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TUKETICILERIN EKONOMIK KRIZ KOSULLARINDAKI
TUTUMLARINA GORE KUMELENMESI VE PERAKENDE
SEKTORUNDE BIR PILOT ARASTIRMA

0z

Ekonomik kriz dénemlerinde degisen yakin cevre kosullarindan ve belirsizlik
ortamindan otura tuketicilerin dncelikleri, istek ve ihtiyaglari degismekte, satin alma
davranislari kriz kosullarina gore sekillenmektedir. Uriin ve marka tercihleri degisen
tuketicilerin kriz kosullarinda sergiledikleri tutumlarda degismektedir. Kriz oncesi
doénemlerde belirlenen pazarlama stratejileri mevcut kosullarda gecerliligini
yitirmektedir. Kriz ortaminin firsata donusturtlmesi icin tuketici tutumlari yakindan

takip edilmeli, pazarlama stratejileri mevcut durama goére sekillendirilmelidir.

Bu pilot calismada da tiketicilerin ekonomik kriz dénemlerinde sergiledikleri tutumlar
itibari ile alt gruplara ayriip ayrimadigi incelenmistir. K-Ortalamalar yontemi
kullanilarak yapilan hiyerarsik olmayan kimeleme analizi sonucunda elde edilen
kimelerin ekonomik kriz ddnemlerindeki tutumlari, Ulke ekonomisi hakkindaki
beklentileri, ekonomik kriz etkisiyle degisen harcamalari ve sosyo-demografik

Ozellikler itibari ile farkhliklar tespit edilmigtir.

Calismanin amaci dogrultusunda faktér analizi, kimeleme analizi, varyans analizi ve
ki-kare analizi uygulanmigtir. Arastirma sonucunda tuketiciler ekonomik kriz

kosullarinda sergiledikleri tutumlar itibari ile alt gruplara ayrilmaktadir.



CLUSTERING THE CONSUMER ATTITUDES DURING THE
ECONOMIC CRISIS CONDITIONS and A PILOT RESEARCH IN
RETAIL SECTOR

ABSTRACT

In times of economic crisis, uncertainty of changing environmental conditions due to
close consumers' priorities, demands and needs, buying behavior is shaped
according to crisis conditions. Products, changing consumer preferences for brands,
they exhibit a new attitude in the crisis conditions also vary. Determined in pre-crisis
period, their marketing strategies will expire in the current conditions. Converted into
consumer attitudes to the crisis environment, the opportunity should be followed
closely by marketing strategies, shaping the current period should be stopped

This pilot study also in times of economic crisis, consumers' attitudes as they exhibit
a homogeneous subgroups were examined or did not. K-means method using the
non-hierarchical cluster analysis of the resulting clusters of economic crisis period
attitudes, expectations about the national economy, economic crisis affects

spending , socio-demaographic characteristics as of differences have been identified.

The aim of the study in accordance with cluster analysis, variance analysis, factor
analysis and chi-square analysis was applied. As a result of consumer research in
terms of the economic crisis as of the attitudes they display are divided into

homogeneous cluster.



ONSOZ

Ulkelerin ekonomik dengeleri bazen kendi bunyelerindeki sosyal degisimlerden,
siyasi istikrarsizliklardan, piyasa dinamiklerindeki negatif yonlli hareketlerden veya
yakin iligki icerisinde oldugu diger Ulke ekonomilerinde yasanan sorunlardan
etkilenerek belirsizlik icerisine girmektedir. Piyasalardaki yasanan bu belirsizlik
piyasalarin duraganlasmasina neden olmakta ve beraberinde krizi getirmektedir.

Sirketler duragan pazarlarda yogun bir rekabet icerisine girmektedir.

Ekonomik daralma dénemlerinde degisen onceliklerin etkisiyle tlketicilerin trln ve
hizmetleri secerken, marka tercihlerini belirlerken ve bu Grlnleri/hizmetleri
kullanirken davraniglari ve tutumlari farkhlagmaktadir. Degisen tuketici tercih ve
davraniglarinin etkisiyle firmalarin kriz 6ncesi donemlerde uyguladiklar stratejiler
kriz doneminde etkinligini yitirmektedir. Daralan pazarda rekabet 6n plana
cikmaktadir. Bu dénemlerde firmalarin piyasa segmentlerine yeni bir gézle bakmasi
gerekir. Tuketici pazarini olusturan bireyler demografik, cografi, sosyal, kdltirel,
beklentiler v.b. bircok nedenden dolayi farkh tiketim ozellikleri gosterir. TiUm bu
bagimsiz degiskenleri takip etmek, anlamak ve kontrol etmek ¢ok zor ve c¢ok
maliyetlidir. Fakat isletmenin dogru pazarlama stratejisi belirlemesi igin bunu yapma
zorunlulugu vardir. Bu noktada yukarida adi gecen sosyo-demografik 6zelliklerin
birer yansimasi olan tuketicileri satin alma aligkanliklarindaki degisimler incelenmeli
ve daha c¢ok satin almaya yonlendirici, tuketimi artirici, ani satin alma kararini
tetikleyici, tuketimi 6n plana ¢ikaran, tiketici ihtiyaglarina ve tiketim aliskanliklarina

g6re sekillenmis stratejiler belirlenmelidir.

Tuketicilerin ekonomik kriz kosullarinda sergiledikleri tutumlar itibari ile olugturduklari
alt gruplar tanimlamayi amaglayan bu c¢alismanin ilk béliminde ekonomik kriz
kavramina, 1990 yili sonrasinda Turkiye’de ve Dunya’da yasanan ekonomik krizlere,
ekonomik krizin tiketici davranisi Uzerine etkisine ve kriz dénemlerin uygulanan
pazarlama stratejilerine yer verilmistir. Calismanin ikinci bdliminde ise tutum
kavramina deginilmis ve teorik bilgiler verilmistir. Calismanin Gg¢lncl bélimunde
arastirmanin metodolojisine, kapsam ve kisitlarina; tiketicilerin ekonomik kriz
kosullarinda sergiledikleri tutumlara, Ulke ekonomisi hakkindaki beklentilerine, kriz

etkisiyle degisen harcama kalemlerine iliskin analizlere ve tlketicilerin sosyo-



demografik &zelliklerine yer verilmigtir. Calismanin son bdliminde arastirmanin

sonucuna yonelik bulgular paylasiimistir.

Bu calisma boyunca degerli fikirleri ile beni yonlendiren ve destekleyen, ¢alismanin
tamamlanmasinda blylk emegi gecen danisman hocam Sayin Dog. Dr. Ahmet
Sekerkaya’ya, egitim hayatim boyunca beni destekleyen, varliklarini strekli yanimda
hissettigim sevgili anne ve babama, her konuda beni yureklendiren ve aydinlatan
agabeyime, calisma suresince manevi desteklerini esirgemeyen dostlarima tesekkur
ederim.

istanbul, 2010 Esin Ebru TURGAY
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GIRIS

Ulkelerin ekonomik dengeleri bazen kendi bunyelerindeki sosyal degisimlerden,
siyasi istikrarsizliklardan, piyasa dinamiklerindeki negatif yonli hareketlerden veya
yakin iligki icerisinde oldugu diger Ulke ekonomilerinde yasanan sorunlardan
etkilenerek  belirsizlik igerisine  girmektedir. Bu  belirsizlik  piyasalarin
duraganlasmasina neden olmakta ve beraberinde krizi getirmektedir. Sirketler

duragan pazarlarda yogun bir rekabet icerisine girmektedir.

Piyasa kosullarini ve rakiplerini iyi inceleyen, sirket kaynaklarinin verimli kullanan
sirketler kriz ddnemlerinden bilylyerek c¢ikmaktadir. Ancak degisen pazar
kosullarina goére hizli ve dogru kararlar alamayan sirketler ya pazar payi
kaybetmekte ya da kapanmak zorunda kalmaktadir. Kapanan sirketler ise igsizlik
sorununu beraberinde getirmektedir. Issizlik kalma endisesi ve artan issizlik,
gelirlerdeki azalma, finansal birikimlerin erimesi tuketici glvenini etkilemektedir.
Azalan guven tuketicilerin harcamalarini azaltmasina ve oncelikleri degismesine
neden olmaktadir. Degisen dnceliklerden oturu tuketicilerin Grln, hizmet ve marka
secimlerinde sergiledikleri davraniglar ve harcama aliskanliklari da yeniden

sekillenmektedir.

Bu gibi durumlarda tiketiciler fiyatlarin ileride daha da artacagini distinerek Urin ve
hizmetlerin alimlarini ya buginden yapmakta ya da satin alma eylemlerini ileriki bir
tarihe erteleyip satin alma davranigini yeniden duzenleyip degistirebilmektedirler.
Tuketiciler, Urdn dayaniklihgina ve islevselligine daha fazla 6nem vermeye
baslarken imaj agirlikli reklamlara itimat etmeyip harcamalarini indirimli magazalara
kaydirmaktadirlar. Sadece ihtiya¢ duyulan Urlnleri satin almaya 6zen gdstererek
aligveris sikliklarini azaltmaktadirlar. Urliniin sagladigi faydanin 6nem kazanmasi ve
fiyata olan duyarlihdin artmasiyla liks UrUnlerin satin alhmi ileriki dénemlere
ertelenmektedir. Fiyat avantaji saglayan, ayni ihtiyaca cevap veren farkli markalara
kayabilmektedirler. Fiyat, beklenti ve tlketici tatmin dizeyi degismektedir. Kolayda

mal niteligindeki Urunler 6zellikli mal statistne ¢ikabilmektedir. Kriz dénemlerinde



degisen istek ve ihtiyaclar ise farkli musteri profillerinin olusmasina sebebiyet

vermektedir.*

Piyasalarin canlanmasi, piyasalarda dénen hacmin eski seviyelerine gelmesi icin
sirketler tiketicilerinin tutum ve davraniglarini iyi analiz etmelidir. Sirketler artan
rekabet ortamlarinda karliliklarini artirmak ve sirket kaynaklarini en verimli sekilde
kullanmak icin sirket imkanlarina en uygun musteri profilini belirlemelidirler. Bunun
icinde hedef pazar, kriz dénemindeki satin alma davranisindaki degisime gére ortak
olan gruplara ayrilmali, Glke ekonomisi ile ilgili beklentileri, tutum ve davraniglari

yakindan takip edilmelidir.

Tuketicilerin  ekonomik kriz dénemlerinde sergiledikleri tutumlar itibariyle
olusturduklari alt gruplari tanimlamayi amaclayan bu ¢alisma toplam dért bélimden
olusmaktadir. Calismanin ilk béliminde ekonomik kriz kavramina, ekonomik krize
etki eden faktorlere, 1990 sonrasi Turkiye ve Dlnya’da yasanan ekonomik krizlere,
kriz donemi tuketici davranigina, kriz ddnemi pazarlama stratejilerine ve konuyla ilgili
literatlr calismalarina yer verilmistir. Calismanin ikinci béliminde tutum kavramina
deginilmistir. Calismanin Uglinci boliminde arastirma metodolojisine, arastirma
modeline, arastirmanin 6rnekleme surecine ve degiskenlerin tanimlayici istatistiksel
analiz degerlerine yer verilmistir. Calismanin dérdiincu bélimunde ise veri toplamak
amaciyla kullanilan odlgeklere iligkin guvenilirlik ve gecerlilik analizleri yer almaktadir.
Arastirmada yer alan degiskenlerin guvenilirligi icin Cronbach’s Alfa katsayi
degerine bakilmig, Olgcek gecerliligi icin kesfedici faktdér analizi uygulanmistir.
Tuketicilerin alt gruplar olusturup olusturmadiginin tespiti icin hiyerarsik olmayan
kimeleme analizi yontemi uygulanmigtir. Kidmeler arasindaki farkhhklarin anlamli
olup olmadigini dlgimlemek igin varyans analizi yapiimig, kiimelerin farkhlastigi
noktalari tespit edebilmek ve analiz sonuglarini etkin yorumlayabilmek amaciyla
LSD analizi yapilmig, kimeler arasi ¢oklu karsilastirma degerlerine bakilmistir.
Klmelerin sosyo-demografik &zellikler itibari ile anlamhliklari ki-kare analizi ile
incelenmigstir. Arastirmanin son bdéliminde arastirmaya iliskin olarak elde edilen

sonuglara yer verilmistir.

1

Swee Hoon Ang ,Siew Meng Leon and Philip Kotler “ The Asian Apocalypse: Crisis
Marketing for Consumers and Business” Long Range Planning , No:33, 2000, pp. 97-119.



1. BOLUM: EKONOMIK KRiz VE PAZARLAMA

Ekonomik kriz dénemlerinde pazarlama, isletme karar alanlarinin birgogunda énemli
rol oynamaktadir. Kriz dénemlerinde iyi yonetilen pazarlama faaliyetleri firmalarin
krizden cikis hizina olumlu etki etmekte ve olumsuz piyasa kosullarinin firma lehine

cevrilmesi saglamaktadir.

1.1.EKONOMIK KRIiZ VE PAZARLAMA

Ekonomik kriz dénemlerinde piyasalarda belirsizlik ortami hakimdir. Belirsizlik
piyasalarin duraganlasmasina ve talep daralmasina neden olmaktadir. Sirketler

duragan pazarlarda yogun bir rekabet igerisine girmektedir.

Pazarlamanin etkinligi ve 6nemi ekonomik kriz donemlerinde daha da artmaktadir.
Piyasa kosullarini ve rakiplerini iyi inceleyen, sirket kaynaklarinin verimli kullanan
sirketler kriz dénemlerinden biyiiyerek gikmaktadir. * Piyasalarin canlanmasi,
piyasalarda donen hacmin eski seviyelerine gelmesi icin girketler tuketicilerinin
tutum ve davraniglarini iyi analiz etmelidir. Kriz dncesinde uygulanan stratejilerin
degdisen tuketici tercih ve isteklerinden o6turt gecerliligini yitirmesi nedeniyle yeni
pazar kosullarina gére yeni stratejiler tayin edilmelidir.® Sirketler artan rekabet
ortamlarinda karliliklarini artirmak ve sirket kaynaklarini en verimli sekilde kullanmak
icin sirket imkanlarina en uygun is kolunu, faaliyet alanini ve musteri profilini

belirlemelidirler.

