 28 )
X2=23,506
1500-1999TL 94 14 sd=6
2000-2499TL 27 g |P<0001
2500-2999TL 19 0
3000 TL ve 13 4

Katihimcilarin gelir seviyeleri ve egitim seviyeleri yiikseldikge markali Urlin tercihinin
orani daha da yiikselmektedir. Tabloda gorildiigu gibi katiimcilarin hangi sartta olursa

olsun gocugunun ihtiyaglarinda kaliteden taviz vermedikleri gérilmektedir.
3.2.3 Yasam Tarzi

Asadida tlketicilerin krizden sonra yasam tarzi ve tiiketim aliskanliklarinda meydana
gelen degisimi ortaya cikarmak igin sorulan sorularin sonuclarina ve yorumlarina yer

verilmigtir.
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Tablo 26: Yasam Tarzi Ve Tiiketim Aliskanliklarn Ifadelere Katilim 1,2

£
2
S £
= 2
S E |E |2
s |5 |8 |§ |E |=
E |8 |6 |§ |§ |&
] = [ - X i
£ = = = o o
. © 5 £ g i £
IFADELER = X w X T o
1.Kiyafet alirken miimk{in olan en iyisini 156 148 28 69 |48 366
almaya caligirim. 34,7 | 32,9 6,2 15,3 | 10,7 !
2.Kriz donemlerinde daha uygun markali 186 116 36 46 66 369
artnleri satin alirim 41,3 | 25,8 8,0 10,2 | 14,7 !
3.Genellikle bir trlini satin almadan 6nce 275 84 29 28 34 420
piyasa arastirmasi yaparim. 61,1 | 18,7 6,4 6,2 | 7,6 !
4.Alisverislerimde ihtiyacim oldugu kadar 311 75 30 20 14 4.44
alirm. 69,1 | 16,7 6,7 4,4 3,1 !
e . . 139 143 61 42 65
5.Market markal Grinleri tercih ederim. 30,9 | 31,8 | 13,6 9,3 14,4 3,55
L 232 88 43 35 52
6.Alisverise liste yaparak ¢ikarim. 51,6 | 19,6 9,6 7.8 11,6 3,92
.. o 279 94 31 21 25
7.Enerji tasarruflu driinleri satin alirm. 62,0 | 20,9 6,9 47 56 4,29
8.Kriz donemlerinde elektrik, su ve yakiti 268 86 43 19 34 419
dikkatli kullanirim. 59,6 | 19,1 9,6 4,2 7,6 !
QéGldea rl.lereur:;Ierlnde markali triinlerden 172 136 41 46 55 -
vazgesmem. 382 30,2 | 91 | 102 | 122 |
10.Daha pahali olsa da organik Urlinleri satin 140 106 57 47 100 331
alirm. 31,1 | 23,6 | 12,7 | 104 22,2 !
11.Kriz donemlerinde bos zaman 226 113 47 28 36 4.03
aktivitelerime daha az para harcarim. 50,2 | 25,1 | 104 6,2 8,0 !
12.Temizlik trinlerinde markal Grlinlerden 130 145 59 48 68 349
vazgegmem. 28,9 | 32,2 | 13,1 | 10,7 15,1 !
13. Disarida yemek yedigimde aperatif 139 113 66 40 92 337
Uranleri tercih ederim. 309 | 25,1 | 14,7 8,9 20,4 !
ik yapatilrim oring yerne makama. | 137 | 120 | 55 | 47 | ot | o
gibi) ’ 30,4 | 26,7 | 12,2 | 104 20,2 !
15.Bos zamanimin gogunu evde gegiririm. 176 129 50 50 45 376
39,1 | 28,7 | 11,1 11,1 10,0 !
16.Kisisel bakimimi kendim yaparim. 251 93 45 32 29 412
55,8 | 20,7 | 10,0 7,1 6,4 !
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Tablo 26'nin Devami

17.Kampanya ve promosyonlari takip ederim. | 234 116 48 25 27

520 | 258 | 107 | 56 | 60 | !2
18.Kriz donemlerinde cocuguma yaptigim 158 146 76 32 38
harcamalarda kisitlama yapmam. 351 | 32,4 | 16,9 7,1 8,4 3,79
19.Kriz dénemlerinde toplu tasima araglarini 208 83 62 28 69 3,74
daha sik kullanirim. 46,2 | 18,4 | 13,8 6,2 15,3
20.Kriz déneminde disarida daha az yemek 243 75 56 28 48 3,97
yerim. 54,0 | 16,7 | 124 6,2 10,7
21.Cocugum igin aldigim gida Uriinlerinde 210 111 65 23 41
markadan taviz vermem. 46,7 | 24,7 | 14,4 5,1 9,1 3,95

1 Kodlama : (1 ) hig katilmiyorum (2) katilmiyorum (3) emin degilim (4) katiliyorum (5) tamamen katiliyorum

2 (Jst satir frekans, alt satir % degerlerini géstermektedir.