1.1.1.EKONOMIK KRiZ KAVRAMI

Ekonomik krizler, ekonomideki karar birimleri olan hane halkinin yani bireylerin,
firmalarin ve devletin davranis ve faaliyetlerinde i¢c ve dis konjonktir nedeni ile
meydana gelen ani ve beklenmeyen degisimler olarak ifade edilmektedir®. Bir (ilkede

ekonomik krizler, “llkede beklenmedik sekilde veya yetersiz ya da yanlis yonetsel

2 A.Ercan Gegez , “Tuketici ve Pazarlama Perspektifinde Kriz Donemlerinde Pazarlama
Stratejileri: Pazarlama Karmasi Agisindan Bir inceleme” , Kriz Yonetimi, Haz. Haluk
Stimer, Helmut Pernsteiner, istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, istanbul, 2009, s. 546.

3 Ang ,Leon and Kotler, “ The Asian Apocalypse:”, pp. 97-119.

* Sudi Apak, “1929 ve 2008 Krizlerinin Karsilastirimasi: Diinya ve Tirkiye Ornegi” , Mufad
Dergisi, No:41, Ocak.2009



tercihlerle belirli bir donemde ortaya ¢ikan makro ekonomik buhranlar” olarak

tanimlanabilir.

Ekonomik kriz dénemlerinde resesyon ve depresyon kavramlari 6n plana
¢cikmaktadir. Tarkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasr’nin (TCMB) yaptigi tanima goére
resesyon ekonomik biiyiimenin belirli bir siire negatif ya da yavas olmasidir.’
Ekonomik faaliyetlerde duraklama, gerileme, issizlik oraninda artis ve milli gelirin
dismesiyle resesyon bas gosterir. Ekonomide yasanan resesyonun asiri boyutlara
ulasarak buhrana doéntusmesi ise depresyon olarak adlandiriir. Depresyon
donemlerinde Uretim ve milli gelir hizla duserek issizligin yayginlasmasina neden
olur. Piyasalara hakim olan karamsarliktan 6tlrd is cevresi yeni yatirimlara girmez,

mevcut tesisler atil duruma gelir ve isciler kitleler halinde isten cikarilirlar. ©

1.1.1.1.EKONOMIK KRIiZ CESITLERI

Herhangi bir mal, hizmet, Uretim faktéri ya da ddéviz piyasasindaki fiyat ve/veya
miktarinda kabul edilebilir degisme sinirinin  disinda gergeklesen siddetli
dalgalanmalar olarak tanimlanan ekonomik krizler reel sektdr krizleri ve finansal

krizleri olarak iki ana grupta toplanmaktadir.”

Reel sektér krizleri, mal-hizmet ve isgucu piyasalarinda Uretimde ve/veya
istihdamda yasanan 6nemli daralmalarla ortaya ¢ikmaktadir. Finansal krizler ise,
finans piyasalarindaki siddetli fiyat dalgalanmalari ya da bankacilik sisteminde geri
donmeyen kredilerin asin 6lgude artmasi nedeniyle ¢ikan ekonomik sorunlardir.
Krizler reel sektdr kaynakh olabileceg@i gibi dogrudan dogruya finansal sektérlerden

de kaynaklanabilir.?

° Tarkiye Cumbhuriyeri Merkez Bankasi,

http://www.tcmb.gov.tr/yeni/gen _sek/sozluk.htm#resesyon (Cevrimigi) 10.10.2009

® Halil Seyidoglu, Ekonomik Terimler Ansiklopedik Soézliik, Ankara, Glizem Yayinlari,
1992 s.151.

! Seyhun Dogan, Kiiresellesme, Finansal Kriz Olgusu ve istikrar, Giincel Ekonomik
Sorunlar: Global Kriz, Haz. Sadi Uzunoglu, istanbul, Literatiir Yayinlari, 2009, s 23.

8 Aykut Kibritgioglu “Turkiye’de Ekonomik Krizler ve Hiukimetler 1969-2001”, Yeni Turkiye,
Yil:7, Sayi:41, s 174-182.



http://www.tcmb.gov.tr/yeni/gen_sek/sozluk.htm#resesyon

Sekil 1 Ekonomik Krizler

| Ekonomik Krizler |

T~

| Reel Sektor Krizleri | | Finansal Krizler |
/ / v
Mal ve Hizmet _ Isguc Bankacilik Déviz Borsa
Piyasalarinda Piyasalarinda . . .
Kriz issizlik Krizi Krizi Krizi Knzi
Odemeler Déviz
Enflasyon Durgunluk Dengesi Kuru Krizi
Krizi Krizi Krizi

Kaynak: Kibritgcioglu, 2001 s:175

Modern ekonomilerde finansin (i énemli rolii vardir. °

Reel ekonomik kaynaklarin farkli faaliyetler arasinda 6zellikle zaman iginde etkin
tahsisini tesvik eder. Tuketim harcamalarini ertelemek isteyenler ile
faaliyetlerinde kullandiklari sermayelerini artirmak isteyenler arasinda aracilik
yapar.

Bor¢ verenler ile bor¢ alanlarin likidite tercihlerindeki farkliliktan 6tirt finans
vadelerin dontsumunu kolaylastirir.

Ekonomik ve finansal risklerin fiyatlandiriimasi ve yonetiminde etkindir.

Finansin 6zel ve sosyal faydalarinin elde edilebilmesi i¢in finansal sistemi olusturan

finansal altyapinin, finansal kurumlarin ve finansal piyasalarin etkin ve verimli

calismasi gerekmektedir.”*

° Dogan, “Kiiresellesme, Finansal Kriz Olgusu ve istikrar” , s 24.
* Finansal Altyapi: Yasal sistemler, 6deme, denklestirme ve muhasebe sistemi

Finansal Kurumlar: Bankalar, menkul kiymet sirketleri, kurumsal yatirimcilar, ihtisasli finans

sirketleri

Finansal Piyasalar: Hisse senedi, tahvil, para ve tlirev piyasalar

Y ae., s25.



Finansal sistemin saglikli olmasi bireyleri servet birikimine tesvik eder. Servet
birikiminin artmasi toplum igin hem buyime ve gelisme hem de beklenmedik

olumsuz olaylara karginda dayanma kabiliyeti kazandirir.

Finans sektorinin sanayi ve reel yatinmin onune gectigi yapilarda mevcut
degerlerin el degistirmesiyle saglanan gelir, yatirirmla saglanan gelirden daha kolay
ve kazancli gelmekte dolayisiyla sanal Gretim reel Gretimin 6niine gegcmektedir. Bu

siirec kiiresel bir krize neden olabilecek zellik tasimaktadir. **

1.1.1.2.EKONOMIK KRIZLERE NEDEN OLAN FAKTORLER

1990’dan dnce ve sonrasinda dlinyada ortaya ¢ikan krizler farkl 6zellik géstermekte
ve farkli modellerle agiklanmaktadir. Her model krize neden olan farkh boyutlari

ortaya cikarmistir.*?

e Birinci Nesil Kriz Modeli: Sabit kurlarda temel makroekonomik verilerin
kotulesmesi kriz nedeni olarak goérular.

e ikinci Nesil Kriz Modeli: Para politikasi ve diger politikalara olan inancin azalmasi
ve piyasa beklentilerindeki olumsuzluk, Ulkelerin sabit kur sisteminin
korunmasinda piyasalarin iyimser olmamasi krize neden olmaktadir.
Yatirimcilarin surd psikolojisi dolayisiyla kriz hiz kazanmaktadir.

e Uglincl Nesil Kriz Modeli: Asiri ve riskli yurt disi borglanmalar ve séz konusu
borclu Ulkenin mali sisteminin sagliksiz bir yapida olmasi krize yol agan en
blylk etkenlerden biridir. Mali ve parasal krizler ile bor¢ krizinin i¢ ice olmasi bu
kriz modelinin temel 6zelligidir. Finansal krizler, déviz krizi ve bankacilik krizi

seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Yikselen ekonomilerde banka bilangolarinin bozulmasi, faiz oranlarinin artigi ve
politik belirsizlik doviz krizinin ortaya ¢ikmasina ve ulusal parada devaluasyon
yaplimasina neden olabilmektedir. DOviz krizlerinin ortaya g¢ikmasinda banka
bilancolarinin bozulmasi etkilidir. Merkez bankalarinin ulusal parayl savunmasinin

guclestigi durumlarda ulusal paranin deger yitirmesi, faiz oranlarinin yikselmesine

! Metin Toprak, Kiiresellesme ve Kriz, Ankara, Siyasal Kitapevi, 2001.
12 y{iksel Birinci, “Finansal Krizler ve Uluslararasi Finansal Piyasalarin Yeni Mimarisi 2001”,
Yeni Turkiye, Yil 7, Say1 42, s 1249-1262



neden olabilmektedir.’®* Yiikselen ekonomilerin &zelligi olan borcun kisa siireli
olmasi, yabanci parayla ifade edilen borcun blyUklidd, enflasyonla micadelenin

inanilirhk eksikligi ekonomiyi finansal krizin igine itmek Uzere doviz krizi ile birlesir.

Banka krizleri; genel olarak bir ya da birden fazla finansal kurumun kapatiimasi,
birlestiriimesi veya kamu tarafindan el konulmasi ile bankacilik sektériinde olusan
panik havasi olarak aciklanmaktadir. Bankacilik krizlerin etkisi reel sektérde hemen

hissedilmektedir.

Faiz oranlarindaki artis, aktif piyasalarin bilancolar (zerindeki etkisi, bankacilik
sektoriindeki sorunlar ve belirsizlik ortami finansal krizlerin olusmasina etki
etmektedir. Banka bilancolarindaki koétlilesme, faiz oranlarindaki ylikselis, borsada
dusus ve belirsizliklerdeki artis, ekonomik faaliyetteki diisus ile sonuglanmaktadir.

Ekonomik krizlere neden olan temel dort etken vardir. Bunlar faiz oranlari, hisse

senedi fiyatlari, belirsizlik ortami ve bankacilik sistemidir.**

1.1.1.2.1.FAIZ ORANLARI

Faiz oranlarinin serbest birakilmasi ekonomide tasarruf egiliminin artmasini tesvik
eder. Kisiler gelirlerinin gcogunu nakit olarak tutmayi tercih ettiginden piyasalarda
nakit bollugu olacak ve yatirmlar igin gerekli olan kredinin kolaylikla
bulunabilmesine imkan taniyacaktir. Faiz oranlarinin artmasi, ekonomide
odung/borg verilebilir fonlarin miktarini artiracagindan yatirrmlar ve dolayisiyla
ekonomide buyume artacaktir. Ancak mevduat faiz oraninin, sermayenin marjinal
verimlilik oranini agmamasina dikkat edilmelidir. Aksi takdirde girigsimciler yatirim

yapmak yerine faiz geliri elde etmeyi tercih edecektir.

1.1.1.2.2.HISSE SENEDI FIYATLARI

Hisse senedi fiyatlarinda ani ve keskin dugusler, firmalarin net degerinin piyasada

degerinin blylk Olgude altina digmesine neden olmaktadir. Hisse senedi degerinin

3 Morris Goldstein, Philip Turner, Bankacilik Krizleri Kokenler ve Politika Segenekleri,
Haz. Ali ihsan Karacan, Diinya Yayincilik, istanbul, 1999, s. 15

4 Ceyda Eren , “Oncii Gostergeler Yaklagimi ile Tiirkiye’de 2000 Kasim -2001 Subat
Krizleri ve Sonrasinin Degerlendirilmesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi
iktisat Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, 2003, s.6



dismesi, firmaya kredi veren kurumlar tarafindan olumlu karsilanmayacaktir.
Firmanin kredi bulmada yagadigi sorunlar nedeni ile firmanin Uretimi ve yatirimi

azalacak, ekonomik faaliyetleri digecektir.
1.1.1.2.3.BELIRSIZLIK ORTAMI

Finansal piyasalarda belirsizligin artmasi, resesyondan, borsanin digsmesinden ya
da piyasalarin istikrarsizligindan kaynaklanabilir. Bu gibi durumlarda kredi verenler
riskli ve risksiz kredileri ayirt edemezler. Piyasalara daha az kredi verilir. Yatinmlar
icin kredi tahsis edemeyen firmalar faaliyetlerinde daralma yasarlar ve ekonomik

faaliyetler azalir.
1.1.1.2.4.BANKACILIK SISTEMI

Banka panigi sonucunda ortaya c¢ikan finansal krizler, bankalarin ekonomideki
finansal araciligi azaltir ve dolayll yoldan yatirmlarda ve toplam ekonomik
faaliyetlerde bir azalis meydana gelir. Bir panik aninda mevduatlarinin givenliginden
korkan banka mdusterileri mevduatlarini bankadan c¢eker. Bu durum kredilerde
daralmaya ve arkasindan mevduatlarda da blylk bir daralmaya yol acgar ve
bankalarin iflas etmesiyle sonuglanabilir. Banka panikleri sonucunda piyasalarda
kredi yaratmak igin bankalara saglanan fon azalacak, finansal aracilik maliyetleri

artacak ve toplam ekonomik faaliyetler disecektir.
1.1.1.2.5.FINANSAL KURESELLESME

Kiresellesme finansal boyutu ile incelendiginde, akigskan fonlar halinde mali
piyasalar arasinda hareket eden parasal sermaye ile dolaysiz yabanci sermaye
hareketlerinin her turlu devlet denetiminden arindirilarak serbestlestirildigi sermayeyi
kapsamaktadir. Finansal kuresellesmenin finansal sonuglar piyasalarda oynaklik ve
bulagsma etkisi, yapisal sorunlar, makro ekonomik politikalar ve doviz kurlari yonetimi

olmak (izere dért ana baslikta gruplandiriimaktadir.™

15 Dogan, Kiiresellesme, Finansal Kriz Olgusu ve istikrar, s 23



Piyasalarda Oynaklik ve Bulasma Etkisi:'®

Uluslararasi menkul kiymetler piyasasinin olusmasi ve teknolojik gelismeler
sonucunda, finansal piyasalar arasinda karsilikli bagimlihdin olusmus; bir
piyasada yasanan dalgalanma, ulusal sinirlari asarak diger piyasalara
bulagsmaktadir.

Piyasadaki oynaklik, iktisadi etkinligi azaltmakta, sermaye birikiminin maliyeti
yukselmektedir. Bu olumsuz gelismeler, tim sistemi tehlikeye atacak bicimde

yayllma egilimi gostermekte ve otoriteleri dnlemler almaya zorlamaktadir.

Yapisal Sorunlar: Sistemik Risk ve Finansal Gli¢ Dengesinde Kayma

Finansal piyasalar, déviz kuru dalgalanmalari gibi risklere kargi firmalarin ve
finansal kuruluslarin korunmalarina yénelik ¢esitli finansal araglar sunmaktadir.
Bunlar riskleri yok etmek veya azaltmak yerine sadece doéndstirmekte ve
yeniden dagitmaktadir.

Uluslararasi finansal islemlerin blylk oranda az sayida banka arasinda
yayllmasi, birinde yasanan finansal gugliklerin digerlerini de etkilemesine neden

olmaktadir.

Makroekonomik Politikalar:

Hukumetlerin para politikasini  diledikleri gibi kullanabilmelerine imkan
tanimamaktadir.

Sermaye hareketleri, liberallesme ve finansal yenilikler, hikimetlerin yurt igi
para arzi ve enflasyon dizeyini belirleme yeteneklerini yok etmektedir. Ulusal
otoriteler, kisa vadeli faiz oranlarini kontrol edebilirken, yatirim kararlarinda etkili
olan uzun vadeli faiz oranlarinda, hukimetlerin dolayl sekilde ve gittikce azalan
diuzeylerde etkileyebildikleri piyasalar belirleyici olmaktadir.

Buyuk olcekli ani sermaye ¢ikislariyla krizlerin yasandigi bir ortamda, bir Glkede
bitce aciklari ve kamu bor¢ miktari ne oranda ylksekse, uzun vadeli faiz

oranlari da o oranda yiksek olmaktadir.

Doviz Kurlarinin Yonetimi:

Finansal kuresellegsme ile merkez bankalarinin ulusal duzeyde kontrol gucinun

azalmasidir.

®pe., s 22



o Ulkeler déviz kuru politikasi veya para politikasi uygulayabilmektedir. Ancak her
ikisini birlikte uygulamak mumkun degildir. Yurti¢i faiz oranlari, s6z konusu
politikalarin biri igcin uygun bir ara¢ olurken, her ikisi icin ayni anda

kullanilamamaktadir.

1.1.1.3.1990 SONRASI TURKIYE'DE YASANAN EKONOMIK
KRIZLER ve SONUGCLARI

Tarkiye 1980’li yillardan itibaren izlemeye basladigi liberalizasyon politikasi
geregince ithal ikamesi politikasi terk edilerek ihracata donlk sanayilesme sistemi
esas alinmis ve ekonominin asamall olarak disa agiimasi saglanmistir. Ulkenin
ihracat artis hizi diinya ticaretinin artis hizini asmistir. 1988 yilina kadar ihracattaki
blylme devam etmistir. 1988-1993 yillari arasinda dis ticaret agidi belirgin sekilde
artmaya baslamistir. 1990’1 yillardan itibaren siklasan araliklarla ekonomik krizler
yasanmaya bagslamistir. Bu krizlerin baglica nedenleri slrdirtilemez i¢ borg
dinamiginin olusmasi, basta kamusal bankalar olmak Uzere mali sistemdeki
saglksiz yapinin ve diger yapisal sorunlarin kalici ¢ézime kavusturulmamis

olmasidir.*’
1.1.1.3.1.1994 KRizi

1994 yilinda artan enflasyon oraninin etkisiyle bor¢ stoklari da artmis ve TL'ye olan
glven azalmistir. DOvize olan talep ylkselmis, bankalarin yurtdisi piyasalarindan
aldiklar krediler déviz yukuamlaltklerini artirmistir. Bu durum bankacilik sisteminin
yabanci para ag¢lk pozisyonunu yukseltmistir. Bankalar kur riskine karsi énemli

dlgiide kirilgan hale gelmislerdir.*®

Finansal piyasalarin saglkli bir yapilya kavusturulmasi i¢in 06z kaynaklarin
artinlmasi, yasal dizenlemelerin uluslararasi standartlara uyum eksikliklerinin
giderilmesi ve seffafligin saglanmasi yonindeki ¢calismalarin yeterli hizla olmamasi

05.Nisan.1994 krizinin olmasinda buyuk rol oynamistir.

7 Melih Giirsoy, Ekonomik ve Finansal Krizler Diinii ve Bugiinii, istanbul, MF Yayinlari,
2009, s 126, yorumlanarak alinmigtir.
18 Gursoy, Ekonomik ve Finansal Krizler Diinii ve Bugiinii, s 126.
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Sdrddrtlemeyen butce acgiklar, ylksek dizeydeki dis borg, enflasyon hizindaki
artigla birlikte negatif faiz dlzeyi, Uretimin azalmasi, Ucret disUsleriyle birlikte
igsizligin artmasi, kuresellesmeyle birlikte hizli fon akimi, banka sisteminde artan

aclk pozisyonlar 1994 krizinin baglica nedenleridir.

Kriz mali sektdérden sonra reel sektéri de etkilemisti. 26.0cak.1994'de
devalliasyona gidilmistir. Kur ve faiz dengesini yeniden dengeye oturtacak ekonomik
paketin uygulanmasi gerekliligi c¢ikmistir. Belirlenen strateji ile enflasyonun
dusurtlmesi, Turk Lirasr'na yeniden istikrar kazandirilmasi, ihracatin artiriimasi ve

bozulan kamu dengelerinin yeniden saglanmasi hedeflenmistir.

1994 krizi devlete buyuk yuk getirmis ve sonraki yillarda olusacak krizlere zemin
hazirlamistir. Kredi veren yabanci bankalara “devlet garantisi” verilmis, 6édemesi
gerceklesmeyen 6zel kredileri devletin Ustlenmesi, Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu
yoluyla devletin (belirgin sinirlamalarla da olsa) banka paniklerini dnlemek igin
banka mevduatlarinin garantorluguni sonraki yillarda Ulke ekonomisine buyuk

yiikler getirmistir'®.

1.1.1.3.2.1998 GLOBAL KRizi VE TURKIYE'YE ETKISI

Asya krizi uluslararasi sermayeyi Urkutmustur. Yatirrmcilar mali sektord sorunlu,
makroekonomik dengeleri bozuk olan Ulkelerdeki yatirimlarini gézden gecirmeye
baslamislar ve bu Ulkelerdeki sermayelerinin tehlikede oldugu ile ilgili genel bir kani

olusmustur.

Rusya bu statideki tlkelerin basinda geliyordu. Rusya ekonomisindeki gelismeleri
ongorerek Rubleyi devalliie etmis ve moratoryuma gitmistir. Rusya’nin bu tavri
piyasalari daha da olumsuz etkilemistir. Gelismekte olan piyasalara glven iyice
azalmigtir. Tarkiye’nin  de iginde bulundugu birgok gelismekte olan (lke
piyasasindan sermaye cikisi baslamistir.?’ istanbul Menkul Kiymetler Borsasr'nda

endeks 2 gln igerisinde 3.253 seviyelerinden 2.603 seviyelerine gerilemistir ve déviz

% Giilten Kazgan, “Tiirkiye’de Ekonomik Krizler: (1929-2001) Nedenleri ve Sonuglari
Uzerine Karsilagtirmal Bir irdeleme” ,(Cevrimigi)
http://kazgan.bilgi.edu.tr/main.asp?p=makaleler , 01.Temmuz.2009.

20 Zekeriya Temizel, “ Yirminci Asirda Dinya Ekonomik Krizi”, Diinya Gazetesi, 18.08.1999.
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rezervleri azalmistir.?* Merkez Bankasi para piyasalarindaki gelismelere miidahale
ederek doviz alimlari igin gerekli Turk Lirasi’'ni piyasaya surmus ve piyasalara ddviz
satarak yabanci yatirimci déviz alimlarinin kurlar yikseltmesinin énline gegilmistir.
Faiz oranlarinin ¢ok yuksek seviyelere cikmasi ihracat sektorinld olumsuz
etkilemistir. % Rusya krizinin derinlesmesi nedeni ile kriz énlem paketi hazirlanmig

ve vergi reformu yapilmistir
1.1.1.3.3.2000 KASIM VE 2001 SUBAT KRIZi

1999 yilinda IMF’ye verilen iyi niyet mektubu 2000 yilinda enflasyonun dusirilmesi
icin yeni bir programa baslanacagini iceriyordu. Enflasyonun temel kaynagi kamu
aciklari oldugu tespit edilmisti. Bu nedenle kamu harcamalarinin azaltiimasi ve vergi
gelirlerinin artinimasi hedeflenmigtir. IMF’den alinacak uzun vadeli krediler ile de

yuksek reel faizli ve kisa vadeli i¢ borglarin azaltiimasi amaclaniyordu.

“Enflasyonla Mucadele” programi ile ilk olarak faiz oranlarinin duastrilmesi
amaclanmigtir. 1999 vyilinin sonunda devlet i¢c borglanma senetlerinin orani
%100°’Un Uzerinde iken 2000 yilinda azalarak %40’a kadar dusmdastur. Faiz
oranlarindaki bu dusus tlketici kredilerinde yogun talebe neden olmustur. Tuketim
ve yatinm mallari ile otomobil satislari artmistir. Bu durum enflasyonun

yilkselmesine neden olmustur.”

1998-2000 vyillari arasinda Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’na devredilen
bankalarin ¢ogu blylk gruplarin elindeydi. Tasarruf mevduatlarina verilen
glvenceler nedeniyle holding bankalarinin bir kismi halktan topladiklari mevduatin

blylk bir kismini kendi blnyesindeki sirketlere usulsiizce aktarmistir.

Bankalarin ¢ogu doéviz kurunda olabilecek degisiklikleri géz ardi ederek yurt
disindan dusik faiz oranlari ile aldiklari kredileri yurticinde ylUksek faiz orani ile

kullandirmaktaydilar.

1 Girsoy, Ekonomik ve Finansal Krizler Diinii ve Bugiinii, s 164.

2 Niyazi Erdogan, Diinya ve Tiirkiye’de Finansal Krizler, Ankara, Yaklasim Yayinlari,
ty.,s.129

23yG[]rsoy, Ekonomik ve Finansal Krizler Diinii ve Bugiinii, s.182-183.
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Cari acigin artmasi ve ihracatin azalmasi nedeniyle yabanci yatirimcilar, paralarini
cekmeye baslamis ve yeni kredi vermemeye baglamiglardir. Yaklasik 4 milyar 800
milyon $ llkeden disari ¢cikmistir. Devalliasyon beklentisinde olan bankalar agik
pozisyonlarini kapatmak i¢cin yogun sekilde ddéviz almaya baslamiglardir.
Piyasalarda likidite sikintisi baslamistir. Merkez Bankasi artan likidite ihtiyacina
karsin IMF programina uyabilmek icin piyasalara likidite vermemistir. Doéviz
talebindeki artis faiz oranlari yilkseltilerek gideriimeye calisiimistir. Faizlerin asiri
yukseltiimesi sonucunda blnyesinde c¢ok fazla devlet i¢c borglanma senedi
bulunduran Demirbank’a el konulmustur ve Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’na
devredilmistir. Diger bankalara da el konulacadi korkusu panige yol agmis ve gecelik

faiz oranlari %210’lara gikmistir.*

2000 Kasim krizinin baslica gikma nedenleri:®

e Spekilasyonlarla birlikte piyasalarda gelisen tedirginlije paralel olarak
bankalarin acgik pozisyonlarini kapatma egiliminin TL’ye olan talebi artirmasi,

e TL’ye olan talebin yurtici faizleri artirmasi,

e Yukselen faizlerin ellerinde hazine bonosu bulunduran bankalardaki riski
artirmasi,

e Sabit doviz kuru uygulamasina baglh olarak asiri degerli TL'nin yol agtigi ylksek

cari aciklar gosterilmektedir.

2001 baslarinda kriz ortamindan c¢ikilmaya bagslanmigti. 19.Subat.2001’'de
Cumhurbaskani ve Bagbakan arasindaki siyasi tartisma neticesinde siyasi istikrar
bozulmus, halk yodun sekilde doviz almaya baglamistir. Doviz Uzerindeki baski
artmistir. Merkez bankasi 2 gln boyunca piyasalara muidahale etmigtir.
22.Subat.2001°de dalgal kura gegilmistir. Bankalarin finansal yapisindaki zayiflik,
vade suresi, yurtici kredilerin maliyeti, bankalarin agik pozisyonlarinin bu déneme

yansimasi bankalarin finansal yapilarindaki kirilganhgi artirmig ve kriz yaratmistir.