Kiyafet alirken mimkin olan en iyisini alma ifadesine katilim orani %65 olarak
gerceklesmistir. Kiyafet alirken iyisini alinm ifadesine katilim ortalamalari, katihmcilarin
egitimine (F=6.570, p<0.000) , gelir grubuna (F=7.279, p<0.000) ve meslegine
(F=2,698, p<0.014) gore farkliklar géstermektedir. Universite ve iizeri mezunlarin,
1500 TL ve Uzeri gelire sahip olanlarin ve memurlarin ortalamalari diger gruplara gore
mumkin olan en iyi kiyafeti almaya yoénelmiglerdir. Ancak en iyisi kavramina katilimin
yuksek olmasi markali aldiklari anlamina gelmemektedir. Clinkl tlketicilerin icinde

bulundaki duruma gore en iyi anlayisi degisebilmektedir.

Kriz déneminde daha uygun Urdnleri satin alirm ifadesine katilim %67 olmustur.
Ozellikle kriz dénemlerinde harcamalarini kisma egilimi gdsteren tiiketicilerin marka
degisikligine gittigi gorilmektedir. Kriz déneminde uygun markali Grlinleri satin alma
davranigi erkekler ile kadinlar(t=-2.061, p<0.04) arasinda farkliik gdstermektedir.
kadinlar aligveriglerinde daha uygun markal Grtnleri tercih etmektedir.

Genellikle bir Grlind satin almadan 6nce piyasa arastirmasi yaparim ifadesine katihm ise
%380 olarak gergeklesmistir. Kriz dénemlerinde Urinlerin fiyatlar satin alinan yere gore
degisebilmektedir. Bu degisikligin sebebi genellikle yapilan indirim ve promosyonlardan
kaynaklanmaktadir. Tiketicilerin bu duruma kayitsiz kalmadigi, ayni Grind farkl
fiyatlarla alabileceklerini bildiklerinden dolayi piyasa arastirmasi yaptigi goézlenmektedir.
Uriinleri satin almadan 6nce piyasa arastirmasi yaparim ifadesine katilim ortalamalari,
katilimcilarin yas grubuna (F=3.232, p<0.007) ve egitimine (F=2.530, p<0.028) gore
farklik gdstermektedir. Ozellikle 30 — 44 yas arasi, lise ve (izeri egitimi olan
katihmcilar bir Griind satin almadan 6nce piyasa arastirmasi yapmaktadir.
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Alisveriglerinde ihtiyacm oldugu kadar alirm ifadesine katiim ise %86 olarak
gergeklesmistir. Tiketiciler kriz ile birlikte geleceklerinden emin olmadiklar icin yukli
alisveris yapmay! dedil, bitirip tekrar almayi tercih etmektedir. Buda alisveris sikligini
arttirmaktadir. Alisverislerimde ihtiyacim oldugu kadar alma ortalamalari, bayanlar ile
erkekler (t=-2.161, p<0.032)arasinda farklilik gdstermektedir. Erkekler aligverislerde

ihtiyaci oldugu kadar almayi tercih etmektedir.

Market markali Grtinleri tercih ederim ifadesine katilim % 62 oraninda gergeklesmistir.
Bu ifadeye katihm ortalamalari , katihmailarin gelir grubuna (F=3.443, p<0.002) gbre
farkhlk gostermektedir. 1500 TL alti gelire sahip olan katiimcilarin market markali
urlnleri tercih etmektedir. Gelir diizeylerine gore aligveris yapilan mekanlar degisiklik
arz etmektedir. Alt gelir gruplar genellikle imaji olmayan BIM gibi marketlerden
alisverislerini yaparken, Ust gelir gruplarinin aligverisin yaninda imajda veren Migros gibi
marketlerden aligveris yapmayi tercih ettikleri yapilan arastirmalarda ortaya cikmistir.
Bu nedenle alt gelir gruplarinin krizden etkilenme orani daha ylksek gergeklesmis
market markalarini tercih etme oranlari yikselmistir. Bu konu ile ilgili fikri olmayanlarin
orani % 14 olarak gergeklesmistir. Bunun sebebi aligverisi katiimcinin  kendisi

yapmadidi icin, ne marka kullandigini bilmiyor olmasi gosterilebilir.

Aligverise liste yaparim ifadesine katiim %71 oraninda gergeklesmistir. Bu ifadeye
katihm ortalamalari, katihmcilarin yas grubuna (F=4.360, p<0.001), egitimine
(F=4.366, p<0.001) ve meslegine (F=2.633, p<0.016) gore farklilik gostermektedir. 30
ve Uzeri yasa sahip olanlarin, ortaokul ve lise mezunlarinin, isci ve memurlarin
aligveriglere liste yaparak cikmayi tercih etmektedir. Ozellikle aligveris mekanlarinin
cazibesi ve havasinin, calan muzikten kisinin o andaki psikolojisine kadar bir gok
faktoriin alisveris esnasinda alinacak Urliniin miktarinin ve gesitliligini arttirdigi daha
once yapillan akademik calismalarda ortaya cikmistir. Ancak harcamalarini kismak
isteyen tiketicilerin fazlasini almamak igin liste yaparak aligverise cikmasi aligveris

sonunda 0deyecedi tutar azaltmaktadir.

Enerji tasarruflu Grinleri satin alirm ifadesine katilm %83 oraninda gergeklesmistir.
Ozellikle enerji kaynaklarinin verimli kullaniimasini saglayan ve A sinifi olarak
adlandirilan Urlnleri tiketicilerin tercihi oldukga ylksektir. Bdylece hem enerjide
tasarruf hem de (ilke kaynaklarinin verimli kullaniimasina katki saglanmis olmaktadir.

Bu ifadeye katiim ortalamalari, katiimcilarin gelir grubuna (F=2.278, p<0.035) ve evli
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ya da bekar olmasina (t=2.942, p<0.004) gére farkliik géstermektedir. Ozellikle evli ve
1000 TL Uzeri gelire sahip olanlarin enerji tasarruflu Griinleri satin alma edgilimleri

yuksek gerceklesmistir.

Kriz doneminde elektrik, su ve yakiti dikkatli kullanirim ifadesine katihm %80 oraninda
gerceklesmistir. Bu ifadeye katilim ortalamalar, katiimcilarin yas grubuna (F=4.509
p<0.001) ve evli yada bekar olmasina (t=2.921, p<0.004) gore farkhlik
gostermektedir. 30 yas ve Uzerindekiler ve evliler elektrik, su ve yakiti tasarruflu

kullanmaktadirlar.

Gida drtnlerinde markal Grlnlerden vazgegmem ifadesine ise katihm %68 oraninda
gerceklesmistir. Bu ifadeye katilim ortalamalari, katiimcilarin egitimine (F=4.516,
p<0.001) , gelir grubuna (F=2.179, p<0.044) ve mesledine (t=2.350, p<0.030) gore
farklilk gostermektedir. Bu ifadeye Universite ve (izeri egitim seviyesindekilerin, 1500
TL (zeri gelire sahip olanlarin ve esnaflarin katilim orani diger gruplara gére daha
yiiksektir. Ozellikle gida uriinlerinde markali triinler ile markasiz {riinler arasinda fiyat
farkinin ylksek oldugu goriilmektedir. Kalitenin de gostergesi olarak kabul edilen marka
olgusuna gelirleri yiliksek olan ve Ust egitim seviyelerinde olan katimailarin

duyarlliginin yiiksek gergeklesmistir.

Daha pahali olsada organik Uriin satin alinm ifadesine ise katim %54 oraninda
gerceklesmistir. Bu ifadeye katilim ortalamalari, katiimcilarin egitimine (F=4.516,
p<0.001) gore farklilik gdstermektedir. Ozellikle {iniversite ve (izeri egitim seviyesine
sahip olanlarin bu ifadeye katilimi diger gruplara gore daha fazladir. Organik Grinleri
satin alma konusunda fikri olmayanlarin orani ise %13 olarak gerceklesmistir. Bu oranin
yuksek olmasi katilimcilarin bu konu ile ilgili bilgi sahibi olmamasi, hi¢ kullanmamasi
olarak gosterilebilir. Clinkli organik Urlinler bulunmasi zor ve fiyatlari oldukca yiiksek

urlinlerdir, saglik agisindan faydali olmasina ragmen tiiketimi az olmaktadir.