2% Biilent Giiloglu ve Ender Altunoglu , “Finansal Serbestlesme Politikalari ve Finansal Krizler
— Latin Amerika-Meksika, Asya ve Turkiye Krizleri”, .U. S.B.F Dergisi, No:27. Ekim 2002.
% Giirsoy, Ekonomik ve Finansal Krizler Diinii ve Bugiinii, s 183.
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1.1.1.3.4. 2008 KRIiZI

Kasim 2009 sonu verilerine gore GSYH %6,5 oraninda kiicllmustir.?® Tirkiye
ekonomisi 2008 krizinden, 1994,1998 ve 2001 krizine nazaran daha az kirilgan
olmasina ragmen etkilenmistir. Kamu butgesi gegcmis krizlere nazaran daha saglam,
faiz ve enflasyon oranlari dusiktir. Kamu borcu daha uzun vadeli ve agirhkli TL
cinsindendir. Kur artiginin butceyi olumsuz etkilemesi 6ngorilmemigtir. Bankacilik
sektorinun gegmis donemlere gore Ozellikle sermaye yeterlilik orani ve gecelik
faizlerin hareket edebilecekleri bantlarinda yagilan degisiklikler avantaja

doéniismiistiir.?’

2001 krizinden sonra alinan onlemlerle Turk bankacilik sektorinin yuksek risk
almasi onlenilmigtir. Turkiye bankacilik sektoriinin ortalama sermaye yeterlilik orani
%17 seviyelerindedir. Bu ortalama 1 TL'lik 6z sermaye karsiliginda 6 TL'lik risk
alindigi anlamina gelmektedir. ABD’'de 1 $’lik 6z sermaye ile 25-30 $ yatirim yapan
bankalarin Turkiye'de pozisyonlari mevcuttu. Amerika’daki gelismelerden o&tiru
pozisyon kapatan bu kurumlar, Tlrkiye’de hazine bonosu, hisse senedi satip elde
ettikleri TL'yi $'a cevirerek borglarini kapatmislardir.?® Tirkiye ekonomisinde,
sermaye hareketlerinin “arti” degerden, “net ¢ikisa” donlismesi nedeniyle 22,9 milyar
$Ik para tasinmistir. ic talep azalmis, Uretim ve istihdam daralmistir. Sermaye
hareketlerinin tersine doénmesinden kaynakli sokun yarattigi i¢ talep daralmasi
ihracatin gerilemesiyle birlesince kriz bag godstermigtir. Bu 2001 yilindaki gibi
finansal bir kriz degil, Uretimi, kapasite kullanimini, milli geliri, istihdami asag;;
issizligi yukari ¢ceken ekonomik bir bunalimdir. Sanayi Uretimi Adustos 2008'den
itibaren daralmaya baglamistir. Ekonominin en blylk ana sektdrleri olan hizmetler

kigtlmustir. %°

ihrag ettigimiz mallara olan talep ani sekilde diismiistir. Ihracata dayali lretim
yapan sektorlerde de (retim diismistiir. isci ¢cikarmalari baglamistir. ihracat hacmi

onceki yila gore % 23,9 oraninda azalmistir.

?® Finansal istikrar Raporu, TCMB, Sayi 9, Kasim 2009,

*" Fatih Ozatay, Finansal Krizler ve Tiirkiye , Dogan Kitap, 2009, s.101-160

8 Girsoy, “Ekonomik ve Finansal Krizler Diinii ve Bugiinii’, s.195

29 Bagimsiz Sosyal Bilimciler, Turkiye’de ve Diinya’da Ekonomik Bunalim 2008-2009,
istanbul, Yordam Kitapcilik, 2009, s. 108
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Sekil 2 :Yillar itibari ile ihracat Rakamlari

YILLAR ITIBARIYLE TURKIYE IHRACATI 2002-2009 (1.000 $)
127.709.600
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20.000.000 A H
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Kaynak: www.tim.org.tr/ *°

1.1.1.4.1990 SONRASI GLOBAL KRIZLER

Uluslar arasi sermaye hareketlerinin serbest oldugu kuresel piyasalarda finansal
krizlerin sayisi, sikligi ve olumsuz etkileri glin gectikce artmaktadir. Avrupa Krizi,
Meksika Krizi, Turkiye Krizi (1994) , Asya Krizi, Rusya Kirizi, Brezilya Krizi, Turkiye
Krizi (2001), Arjantin Krizi ve Kuresel Finansal Kriz gibi kisa zaman dilimlerinde
yasanan krizler hem gelismis hem de gelismekte olan ulkeleri etkilemistir. Blyuk
Olclde finansal serbestlesme slrecini yasayan Ulkelerde finansal krizler c¢iktigi

g6rilmektedir.

Dunyanin toplam gayri safi hasilasinin % 55’ini temsil eden gelismis ekonomilerde
sureg icerisinde ekonomik krizler yasamis, durgunluk surecine girmislerdir. Ylkselen
piyasalarda ise baslangicta yabanci yatirrmcilar paralarini ¢gekerken etkilenmis,
yaganan panik para déviz piyasalarina yayilmistir. Onemli 6lgiide cari agigi ve/veya

butce acgigi olan, kisa vadeli borglari fazla olan ulkeler, krizden en ¢ok etkilenen

®lhracat  Rakamlar, Tiirkiye ihracatgilar  Meclisi, Aralik.2009 ,  (Cevrimigi)
http://www.tim.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=625&Itemid=135 ,
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ekonomiler olurken, yikselen ekonomilerin gogu édnemli bir finansal kriz riski ile karsi

karsiya kalmigtir. **

1.1.1.4.1.1992-1993 AVRUPA PARA KRiZi

Danimarkalr’lar 1992 Haziran'inda, Avrupa Birliginin parasal birlik konusunun
kararlastirdigi Maastricht Anlagsmasina red oyu vermistir. Bu durum doviz kurlari
tizerindeki baskinin artmasina neden olmustur. Spekilatérler italyan bitge acig
nedeni ile Liret'in desteklenecegini varsayarak piyasalarda iglem yapmiglardi ve
italyan Lireti %7 oraninda devaliie edilmistir. Bunun (zerine spekiilatorler
piyasalarda ingiliz Sterlinine yonelik islem yapmaya baslamistir. ingiliz Sterlini'ne
yonelik ataklar sonucu 16.Eylil.1992°’de Bank of England’in yogun mudahalelerine

ragmen ingiltere’de faiz oranlari bir giinde %5 oraninda yiikselmistir.*?

1.1.1.4.2.1994 — 1995 LATIN AMERIKA TEKILA KRizi

Piyasalarda Meksika ve Arjantin Peso’larinin krize yakalanma risklerinin arttigina
dair sdylentiler 1993’lerin baglarinda yayillmaya baglamistir. Hikimet yetkilileri
devaliasyonun gindemde olmadidini ifade etmiglerdir. Piyasalar bu acgiklamaya
go6re hareket etmis ve 1993 yili boyunca uygulanan faiz oranlari distk kalmis, cari

islemler agigi kolaylikla finanse edilebilmigtir.

1994 yilinda Chiapas bdlgesinde halkin ayaklanmasi ve iktidar partisi baskanina
suikast duzenlenmesiyle istikrar ortami zedelenmigstir. Baskanlik secimleri nedeniyle
para politikasi gevsetilmig, mali disiplin terk edilmigtir. Yabanci sermaye girigleri
durma noktasina gelmis, doviz rezervlerinde hizli dusugler yasanmigtir. Hikimet,
dolara endeksli kisa vadedeki borglari iceren “tesobono’lari 6demekte zorlaninca

kritik nokta asilmistir.*®

31 Nouriel Roubini, Kiiresel Kriz ve Sonrasi, Cev.Volkan Ersoy, istanbul, OM Yayincilik ,
2008, ss13-15.

%2 Keith Pilbeam, “International Finance”, Second Edition, London, Macmillan Perss Ltd,
1998.

% Mesut Aslantas, Nemci Odyakmaz, “Para Krizleri” , Dis Ticaret Miistesarligi, t.y.
www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/.../90zsayma98.doc
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Bagkanlik secimlerinin sonuglanmasiyla dis bankalar devallasyon yapilmasi igin
hikimete baskl yapmislardir. Hikimet Peso’'yu %15 oraninda devaliie etme karari
almistir. Bu oran piyasalar tatmin etmemis, hukimetin sabit pariteye endekslenen

kura gecmek durumunda kalmistir.

ikinci devaltiasyon sdylentilerinin piyasada konusulmaya baslamasiyla Meksika
Hukumeti'nin politikalarina karsi guven kaybi olusmustur. Peso, kriz 6ncesindeki
degderine nazaran %50 degder kaybina ugramis, pahalilasan ithalat sebebiyle
enflasyon ylkselmeye baslamistir. Enflasyon oranini istikrara kavusturabilmek igin
hikimet yurtici faiz oranlarini %80 seviyelerine ¢ikarmak zorunda kalmistir. Panik
icerisindeki yabanci yatirimcilar hizli bir sekilde fonlarini geri gekmeye baslamiglar
ve krize neden olmuslardir. Meksika'daki kriz bolgeye hakim olan glvensizlik nedeni
ile “tekila” etkisiyle diger Latin Amerika Ulkelerine de sicramistir ve bélge ulkelerinin

borsalarinda buyuk dusutslere neden olmuslardir.

Arjantin’de Peso bire bir parite ile Amerikan Dolar’'na baglanmigtir ve para arzina
eklenecek her pesonun rezervlerde karsihginin olmasi zorunlulugu getirilmigtir.
Arjantin’in  kendisini, Meksika krizinin olumsuz etkilerinden koruyacagi
dagundlmagtar. Kanonik kriz modeliyle Arjantin tanimlanan tipteki krizlerden
kendisini koruyabilecegini gdstermistir. Spekullatérler Arjantin’in ylksek oranlara
ulagan issizligi azaltmak icin para kurulunu terk edecegini sezinleyip Arjantin
Peso’suna karsi pozisyon almiglardir. Para kurulu sistemi uygulamasiyla, sermaye
kagisi para hacminde hizli bir dislse yol agmistir. Bu da bankacilik sisteminde
Meksika krizi kadar olmasa da ciddi sonucglar dogurabilecek bir krize neden

olmustur.®

1.1.1.4.3.1997 — 1998 GUNEYDOGU ASYA KRizi

Asya krizinden etkilenen Ulkelerin kriz dncesi donemlerinde krize neden olabilecek
onemli makro ekonomik dengesizliklerin olmadigi gorulmektedir. Bu ulkeler kriz
oncesinde yabanci sermaye akimina ugramiglardir. Disa agilma streci, 6ncelikli
sektorlere verilen izinlerle baslamig ve kisa donem sermaye hareketlerinin

artmasina neden olmustur. Dig yatinmcilar borsada menkul kiymet alimlarina ve

34Aslan’[ag, ve Odyakmaz, “Para Krizleri” , Dig Ticaret Mistesarhg, t.y.
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dogrudan yatirimlarina énemli sinirlamalar getirilmistir ancak finansal serbestlesme

yurtdisindan kisa dénem borglanma imkanlari artmigtir.

Bankaclilik sistemini denetleme ve dizenleme mekanizmalarinda iyilestirmeler
baslamakla birlikte bu ilerlemeler yeterli olmamigtir. Batin bunlara finansal
kurumlarin risk yénetimindeki basarisizliklari da eklenince koétlu kredi oranlarinda
artis olmustur. Bu tir kredilerin bankalar tarafindan verilmesinin en o6nemli
nedenlerinden biri devletin batan bankalari mutlaka kurtaracagina olan hakim

kanidir.

Asya Ulkelerinde ulusal para birimlerinin reel anlamda dederlenmesi, kisa donemli
dis borglarin artmasi, cari islemler dengesinin bozulmasi, doviz piyasasinda buyuk
baskilara ve dengesizliklere neden olmustur. Piyasalar Asya ulkelerinin
uyguladiklari doéviz kuru politikalarinin  uzun bir slre daha bodyle devam
edemeyecedi kanisina varmiglardir ve doviz kurlarina yonelik spekulatif hareketler
hiz kazanmistir. Bu gelismelere ek olarak goreceli olarak pahali hale gelen Asya
ulkelerinin ihrag mallari nedeniyle ihracatin azalmasi, cari iglemler dengesinin buyuk
aciklar vermesi ve bankalarin en ¢ok kredi verdigi insaat sektérinde fiyatlarin hizla
dusmesi nedeniyle kot kredilerin artmasi eklenince Asya Ulkeleri paralarini ¢ok hizli

bicimde devaliie etmek zorunda kalmisglardir.

Ulusal paranin hizli deger yitirmesini 6nlemek amaciyla faiz oranlarinin yukseltiimesi
ve uluslararasi rezervlerin kullanilmasi da Asya Ulkelerindeki doviz kuru

politikalarinin iflas etmesini 6nleyememistir.*®

1.1.1.4.4.1998 RUSYA KRIizi

Asya krizinin butin dinyadaki arin fiyatlari Uzerinde etkili olmaya baglamasi, dinya
ticaretinin blyumesinde blyuk rol oynayan Asyali Ureticilerin resesyonun etkisiyle
de birlikte Uretim hacimlerinin azalmasina neden olmustur. Uretim hacminin

azalmasi ise hammadde ihtiyacini disurmustir. Dinyanin en biylk hammadde

% Giiloglu ve Altunoglu “ Finansal Serbestlesme Politikalari ve Finansal Krizler “, Ekim
2002
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tuketicileri arasinda yer alan Asyali Ureticilerin hammadde taleplerindeki daralma

altin, bakir, aliminyum ve ham petrol fiyatlarinin digmesine neden olmustur.

Rusya hikimetinin isletme butgesi ham petrol, diger ihracat mallarindan alinan
vergilere ve dig kredi kaynaklarina dayaniyordu. Petrol fiyatlarinda Asya’nin
tetikledigi dusus, hikimetin gelirleri olumsuz etkilemis ve hazine bonolarinin

karsiligi olan anaparayi ve biriken faizleri 6denmesi giderek zorlasmaya baslamistir.

1997 vyili sonunda 25 milyar $ biyikligine gelmis olan bitge acigini finanse

edebilmek i¢in hikimet cok daha fazla bor¢glanmak zorunda kalmistir.

Asya krizi uluslararasi sermayeyi Urkitmustir. Yatinimcilar mali sektéri sorunlu,
makroekonomik dengeleri bozuk olan ulkelerdeki yatirrmlarini gézden gecirmeye
baslamiglar ve bu ulkelerdeki sermayelerinin tehlikede oldudu ile ilgili genel bir kani

olusmustur. Yabanci yatirirmcilar Rusya pazarindan ¢ikmaya baslamiglardir.

Giderek kotllesen ekonomik goéstergeler karsisinda 16.Adustos’ta Rus hikimeti
Asya krizini ve dusen petrol fiyatlarini neden gdstererek devallasyon yapmis ve
devlet borglanma enstrumanlarinin ve ticari banka borglarinin yurtdigi geri

ddemelerinde 90 glinlitk moratoryum ilan etmistir.*

1.1.1.4.5.2001 ARJANTIN KRiZi

Yabanci sermayeye garanti vermek igin para birimini $’a baglayan Arjantin’e 1990’h
yillarin ilk yarisinda sermaye akisi énemli dlgiide artmis ve ekonomi beklenmedik
oranlarda buyumdastir. Konvertibilite planinin kapsaminda yer alan o6zellestirme
slireci sonucunda 1991-1994 yillari arasinda toplam 12 milyar $’a yakin bir gelir
saglanmig, bankalar, telefon sirketleri, gaz, su, elektrik, demiryollari, havayollari,
havaalanlari, posta servisi ve metro dahil Ozellestiriimistir. Gergeklestirilen
Ozellestirmeler sonucunda issizlik makul dizeyde artmis, fakat buna karsin
verimlilikte buylk artiglar kaydedilmistir. Bu gelismeler sonucunda uluslar arasi

sermaye piyasalarinda Arjantin ekonomisine olan guven yeniden saglanmigtir

% Giirsoy, Ekonomik ve Finansal Krizler Diinii ve Bugiinii, s.162
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Konvertibilite plani ayrica, hiperenflasyonist baskilari kontrol altina almada énemili
basari saglamis, tlketici fiyatlari artis hizi 1991°den 1995 yilina kadar blyuk
dususler gbstermistir. Makroekonomik istikrarin kurulmasi ve ulusal mali piyasalarda
glvenin saglanmasina bagli olarak, yabanci yatirrmcilarin spekdlatif amagl portféy
yatirimlari hizla artmigtir. Programin daha ilk iki yilinda Arjantin ekonomisine toplam
15 milyar $ yabanci sermaye girisi gerceklesmis, yurtdisi sermaye girisleri bir
yandan toplam tasarruf hacmini artirmis, diger yandan da déviz kurunun reel olarak
degerlenmesine yol acmistir. Bu yolla gelen sicak, kisa vadeli sermaye
hareketlerinin yoni Meksika’nin krize girmesi ve Amerikan faiz hadlerinin

yukselmesiyle birlikte eksiye donusmustur

Arjantin icin krizin basladigi 1997 yilinda ABD dolarinin asiri deger kazanmasi,

Arjantin’in rekabet giiclini dnemli dlgtide azaltmistir.

1999 yilinda ekonomik biylime negatife dénmus, issizlik hizla artmaya baslamis ve
yabanci  yatirimcilar  alacaklarinin  6denmesi  konusunda endiselenmeye
baslamiglardir. 2001 yilinin ikinci ¢eyregine kadar Arjantin’in Ulke riski diger
yukselen pazarlara kiyasla artmistir. Bundan sonra IMF yeniden devreye girerek
yabanci sermayenin guveninin yenilenmesi i¢in tim kaynaklarin bor¢ édemesine

ayrilmasini istemistir. %’

1.1.1.4.6.2008 GLOBAL KRIZi

Amerika’da faaliyet gOsteren ve Amerika’nin en buyuk 4. yatinm bankasi olan
Lehman Brothers ‘in Eylll 2008’de 600 milyar $ borg acgiklayarak iflasini agiklamasi
% jle Amerika’daki piyasalar etkilenmis ve kiiresellesmenin de etkisi ile tim

dinyadaki Uretim ve ticaret sektorlerini icine almistir.

Kriz ve nedenleri incelendiginde Ekim 2008 krizinin temelinin 2000’li yillarda
baslayan “kolay kredi” akimina dayandigi goértlmektedir. Finansal kazanglarin

artinlmasi amaciyla yapilan mali inovasyonlar, teknolojik alt yapi ile gelen sure¢

%" Burgin Hacihasanoglu, “Meksika 1994 ve Arjantin 2001-2002 Krizlerinin Gelismekte Olan
Ulkeler ve Turkiye icin Onemi” ,Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi Piyasalar Genel
Midiirlagia, Uzmanlik Tezi, Ankara, 2005

% Ali Unal, Huseyin Kaya, “Klresel Kriz ve Turkiye”, Ekonomi ve Politika Arastirma
Merkezi, Subat.2009, (¢evrimigi) http:\ www.ekopolitik.org.
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kolayliklari, devletlerin ekonomilerini canli tutmak igin uyguladiklari disik faiz
politikalari ve bankacilik sistemindeki bosluklarinda etkisiyle ‘gblge bankacilik’
olusumu geligsmistir. ihtiyag sahiplerinin 6deme performanslarini géz ardi eden ve
devlet denetiminde olmayan bu olusum ile yiksek hacimlerde kredi kullandiriimis ve

yiiksek komisyon gelirleri elde edilmistir.*°

Ekim 2008 krizinde mali ¢okiise neden olan en 6nemli faktér 6deme giict disik
olan tuketicilerin kullandigi uzun vadeli esik alti (sub-prime) konut kredileri de dahil
olmak Uzere kredilerin teminat olarak gdsterildigi yeni tirev Urlnlerin yaratiimasi ve
kredi riskinin tum mali kesime vyayillmasidir. Bu gelismeler ile gayrimenkul
piyasasinda fiyat artiglari yasanmistir. Artan fiyatlar mortgage kredisine olan talebi

artirmistir.

FED’in 2004 yilinda enflasyonla mucadele icin faiz oranlarini artirmasi piyasa
kosullart olumsuz etkilemistir. Faiz artiglari, degisken faiz ile mortgage kredisi
kullanan tdketicilerin kredi geri ddemelerinde zorluk yasamasina neden olmus,
yukselen faizler ile konuk alimina olan talep azalmig ve konuk fiyatlari digmeye
baslamistir. Konut fiyatlarinin dismeye baslamasi ile konut kredi piyasasinda

olumsuzluklar bas géstermeye baglamistir.

Amerika’da ev fiyatlarindaki degisimini 6lgmek icin kullanilan Case Schiller Endeks’i
2004 yihindan sonra diisiise gecmistir.®® 2006 yilinda piyasalarda yasanan
durgunluk, 2007 yilinda riskli konut kredilerine dayali yatirim gergeklestiren finansal
kurumlarda, buyuk piyasalari endiseye sevk eden gelismeler yasanmasina neden
olmus ve ayni yil yuksek riskli konuk kredisi (sub-prime) veren 25'ten fazla kurulug

iflas etmistir.**

IndyMac’'in Temmuz ayinda iflas etmesinin ardindan 7 Eylul'de Fannie Mae ve
Freddie Mac 200 milyar $’lik kurtarma paketi ile devletlestirilmistir. 15.Eyliil.2008’de

de Amerika’nin en buyuk 4. yatirrm bankasi Lehman Brothers 600 milyar $ borg ile

% Arman Kirim, Krizden Nasil Gikariz? ,istanbul,Sistem Yayincilik, 2009 s. 26—44
40http://www.standardandpoors.com/indices/sp-case-shiIIer-home-price-
indices/en/us/?indexld=spusa-cashpidff--p-us----

* Unal ve Kaya, Kuresel Kriz ve Tirkiye, s.6.
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iflasini agiklamasi butun finans piyasalarini sarsmig ve ABD’nin mortgage krizi

kiresel finans krizi haline gelmigtir.

2008 krizinin temel nedeni ABD’deki bankalarin kontrolstiz olarak kullandirdiklari
konut kredileridir. Odeme giicii olmayan kisilere verilen konut kredileri tahvil haline
getirilerek Amerikan bankalarina ya da Avrupa bankalarina satiimistir. ABD’de
emlak fiyatlarinin gerilemesi bu kagitlarin da degerini etkilemistir. Tahvil haline
getirilerek satilan konut kredisi paketlerinin teminati, verilen krediler karsiliginda
ipotek edilen konutlardi. Konut fiyatlarinin dlismesi, goésterilen teminatin borcu
karsilayamamasi bu kagitlarin ikinci el degerini distrmustir. ABD’nin krize hemen
mudahale etmemesi sonucunda emtia fiyatlari gerilemeye baslamis, bu emtialar
Uzerine insa edilen finansal enstrimanlarin degeri dismdustir. Lehman Brothers’in

batisiyla da piyasalar cokmuistiir.*?

1.1.1.5.EKONOMIK KRIZLERIN TUKETIME ETKISI

Gelismekte olan Ulkeler, gelisim slrecini tamamlamadan c¢ok hizli bir bicimde
finansal globallesmeye gitmeleri krizle karsi karsiya kalmalarina neden olmaktadir.
Kriz déneminin en belirgin etkilerinden birisi tiketimin dismesidir. Ekonominin
genigledigi, faiz oranlarinin dustigu doénemlerde ucuzlayan kredili mal talepleri
nedeniyle tiiketim harcamalari artmaktadir. Ozellikle dayanikli tiiketim mallarinda
tiketim artarken kriz déneminde hizla ylikselen faiz ortami 6nce kredili mal
taleplerini pahalilastirmasi sebebiyle azalir, édnceden alinan krediler ddenemez
duruma gelir. Artan fiyatlar, issizlik ve daralan ekonomideki azalan talepler tiketimi
azaltir. Urettiklerini satamaz hale gelen igletmeler, kur farklari sebebiyle zaten artmis
olan ithal girdi maliyetlerinin yuksekligi ve borglanma maliyetlerinin de etkisiyle
Uretimi kisar hatta durdurabilirler. Bunun sonucunda da isten ¢ikartmalar, Gcretsiz

izinler mevcut kapasiteyi azaltma gibi sonuglar meydana gelmektedir. *®

*2 Unal ve Kaya, Kiiresel Kriz ve Tiirkiye, s.8

“ibrahim Arslan , “Globallesme Siirecindeki Finansal Krizlerin Ulke Ekonomilerinde Yarattigi
Etkiler” , Mevzuat Dergisi, No: 106, Ekim 2006 , (Cevrimici)
http://www.mevzuatdergisi.com/2006/10a/01.htm , Ocak.2010
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Skoufias’in 2003 yilinda yapti§i ¢alismada ** ekonomik kriz dénemlerinde olusan
kriz yansimalarini 3 ana grupta toplamig ve bu gelismelerin tuketimi etkiledigini
belirtmigtir.

eEkonomide yasanan kiigiik olumsuzluklar is giicii piyasalarina yansimaktadir. isten
cilkarmalar artmakta, issizlik orani ylkselmekte, mevcut calisan maaslari
dusurilmekte ve is bulma zorlagsmaktadir.

eUlusal parada yapilan devaliiasyon, paranin dolayisiyla da halkin alim gucini
distrmektedir.

ePiyasalarda dusen fiyatlar sahip olunan varligin finansal degeri de diisebilmektedir.

1.1.2.EKONOMIK KRIizZIN TUKETICI DAVRANISI UZERINE
ETKISI

Ekonomik kosullarin  kéti olmasi hem tilketicileri hem de is c¢evrelerini
etkilemektedir. igsiz kalma endisesiyle birlikte artan issizlik, gelirlerdeki azalma,
finansal birikimlerin erimesiyle tluketici guvenini etkilemektedir. Azalan guven
tuketicilerin harcamalarini azaltmasina ve oncelikleri degismesine neden olmaktadir.
Degdisen onceliklerden oturl, tUketicilerin Grin, hizmet ve marka secimlerinde

sergiledikleri davraniglar ve harcama aligkanliklari da yeniden sekillenmektedir.

Kriz 6ncesinde aligkanhk edindigi tuketim bigimini surdirmek istemeyen ancak
belirsizlik ortaminin getirdigi risk faktorini de g6z ardi etmeyen tiketiciler riski
azaltmak igin dnceliklerini, ihtiyaglarinin aciliyet derecelerini degistirme ve irrasyonel

alternatifler olusturma yoluna gitmektedirler.*®

Onceliklerin degistirimesi: Kriz éncesi dénemde markaya 6ncelik veren tlketiciler,
kriz dénemlerinde Urlnln iglevine éncelik vererek markayi ikinci plana itebilir ve

pazardaki alternatifleri denemeye baglayabilir.

* Emmanuel Skoufias, “ Economic Crises and Natural Disasters: Coping Strategies and
Policy Implications”, World Development, Volume 31, No:7, 2003, pp. 1.087-1102

45 Aysegiil Horozoglu, “Tiketicinin Harcama igin ikna Edilmesi Zorlasti”, Kobi Finans
Dergisi, Sayi 22, (Cevrimici) http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/02061002/22214,
01.11.2009
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ihtiyag aciliyetinin degistirilmesi: intiyacin aciliyeti sorgulanarak yuksek tutarh

artnlerin satin alimi ileriki tarihlere ertelenebilir ya da satin almadan vazgegilebilir.

irrasyonel alternatiflerin olugturulmasi: Onceliklerin ve ihtiyag aciliyetinin degismesi
ile tiketiciler kendileri ile gelisir duruma gelmektedir. Kriz dncesi dénemlerde
ihtiyaclarini karsilamak icin yiksek tutarli Grlnleri tercih ederken kriz déneminde

dusuk tutarh alternatiflere yénelebilmektedirler.