Kriz donemlerinde bosg zaman aktivitelerime daha az para harcarim ifadesine katim
%75 oraninda gergeklesmistir. Bu ifadeye katihm ortalamalari, katiimcilarin meslegine
(F=2.173, p<0.045) gére farklik gostermektedir. Isciler ve ev hanimlarinin bu ifadeye
katiimi diger gruplara gore daha yiiksek olmustur. Tasarrufun yiikseldigi ozellikle tatil
ve eglence harcamalarinin ertelendigi kriz donemlerinde tiketiciler evde zaman

gegirmeyi tercih etmektedir.
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Temizlik Grinlerinde markal Urlnlerden vazgegmem ifadesine katilm %61 oraninda
gergeklesmistir. Bu ifadeye katilim ortalamalari, katiimcilarin gelir grubuna (F=3.666,
p<0.006) ve yas grubuna (F=3.666, p<0.006) gdre farklilik gdstermektedir. Ozellikle
40 ve Uzeri yastakiler ve 1500 TL ve Uzeri gelire sahip olanlar temizlik Urlinlerinde
markal Urilnleri tercih etmektedir. Katilim oranini yiiksek olmasinin nedenlerinden biri
temizlik Urlnlerinde ¢ok sik promosyon ve indirimler yapilmasidir. Promosyonlar ve
indirimlerle markal Urdnlerin ve markasiz Urlinlerin fiyatlar birbirine yaklasmaktadir.
Dolayisiyla promosyonlari takip eden tiketiciler bu firsatlari degerlendirmektedir. Digeri
ise tiiketim acisindan (st yas grubuna sahip olanlarin yeniliklere acik olmamasidir. Ileri
yasta olanlar yillardir stiren tiketim aliskanliklarindan vazgegememektedir.Temizlik
drtinlerinde markal drtnleri kullanma hakkinda fikri olmayanlarin orani ise %13 olarak
gergeklesmistir. Bunun sebebinin katihimcilarin aligveris yapmiyor ve kullandiklari marka

hakkinda bilgi sahibi olmamasindan kaynaklandigi diistinilmektedir.

Disarida yemek yedigimde aperatif Uriinleri tercih ederim ifadesine katiim ise %56
oraninda gergeklesmistir. Bu ifadeye katilim ortalamalari, katihimailarin yas grubuna
(F=5.846, p<0.000) gore farklik gdstermektedir. 30 yas altindaki katilimcilarin cevabi
aperatif Urlnler yoninde gelisirken,40 yas ve Uzerindeki katiimcilar icin bu yénde
gerceklesmemistir. Disarida cok sik yemek yenilmediginde restaurantlarda yemek
yemenin maliyeti karsilanabilir. Ancak her giin yada haftada birka¢ glin disarida
herhangi bir nedenden dolayl yemek yendigi zaman aperatif Urlnler tercih
edilmektedir. Ayni zamanda bu damak tadi ile ilgili bir durumdur. Geng yastakiler daha
hizli ve kolay yiyecekleri, daha rahat yemek yiyebilecekleri ortamlari tercih etmektedir.
Ileri yastakiler ise sakin yemek yiyebilecegi, servisin ayagina geldigi ortamlar tercih
etmektedir. Disarida yemek yedigimde aperatif Griinleri tercih etmeleri hakkinda fikri
olmayanlarin orani ise %15 olarak gergeklesmistir. Bunun sebebinin disarida yemek

yemeyen katiimcilarin oldugunun diistiniilmesidir.

Kriz dénemlerinde satin aldigim drinlerde degisiklik yapabilirim ifadesine ise katiim
%57 oraninda gergeklesmistir. Bu ifadeye katilim ortalamalari, katiimaclarin yas
grubuna (F=4.842, p<0.000) , egitimine (F=3.681, p<0.003) , gelir grubuna (F=2.254,
p<0.037) ve meslegine (F=2.193, p<0.043) gore farklilik gostermektedir. Ozellikle 18-
24 ve 40-44 yas arasindakiler, lise ve alti mezunlar ve 1000 TL alti gelire sahip olanlar
satin aldiklan Griinlerde dedisiklik yapmayi tercih etmistir. Burada yapilan degisiklik

ikame Uriinlerdedir. Katilimcilarin kriz donemlerinde piring yerine makarna, zeytinyadi
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yerine aygicegi yadi vs. satin alabilecegi godzlenmektedir. Bu ifadeye karsi fikri
olmayanlarin orani %12 olarak gergeklesmistir. Bunun sebebinin katiimcilarin ifadeyi

anlayamamis oldugu disiinilmektedir.

Bos zamanimin gogunu evde gegcirim ifadesine katiim % 68 oraninda gergeklesmistir.
Bu ifadeye katilim ortalamalari, katiimcilarin yas grubuna (F=2.522, p<0.029) ve evli
ya da bekar olmasina (t=-2.070, p<0.040) gore farkllik gdstermektedir. 40 ve lzeri
yastakiler ile evliler bos zamanlarini evde gegirmeyi tercih etmistir. Eglence
harcamalarindan vazgece