1.1.2.1.GENEL ETKILER

Kriz dbénemlerinde karsilastirmaci aligverise ydnelen tlketiciler, yuksek tutarl
harcamalarini ileriki tarihlere ertelenmeyi tercih etmektedirler. Tuketiciler Grin
dayanikliigina ve islevselligine daha fazla 6nem vermeye baslarken imaj agirlikli
reklamlara itimat etmeyip harcamalarini indirimli magazalara kaydirmaktadirlar.
Sadece ihtiya¢ duyulan urlnleri satin almaya 6zen goéstererek alisveris sikliklarini
azaltmaktadirlar. Uriinin sagladigi faydanin énem kazanmasi ve fiyata olan

duyarlihdin artmasiyla litkks Griinlerin satin alimi ileriki ddnemlere ertelenmektedir.*®

Tuketiciler harcamalarini azaltarak krize ilk tepkilerini verirler ve tasarruf egilimine
yonelirler. Satin alma karari verirken ¢ok daha dikkatli olmaya 6zen gosterip
urtiin/hizmet hakkinda daha detayl bilgi sahip olmak igin gayret sarf ederler. Bilgiyle
donanmig tuketici drinun tum arti ve eksileri goz 6ninde bulundurarak satin alma
kararini verir bilingli aligveris tutumunu sergiler. YUksek tutarli Grlinlerin satin alma
kararinda yakin g¢evresinin goruslerini alarak ilerlemeyi tercih ederler. Paralarinin ne

sekilde nereye harcandigi buyik énem kazanir.

Shama’nin  kriz (zerine yaptigi c¢alismalarda da kriz déneminde tlketici
davranisindaki degisimleri 7 baslikta toplamistir. Shama’ya gére krizden en ¢ok
etkilenen kesim orta sinif ve genc-issizlerdir.*’ Bu basliklara arastirmamizda da yer

verilmistir.

4 Ang ,Leon and Kotler, “ The Asian Apocalypse:”, pp. 97-119.
" Avraham Shama, “‘Management & Consumers in an Era of Stagflation”, The Journal of
Marketing, Vol. 42, No. 3 (Jul., 1978), pp. 43-52 .
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e Kirizin yarattiyi olumsuzlugun siddeti, dus kirikligi, az para ile ihtiyaclari
karsllama zorunlulugu bireyleri daha ¢ok g¢alismak zorunda oldugu disincesine
sevk etmektedir. igsiz kalma endisesi yayginlagsmaktadir.

o Fiyatlarin yikselmesi ve bu artisin siirekli olacagi beklentisi birikimlerin kontrolll
harcanmasina sevk etmektedir.

o Tuketiciler bilingli olarak daha az harcama yapmaya baslayarak dayanikh
tlketim mallarini satin almayi ileriki tarihlere ertelemislerdir.

e Alisveris icin daha c¢ok zaman harcamaya ve Urinlerin dayaniklihgini
sorgulamaya baglamaktadirlar.

o Karsilastirmaci ve tasarruflu aligsveris yapmaya 6zen goéstermektedirler.

e Buyuk bir gogunluk para harcamaktan c¢ekinir hale gelmektedir.

e Harcamalar toptan satig indirim magazalarina kaymaktadir.

Ang’in gelistirdigi model ile 2001 yilinda tiketicilerin kriz dénemlerindeki
davraniglarina yonelik olarak yaptigi calismada U¢ temel farkhiik oldugunu

belirtilmistir.*®

o Riskten kaginma duzeyi

Belirsizlige karsi dusuk toleransa sahip tiketicilerin kriz ddonemlerinde islerini
kaybetme olasiligi, gelirlerinin azalmasi ve benzer olumsuz kosullar nedeniyle
kendilerini daha az givende hissetmektedirler. Bu gruptaki tiketiciler dusuk fiyath
kampanya urlnlerine yénelmekte, fiyatlari mukayese etmekte, ekonomik paketleri

tercih etme egilimine gitmektedirler.

e Deger bilinci
Deger bilincine sahip tilketicilerin satin alacaklari Grinin degerine iligkin
degerlendirmelere daha dikkatli yapmaya baglamakla beraber UrGnin kullanim

omrul, 6denen paraya deger olup olmadigina 6nem vermektedirler.

8 Swee Hoon Ang, “Crisis Marketing: A Comparision Across Economic Scenarios “ ,
International Business Review, 2001, pp. 263-284 .
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e Materyalizm
Metaryalist musteriler her seyin en iyisine sahip olmaya c¢alisip baskasindan daha
iyisine sahip olup bunu paylasma arzusu goéstermezler. Kriz dénemlerinde bu

gruptaki tiketiciler icin yasam tarzlarinin distigu anlamina gelmektedir.

Asya Krizi'nde ise tiketiciler hem psikolojik olarak hem de finansal olarak krizden
etkilenmiglerdir. is diinyasinin maliyet disiriici 6nlem olarak isten cikarmalara
yonelmesi calisan kesimin is guvenliginin azalmasina neden olmustur. Gegim

endisesi tuketicileri psikolojik olarak da yipratmistir.

e Asya’da toplumlarinda émir boyu calismanin gelenek olmasindan o6tiru issiz
kalma toplumda kabulleniimeyecek bir olgudur. Kolektivist Asya toplumunda
issiz kalma Kigiyi rencide edici, Uzucu bir deneyimdir.

e Cogu ailede evin gegimini aile reisinin saglamasi, issiz kalma durumunda
gorevin yetire getirilememesi olarak adledilmektedir.

e Gelisen bir ekonomiye sahip Asya Ulkelerinde blylyen ekonomi ile paralel orta
sinif genislemistir. Yeni imkanlarla birlikte yeni bir yasam tarzina sahip olan orta
sinif tuketiciler krizin olumsuz etkisini en ¢ok hisseden ve yasayan kesim
olmustur. Gelirlerindeki disius nedeniyle eski yasam tarzlarina geri donmek

zorunda kalmislardir.*®

2000-2001 yillant arasinda Arjantin’de yasanan kriz aile yasantisini olumsuz
etkilemistir.® Gelirlerin diismesi, hem ekonomik hem de sosyal boyut ile ilgili bir
takim problemleri de beraberinde getirmistir. Ekonomideki daralma sosyal iliskileri
ve davranislari etkilemis ve beraberinde sosyal krizi getirmistir. Bununla birlikte
krizin olumsuz etkisini azaltmak icin toplumda birlik ve beraberlik olgusu

kuvvetlenmigtir.

Krizin Latin Amerika’ll tiiketiciler Gzerindeki etkilerini de dzetleyecek olur isek **
e Araba, ev esyasi, tatil gibi yuksek tutarl Grunlerin satin alimi ileriki donemlere

ertelenmis veya vazgegilmistir.

49 Ang, Leong and Kotler, “ The Asian Apocalype” , 2000, pp. 101-102

* |eon Zurawicki , Nestor Braidot , “Consumer During Crisis: Responses from the middle
class in Argentina “, Journal of Business Research, Volume:58, 2005, pp. 1100-1109.

°! Robles F, Simon F, Haar J. ,Winning Strategies for new Latin Markets, Upper Saddle
River, Prentice-Hall, 2002
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e Tuketiciler borglanma davranigini birakmiglardir. Yiksek tutarli édemeleri
yapamamaya, aldiklari trtnleri iade etmeye baslamiglardir.

e Temel ihtiyaclara olan harcamanin payi artmistir.

o Aligveris aligkanliklari degismistir. Self-servis, indirim magazalari ve bulyuk
hipermarketler daha c¢ok tercih edilir hale gelmistir. Jenerik ve 6zgin markal
Urunler tercih edilerek tasarruf yoluna gidilmistir.

e Uriinun kalitesini ve fiyatini kiyaslamaya baslamislardir. Fiyat satin alma karari

verirken dikkat edilen en énemli degisken olmustur.

1.1.2.2.URUN

Kriz dénemlerinde tuketiciler arzu ettikleri triin ve hizmetleri daha az 6deyerek sahip
olmak istemektedirler ve bunu saglamak icin daha ¢ok caba icerisine girerler. Kriz
oncesinde kolayda mal niteliginde olan Grlnler kriz donemlerinde 6zellikli mal olarak

degerlendirilebilmektedir.

Kolayda mal statislinde kalan Urlnler uygun fiyath olmalari ve rutin satin alma
davranigi etkisiyle krizden az etkilenmektedirler. Begenmeli mallar grubunda ise
tlketicilerin satin alma déncesinde Urlni arastirmak icin ayirdiklari zaman ve Grtnler
arasi  karsilagtirma  kriterleri  kriz doénemlerinde  degiskenlik gdstermeye
baslamaktadir. Tasarim, ¢ok fonksiyonluluk ve benzeri kriterler yerine ayni fiyata
saha c¢ok fonksiyon, uzun sure dayanikhlik ve daha uygun fiyat gegcmektedir. Krizden
olumsuz etkilenen tlketiciler 6zellikli Grin satin alimlarini ileriki dénemlere

ertelemektedirler. *

Ang, Leong ve Kotlerin Asya krizi sonrasinda yaptiklari arastirmada Asyall
tuketicilerin kriz donemlerindeki tutumlarini incelemiglerdir. Arastirma sonrasinda

elde edilen bulgulara gore;

e Satin alma karari tUzerinde en etkili kriterlerden biri Grinin gergekte ihtiyag igin
mi yoksa luks/keyif igcin mi alindididir. Temel ihtiya¢ UrinU olan gida veya
temizlik Grtnlerinin tiketiminde anlamli bir farklilik olmasa da kriz etkisiyle ks

tuketim olarak algilanan giyim harcamalari azalmigtir.

52 Gegez, Tiiketici ve isletme Perspekfinden Kriz, s.552.
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e Ekonomik kriz donemlerinde marka baghhdi azalmaktadir. Tuketicilerin kriz
Oncesinde surekli olarak kullandiklari birincil markanin fiyati diger markalara
gOre pazar ortalamasinin Uzerinde bir fiyata sahip ise birincil markaya gére daha
uygun fiyatlh olan markayi tercih etme yoluna gidebilmektedirler. Marka
degisikligi mevcut Urtinde algilanan risk kadar alternatif Griinde algilanan firsatla

iliskilendirilmektedir.

o Ekonominin daralmasiyla birlikte yerli Uretimin fiyat avantaji ve ulusal bilincin
kuvvetlenmesiyle tlketici tercihleri yerel markalara ve Urlnlere kaymakta,
markasiz / jenerik Urlnlere de talep artmaktadir. Orta gelirli tiketiciler kullandigi
ana markadan muadil markaya ge¢mekte sonrasinda ise muadil markadan

markasiz / jenerik Grine gegmektedir.

e Kriz donemlerinde tiketiciler mevcut Urinlerin kullanim sirelerini uzatmak
istemektedirler. Bu nedenle yenileme veya satin almalar ertelenip, tamir, bakim

ve onarim gibi daha uygun fiyatli alternatif céziimler tercih edilmektedir.>®

o Krizden az etkilenen tuketiciler fiyat tasarrufu saglayan blylk ambalajli Grtnleri
tercin etmeye ve toptan aligveris yapmaya baslamistir. Dar gelirli tiketiciler ise
ellerindeki kisith  gelirlerinin  biydk bir kismini ihtiyag fazlasi olarak
nitelendirdikleri Grin fazlasina yatirmak istemedikleri igin kugik ambalajli
urinleri tercih etmektedirler. israftan sakinan tiiketiciler ise kullandiklar Grinlerin

kuguk ambalajlisini tercih etmeye baglamaktadir.

>3 Deleersnyder, Dekimpe, Sarvary, Parker, Weathering Tight Econimic Time : The Sales
Evolution of Consumer Durables Over the Business Cycle , Quantitative Marketing and
Economics, 2004, p 367
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1.1.2.3.FIYAT

Kriz dénemlerinde tiketicilerin fiyat duyarliliklari, fiyat karsilastirmalari ve fiyat bilgisi

arayislari, normal dénemlere kiyasla artmaktadir.>

Ekonomik kriz tuketicileri daha rasyonel karar almaya sevk etmistir. Satin alma
oncesinde urln fiyatini birgok perakende satis noktasindan kontrol etmeye baglayan

tiiketiciler, satin alma esnasinda daha agresif pazarlik yapar hale gelmislerdir.*

Uriinin 6dedigi paraya deger olmasi, gok gesit arasindan tercih boyutunda deger
kazanmaya baslamistir. Cok fonksiyonlu Urlnlerin tek fonksiyonlu Urlnlere gore

daha cok tercih edilir duruma gelmistir.

Tuketiciler kriz dénemlerinde yapilan indirim kampanyalarindan 6tiri daha ucuz
beklentisi icine girmis ve harcamalarini ertelemislerdir. Ekonomik krizin etkisiyle bas
gOsteren talep daralmasi firmalari harekete gecirmistir. Pazar paylarini korumak ve
piyasalari canlandirmak isteyen firmalar fiyat indirimi yapmaya baslamislardir. Kriz
oOncesinde net maliyetler, rakip sirketler ve siparis miktarlarini géz o6nunde
bulundurarak fiyatlama yapan sirketler, yeni dénemde anlik fiyat uygulamasina
gitmektedirler.Bazi durumlarda firmalar nakit yaratabilmek amaciyla maliyetin altinda
satiglar yapabilmektedir. Fiyat indirimleri karhhid1 dusturdigu gibi daha 6nce ayni
uriini daha yuksek tutara olan tlketicinin markaya olan guveninin de azalmasina

neden olabilmektedir.>®

> Gegez, Tiiketici ve igletme Perspekfinden Kriz , s.554.

** Swee Hoon Ang , “Marketing Under Challenging Economic Conditions
Institute of Singapore , 1998

® Nilufer Gozitok, “Yeni Fiyat Hesaplar”, Capital Dergisi, Subat.2009, (Cevrimigci)
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR KOD=5217.
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1.1.2.4. TUTUNDURMA

Kriz doénemlerinde tlketiciler tutundurma faaliyetlerine daha duyarli hale
gelmektedir. Dayanikhliga ve aldigi Grin/hizmetin 6dedigi paraya deger olmasina
dikkat eden tuketici gruplarina yonelik yapilan tutundurma faaliyetlerinin iletisiminde
kalite olgusuna yer verilmelidir.

Tuketiciler Urin yaninda verilen hediye urUnlerden ziyade direkt satin alma aninda
urin fiyatina yansiyan indirim kampanyalarini tercih etmektedir. Endenozya’da
yapilan bir aragtirmada urinun kalitesine goére fiyat 6demenin yani sira Urdn ile
birlikte verilen hediye UrinU hediyesiz olarak daha disuk fiyata almayi tercih

etmektedirler.’’

Kriz etkisinin yogun hissedildigi donemlerde tuketiciler bilgiye daha duyarl hale
geldiklerinden satin alma kararlarini ertelemektedirler. Bu nedenle kriz donemlerinde

yapilan reklamlarin egitici olmasi gerekmektedir.

Yuksek tutarl Grlnlerin ileriki tarihlere ertelenmesini azaltmak icin firmalar tiketiciye

uygun 6deme kolayli§i saylayarak pesin fiyatina vadeli satislar yapmaktadir.

Singapurlu tuketicilerin 1997 Asya Krizinde markanin faydalarini anlatan ve rakip
markalara go6re Urun/hizmet farkhhidini 6n plana g¢ikaran reklamlara imaj
reklamlarindan daha ¢ok itibar ettikleri gézlemlenmistir. imaj reklamlarini gereksiz ve

israf olarak nitelendirmiglerdir. *®
1.1.2.5.ALISVERIS

Diger arastirmalarda da goruldugu gibi tuketiciler kriz donemlerinde daha az
harcamaktadirlar. Uriinleri daha uygun fiyata almak igin perakende noktalarinda
arin fiyatlarini karsilastirmaya, harcamalarini toptan satis noktalarina kaydirmaya

ve kendisinin yapabilecegi triinlere kaymistir. >°

" Ang, “Crisis Marketing“ , pp. 263-284.

% Ae., pp.263-284.

° Abraham Shama, “Coping with Stagflation:Voluntary Simplicity “ ,The Journal of
Marketing , Volume:3, pp 120-134
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Krizden 6tiri daha az harcamaya baslayan tuketiciler vitrin aligverigine
yonelmektedirler. Bu yolla Urunler hakkinda detayli bilgiye sahip olma firsati
yasayan tuketiciler vitrin aligverisini kriz dncesindeki yasamlari ile baglanti kurmanin
ucuz bir yolu olarak nitelendirmektedirler. Vitrin aligverisi trend takibinin yani sira

ucuz bir bos zaman aktivitesi olarak algilanmaktadir.

Rakiplerde satilan trlnleri daha uygun satis fiyati ile tliketiciye sunan satis noktalari
daha ¢ok tercih ediimeye baslamistir. Ozelliklede hipermarketler, indirim magazalari
ve semt esnaflari gibi perakende formatlari tliketicilerin 6ncelikli magazasi haline
gelmeye baslamistir. Stpermarketler ise tuketicilerin kriz dénemine nazaran evde
yemek yeme sikliginin artmasiyla avantajli konuma gelmisti. Cok katl departman

magazalari ise krizden en ¢ok etkilenen perakende noktasi olmustur.

1.1.3.EKONOMIK  KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA
YONETIMI

Pazarlamanin etkinligi ve énemi ekonomik kriz ddnemlerinde daha da artmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinin tuketici talepleri Gzerindeki tetikleyici ve geriletici etkisi
nedeniyle kriz sonrasi biylimeye veya kriz kosullarinin agirlasmasina dnemli katkisi
vardir. ® Bu nedenle degisen tiiketici tercihleri ve satin alma aliskanlklarinin
etkisiyle kriz oncesinde firmalarin uyguladiklari stratejiler kriz dénemlerinde
etkinligini yitirmektedir.®* Harcama aligkanliklarinin degismesi firma satiglarini
olumsuz ydnde etkilemekte, olumsuz ydnde etkilenen satiglar ise firma karlilig
dusurmektedir. Daralan pazarda rekabet 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle daha
¢cok satin almaya yoOnlendirici, tuketimi artirici, ani satin alma kararini tetikleyici,
faydadan c¢ok tiketimi ©6n plana c¢ikaran, tuketici ihtiyaglarina ve tuketim

aliskanliklarina gore sekillenmis stratejiler belirlenmelidir.

Kotler'in de®” dile getirdigi gibi 1973 yilina kadar Amerika’da pazarlama altin cagini
yasiyordu. Halk tiketim toplumu haline gelmisti ve toplum rahat yasama arzusu

icindeydi. Hazir ambalajli gidalar, buyuk konforlu evler, kigisel bakim Urunleri,

® Gegez, Tiiketici ve isletme Perspekfinden Kriz , s.546.

61 Ang ,Leon and Kotler, “ The Asian Apocalypse:”, pp. 97-119.

®2 Philip Kotler , “Marketing During Period of Shortage”, The Journal of Marketing, Volume
38, No:3,1974
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kiyafetler ve sasali tatiller yasamin vazgecilmez pargasi haline gelmisti. 1973 yilinda
yasanan siddetli krizin etkisiyle hem tiketiciler hem de Ureticiler daha az tliketmek

durumunda kaldilar.

Amerika’da gelisen endUstri ile birlikte kimya, elektrik, dogal gaz, ¢imento,
aliminyum, bakir, cam, mobilya sektdrlerine olan talepte buyumekteydi. Firmalar
tlketicilerden gelen talepleri karsilayamiyorlardi. 1972 yilinda ise talep daralmasi
yasanmaya baslandi. Firmalar disen talebin nasil artirilabilecegdini hususunda
calismalar yapmaya basladilar. Faaliyet gosterdikleri pazari, tlketici ihtiyaglarini,
musteri hizmetlerini inceleyerek pazarda yeni satis teknikleri gelistirmeye
basladilar.®® Firmalarin krizden cikislari ve krizden ¢ikma hizlarinin ekonomik
gidisata ve firmalarin belirlediklere stratejilere goére farkhlik gosterdigi

gozlemlenmigtir.

1.1.3.1.PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI

Kriz dénemlerinde firmalar is yapis sekillerini gbzden gegirerek verimliligi artirici
suregler belirlenmelidir. Firmanin iyi oldugu is kollarina odaklanilarak tiiketicinin
marka tercih nedeni belirlenmelidir. Maliyet ve hizmet kisitlamalarina gidilirken
markaya farklilik yaratici unsurlarin zarar gérmemesine dikkat edilmelidir. Zayf
olunan pazarlardan c¢ikilarak glgli ve lider olunan pazarlarda daha da gulglu

konuma gelmek igin caba sarf edilmelidir.

Lider olunan pazarlar ana faaliyet kolu olarak segilmelidir. Firma kaynaklarinin ana
faaliyet koluna kaydiriimasiyla satis hacminin artmasi saglanir. Ortalama pazar
payina sahip olunan faaliyet kollari ise krizden en c¢ok etkilenen is birimleridir.
Ornegin Carrefour Hong Kong'taki faaliyetlerini genisleterek iki yerel siipermarketin
kapanacak noktaya gelmesini saglamistir.*® Pazar lideri potansiyeli yiiksek ve
pazarinin biylmesine olanak saglayan kanallari segmelidir. Glgll pazar oyunculari
ise rekabeti avantaja cevirecek faaliyetlerde bulunmalidirlar. Biyime hizi duran ve

glcli olunmayan pazarlardan ¢ikilmalidir.

®% Kotler , “Marketing During Period of Shortage”,pp.20-29.
o4 Ang ,Leon and Kotler, “ The Asian Apocalypse”, pp. 97-119.
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Ekonomik kriz yeni firsatlarin yakalanmasi i¢in olanak saglamaktadir. Devallasyon
ile deger kaybeden milli para yabanci yatinmcilarin ilgisini ¢ekmektedir.
Duraganlasan hatta kiculme trendine giren piyasalar buyume trendine

gecebilmektedir.

Sirket birlesmeleri ya da yeni pazarlara girisler pazardaki konumlandirmanin
gelisimini etkilemektedir. Pazarda yer alan zayif oyuncular pazara yeni oyuncularin
girmesinden olumsuz etkilenerek pazardan ¢ikma durumunda kalmaktadirlar. Pazar

pay! i¢in satin almalarda bulunmak ayni zamanda riski de beraberinde getirmektedir.

Yeni bir pazarda daha 6nce hacim olarak kimsenin hedeflemedigi kirsal bélgelerdir.
Yerel markalara olan sadakat ile disik kalite ve dusuk fiyat politikasi ile bu

pazarlara girilebilir.

Baslica uygulanabilecek pazarlama karmasi stratejileri agagidaki gibidir:
e Zayif pazarlardan ¢ikmak

¢ Markanin kuvvetli oldugu pazarlarda glglenmek

e Zayif rakipleri satin alarak buyumek

e Yeni pazarlara girmek

e Dayanikli urinler ile tekrar pazara girmek

1.1.3.2.URUN STRATEJILERI

Kriz dénemlerinde urin bandinda yer alan Urlnlerin karhliklari incelenmeli ve firma
kaynaklari karh Griinler icin kullaniimalidir. Uriin bandinin her dénem en az karli olan
artnler belirlenmelidir. Karli ve diger Urtnlerle gapraz satisg potansiyeli olan Grunler

zayif drtnlerin yerine uretime alinmali ve pazarlama butgeleri kaydirilmahdir.

Urnlerin karhliklarini incelemek igin Griinin yatinm getirisi bakilmalidir. * Uriinlerin
uretim bandindan ¢ikarilip c¢ikarilmayacagini karari verilirken Grunlerin yatirm
getirici haricinde Urindn satis performansina ve satis hacimlerindeki bliylime hizina

bakilmalidir. Satis blyime hizi ve karlilik getirisi yliksek olan Urlnler gugli, disuk

* Yatirim getirisi 1 br’lik maliyet ile kag br'lik gelir elde edildigini verir.
(Yatinm Getirisi = (Yatinm Geliri-Maliyet) / Maliyet)
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olan drunler ise zayif Granlerdir. Zayif Grlnlerin Gretim bandindan g¢ikarma karari
verilirken yeniden lansman veya yeni konumlandirma ile karlihk performansinin
artirlhp artirlamayacagina, diger UrUnlerin satisina olan faydaya ve sabit
maliyetlerdeki payina bakilmalidir.®®

Zayif Grianler Grin portféyinden c¢ikarilmali ve gereksiz Grin gesitliliginden uzak
durulmalidir. Az Grin cesitliligi hem yénetim agisindan hem de kaynaklarin etkin

kullanimi acisindan olanak saglayabilmektedir.

Ekonomik kriz ddénemlerinde pazardaki boslugu doldurmak igin yeni Grinler
cikariimasi 6nerilmemektedir. Piyasalarda finansal gerginligin devam etmesi, krizin
etkisiyle daha bilingli hale gelen tiketicilerin pazara yeni cikan UrUnlere kargi
gosterdigi direng pazara yeni giren arinuan basarisini etkileyece@i 6ngortulmektedir.
Firmalar yeni Grin ¢ikarmak yerine mevcut Urlnlerin musteri nezdinde ile tasarruflu,

dayanikli ve fonksiyonel olmasini saglamalidir.

Finansal agidan gigli olan firmalarin rakiplerin pazardaki firsatlari degerlendirmesini
engellemek igin rakiplerin Grinleri ile savasacak yeni Urun ya da ikincil marka uran
¢ikarmahdirlar. Asil marka imajini olumsuz etkilememesi igin ikincil marka Grlnin

kalitesinin yuksek olmasi gereklidir.

Kriz dénemlerinde fiyat avantajindan ve ulusal olmasi nedeni ile yerel markalara
olan talep artmaktadir. Firmalarin tlketici talebindeki degisimleri énceden gdrerek
Onlemler almasi gerekmektedir. Yeni kosullara gére marka konumlandirmasina

oncelik verilmelidir.%®

Urine yeni kullanim alanlari bulunarak (riin  pazar igerisinde yeniden
konumlandirmahdir.  Ancak yeni kullanim alanlariyla birlikte  yapilan

konumlandirmada Urlnun ana fonksiyonu degismemelidir.

Firmalar gelecekteki rekabet kosullarini da g6z onunde bulundurarak uranlerin
garanti surelerini uzatilabilirler. Uzatiimig garanti sureleri hem tiketici tarafinda
firmaya karsi bir sempati olusmasini saglayacak hem de Urinin kalite algisini

artiracaktir.

®® Kotler , “Marketing During Period of Shortage”, pp. 20-29
06 Ang ,Leon and Kotler, “ The Asian Apocalypse”, pp. 97-119
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Kriz donemlerinde tlketicilerin UrGn kategorisi bazinda yaptiklari harcamalar
incelendiginde sirasiyla disarida yenilen yemek, bos zaman aktiviteleri, giyim, Kigisel
bakim Urunleri ve ev egyasi harcamasinda kesintiye gidildigi; temel gida ve temizlik
malzemelerinde ise kesintinin minimum seviyede oldugu gordlmastir. Ayni sekilde
cocuklar icin yapilan harcamalarda ve marka sadakati ylksek olan trlinlerde kesinti

yapillmamis denecek kadar azdir. ¢

Baslica Urln stratejileri asagidaki gibidir:

e Zayif Urlinlerden ¢ikmak

e Pazarlardaki bosluklari doldurmak igin yeni trtin ¢ikarmaktan kaginiimal
e Ikinci sinif markalar yaratmak

¢ Uygun konumlandirmasini oturmak

e Basit ve kaliteli Grunlere agirlik vermek

e Urinlerin garantilerini artirmak

1.1.3.3.FIYATLAMA STRATEJILERI

Urlin kalitesini artirarak Grin fiyatini korumak fiyat stratejilerinin en basta gelenidir.
Artan kalite ve degismeyen fiyatlar musteri sadakatinin olusmasinda eftkili
olmaktadir. Am glcU yuksek ve marka sadakati ylksek tlketiciler ise muhafaza

edilmeye caligilir.

Bu dénemde Urin dayanikhligi ve drin fonksiyonelligi Gzerine gidilmelidir. Artmayan
fiyat ve yukselen kalite kaliteli marka imajini tetiklemektedir. Kriz dénemlerinde bu
stratejiyi benimseyerek calisan firmalar az kar marji elde etseler dahi ekonominin
bluyumeye gectigi dénemde urun portféyinde yuksek fiyatl ve ylksek kar marijli

iiriin koymakta sorun yagamayacaklardir.®

Pazar payl kazanmak igin UrlGn kalitesini disirmeden Urdnun fiyati digtralmelidir.
Ancak bu strateji ile kar marjlari daralmaktadir. Karlilik yerine pazar payi kazaniimak

istendiginde bu strateji uygulanmalidir. Kalici fiyat disusleri yerine ddnemsel olarak

67 Zurawicki and Braidot , “Consumer During Crisis: Argentina “, pp.1100-1109.
% Kotler , “Marketing During Period of Shortage”, pp. 20-29.
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promosyonel indirimler yapiimalidir. Promosyonel indirimler ile artn fiyatlar
tekrardan yukari c¢ekildiginde tepki allnmaz hem de rakip ile fiyatlar

karsilastirildiginda avantaj saglamaktadir.

Son secenek ise dustk fiyath ve dusik kaliteli drtnlerdir. Bu strateji ile pazar
penetrasyonunu saglayarak genis kitlelere ulasilabilir. Uzun dénemli olarak bu
stratejinin kullaniilmasi marka algisini olumsuz yénde etkileyebilir. Kriz déneminde
kalitesi dusurilerek dusik fiyattan uzun dénem piyasaya sunulan Urin piyasa
kosullar duzeldiginde eski fiyat ve kalitesine geri donduglinde fiyati ylkseltilmis

ancak kalitesi diisiiriilmis olarak algilanabilir. ®°

Baslica Urun stratejileri agsagidaki gibidir:

e Uriinuin fiyat seviyesini koruyarak kalitesini artirmak
e Urinin fiyatini diistirerek kalitesini korumak

e Urinn fiyatini ve kalitesini disirmek

e Uriin hayat egrisini dikkate alarak fiyatlama yapmak

1.1.3.4.TUTUNDURMA STRATEJILERI

Kriz dénemlerinde gider tasarrufu yapilmasi gerektigi anlarda firmalar ilk olarak
pazarlama butgelerinden kesintiye gitmektedirler. Azalan musteri talebi ile dusen
satiglar ve karhlik; tanitim reklam faaliyetlerinin de azaltiimasi veya sonlandiriimasi
ile birlikte daha keskin dususler yagsamaktadir. Reklam maliyet kalemi olarak degil

yatirim kalemi olarak algilanmahdir.

Kriz dénemlerinde tiketiciler Uriin/hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi toplayarak satin
alma karari vermek istemektedirler. Bu nedenle basili malzeme kanali ile yapilan

iletisim musteri satin alma kararinda daha etkili olmaktadir.

Reklam igerikleri net, anlasilir olmal ve Urinin sagladigi fayda net olarak ifade
edilmelidir. Tuketiciler bu donemlerde dogru satin alma yapamamaktan c¢ekindikleri
icin satin alma kararlarini yakin ¢evrelerine danigarak vermektedirler. Bu nedenle

reklamlarda Unla taninmig kigileri oynatmak yerine kriz dénemlerde toplumun rol

% Kotler , “Marketing During Period of Shortage”, pp. 20-29.
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model olarak alabilecedi, kendi iginden biriymiscesine hissedebilecedi ve satin alma
karari verirken gorlglerine deger verdigi rol modeller yer almalidir. Ornegin gida

driinlerinde biiyiikanne, gocuk driinlerinde anne gibi..."

Tuketici ile kurulan iletisimde kullanilan Uslup yonlendirici, yol gosterici, akil verici
olmalidir. Bu dénemde yine halkla iliskiler kapsaminda yuratilen lobby faaliyetleri

piyasalari canlandirmak, trline olan talebi artirmak agisindan énem arz etmektedir.

Uriintin fiyatina etki eden indirim, prim puan ve kupon gibi promosyonlar tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir ve bu promosyonlar tiiketicinin harcamasina dogrudan
etki etmektedir. TUketicilerin farkh markalara kaymalarini engellemekle beraber hem
tlketici tercihinde surekliik hem de tiketicinin hedefine ulasmasi icin yapmasi

gerekenleri net olarak sergilemektedir.

Tuketici sadakat programlari da kriz donemlerinde buyuk 6nem arz etmektedir.
Tuketici ile uzun soluklu bir iliski kurmayi saglayan bu programlar masterinin tercihini

markaya yonlendirerek musterinin rakibe gitmesini engellemektedir.

Tuketiciler satin alma karari vermeden 6nce urtn hakkinda detayl bilgi edinmek igin
urin hakkinda satig danismanlarina detayli soru sorma egilimine gireceklerdir.
Musterilerden gelecek sorulara tatmin edici cevaplar vermeleri, olaylari
yonetebilmeleri icin satis ekipleri detayli egitimden gegirilmeli, bilgileri tazelenmeli ve

rakip Urldnler hakkinda bilgiye sahip olmalari gerekmektedir.

Baslica tutundurma stratejileri agagidaki gibidir:"™*

e Reklam butgesini korumak

e Basili malzeme butgesini artirmak

e letisimde Unlu kigileri kullanmaktan vazgegmek

e Mesajlarda akil verici, yénlendirici bir Gslup kullanmak

o Halkla iligkiler faaliyetlerine 6denek ayirmak

e Cekilis gibi sansa dayali kampanyalar yerine direkt indirim veya puan igerikli

kampanyalar yapmak

" Ang ,Leon and Kotler, “ The Asian Apocalypse”, pp. 97-119
"t Ang ,Leon and Kotler, “ The Asian Apocalypse”, pp. 97-119
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e Sadakat programlari uygulamak

e Sorunlari 6nceden gdérmeleri ve midahale etmeleri igin satis ekibini egitmek

1.1.3.5.DAGITIM KANALI STRATEJILERI

Dagitim merkezi olarak secilen lokasyon o6nemini hala tagimaktadir. Tuketiciler
harcamalarini fiyat avantaji saglayan indirim magazalarina ve toptan satig
magazalarina kaydirma egilimlerinde olduklari icin tlketiciler pazarda kosan
ureticilerin bu perakende noktalarinda yer almasini istemektedirler. Sirketler karsiz
bayileri dagitim surecinden cikararak karlilgi yuksek olan bayilere kaynak dagitimi
yapmak istemektedir. Yeni alternatif dagitim kanallari kullanilarak tlketiciye direkt

satis yapilmasi sadlanabilir.”

Dagitim kanallarinin yeniden tasarlanmasi firmalarin maliyet tasarrufu yapmasini
saglayacaktir. Urlinlerini direkt perakendeci noktalarina satma imkanini yakalayan
firmalar daha az maliyete katlanacaktir. Azalan maliyetlerin Griinin satis fiyatina
yansimasi fiyat duyarlihdi artan tlketicilerin trlnleri daha ¢ok tercih etmesine olanak

saglayacaktir.”

Baslica dagitim kanali stratejileri asagidaki gibidir:

e Yer segimi dnemini korumaktadir.

e Toptan satis subelerine indirimli satis yapmak

e Basa bagnoktasina yakin ¢aligilan bayiler ile ¢calismayi birakmak

¢ Yeni alternatif kanallar yaratmak

2 Gegez, Tiiketici ve isletme Perspekfinden Kriz , 5.559.
® Mirko Nikolik ve Muzaffer Egeli, “Tiirk Sirketlerine Yeni Dénem Oneriler”, Capital Dergisi,
Ocak 2002, (Cevrimigi) http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR KOD=1115 , Kasim.2009
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2. BOLUM:TUKETICI TUTUM KAVRAMI

Tlketicinin Grin veya hizmetlere karsi tutumu, pazarlama stratejisinin basarili
olmasi acisindan buylk 6nem tasimaktadir. Bir Grlin veya hizmete karsi gelistirilen
buglin ki tutumun &lgtlmesi belirli sartlar altinda yarinki satin alma egiliminin

tamamlanmasinda yardimci olmaktadir.

2.1. TUKETICI TUTUM KAVRAMI TANIMI

Tulketicinin algilarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum,
kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularini veya ifadelerini ifade eder. Mamul tiri ve marka seciminde tuketici
tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarini etkiledigi belirlenmistir. Tutumlarda
kisinin gecmisteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evreyle olan iligkileri ve ayrica kisilik rol

oynar.!
2.2.TUTUM BILESENLERI

Tutumlar gézlenememelerine karsin, gdzlenebilen ve incelebilen davraniglari ortaya
¢clkartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi, tutumu olusturan bilesenleri
incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Bazi aragtirmacilar tutumlari, inan¢ ve deger iligkileri
olarak aciklamaya c¢alismislardir. Bu yaklasimin tutum kavramini tam olarak
aciklamada yetersiz kaldigi ileri striimekte ve Ug¢ bilesenli tutum agiklamasi daha

yaygin olarak kabul gérmektedir.?

e Duygusal Bilesen: Kiginin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygulari
icerir. Kisi bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona goére
duygular besler. Tuketici davranigi alaninda calisanlar genellikle tiketicinin

inanclari ile duygularinin tutarl oldugunu kabul ederler.

o Biligssel Bilesen: Kisinin bir nesneye yodnelik distnce, bilgi ve inanglarini
olusturur. Bilissel bilesen, tutuma konu olan nesne hakkinda Kisinin tim

inanclarini kapsar ve dogru ya da gergek olmalari gerekmez.

! ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 6.Basim, istanbul, De_r Yayinlar1,1994, s.86
% Yavuz Odabasi ve Gilfidan Barig, Tuketici Davranisi, Istanbul, MediaCat, 2002, s 159.
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e Davranigsal Bilegen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig egilimidir.
Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimidir. Duygusal
ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Davranigsal

bilesenler bir egilimi yansitir.

2.3.TUTUM FONKSIYONLARI

Tutumlarin kiginin amaglarina yonelik ya da ihtiyaglarina erigmesine yardimci olmak
icin olusturdugu bir fonksiyon oldugu séylenebilir. Bir tutum birden fazla fonksiyonu
ayni zamanda yerine getirebilir. Fonksiyonlar birbirinden ayri degil olarak degil

birbirini destekler bicimde etkisini gdsterir. Tutumlarin dért fonksiyonu mevcuttur.®

e Yararli Olma Fonksiyonu: Odiillendirme ve cezalandirma ilkeleriyle baglantilidir.
Beraberinde getirecekleri zevk unsurlarina gore Urin ve markalara kars! olumlu
ya da olumsuz tutum olusturulur. Uriin kisiye gegmiste bir yarar getirmis ise o

urdne karsi olumlu tutum olabilecektir.

e Deger ifade Etme Fonksiyonu: Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade
etmede tutumlar bir fonksiyonu yerine getirirler. Tuketiciler, Urinin sadece
objektif, rasyonel niteliklerine gére degil ayni zamanda Urinin kendisi igin
tasidigi anlama gére tutum gelistirirler. Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla
korumaya calisan tiketici, kimligini ortaya koyarak buna uyum saglayan drtnleri

satin almaya egilimlidir.

e Ego Koruma Fonksiyonu: Egoya ya da kisinin 6z imajini korumaya yonelik bir
fonksiyonu vyerine getiren tutumlar kisinin kendine saygisini da korumus

olmaktadir.

e Bilgi Fonksiyonu: Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin anlamh bir
bicimde orgutlenebilmesinde bilgi islevi onemli bir rol oynar. Tuketiciler ilgi
duyduklar ve ihtiyaci olan bilgileri arzu ederler. Karmasik bir durumla

karsilasildiginda ya da yeni bir arin ortaya c¢iktiginda edinilen bilgilere gore

3 Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranigi, s.166-167
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tutum olusur. Nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz bilgileri

yok sayacaktir.

2.4 TUTUMLARIN OZELLIKLERI

Tutumlarin hem tim olarak hem de tek tek bilesenleri olarak gesitli 6zellikleri vardir.

Tutumlar 6grenilir:  Urlinle dogrudan deneyim yasamak, kulaktan kulaga
iletisimle bilgi edinmek, kitle iletisim aracglarindan bilgilenmek, internetten, satis
elemanlarindan bilgiler almak gibi yollarla gelistirilirler. Tutumlar yagam ile

birlikte gelistirilirler.*

Tutumlar karmasiktir: Tutumlar bilesenlerinin karmasiklik derecelerine goére farkli
olabilir. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin olan

tutumlar ise yahndir.”

Her tutumun bir gucu vardir: Her tutumun bir gtct vardir. Bu gug Ug bilesenin
gugclerinin toplami olarak dasunalebilir. Yerlesmis tutumlarin gtclt ile onu

olusturan bilesenlerin glcu yuksektir.

Tutumlar tutarlidir: Tutum bilegenleri genellikle birbiri ile tutarhidir. Bilesenler

arasinda tutarsizlik varsa bu durum tutumlarda degisime neden olabilmektedir.

Tutumlar degistirilebilir. Tutumlar o6grenildigine gore degistirilebilir. Ancak

olumsuz tutumlarin degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir istir.®

* Ridvan Karalar, Tiiketici Davranigi, T.C. Anadolu Universitesi Yayini, No:1688, s.131

®> Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranisi, s.164.

® William M. Pride ve O.C. Ferrell, “Marketing: Basic Concepts and Decisions “ 3. Baski
(Boston) s.80
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2.5.TUKETICI TUTUMU VE SATIN ALMA DAVRANISI
ARASINDAKI ILISKI

Kisilerin olusturduklari tutumlarin satin alma kararinda dogrudan etkilidir. Satin alma

karari belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degismesini etkiler.”

Tuketicinin bir Griin veya marka hakkinda verecegi karar Uzerinde etkili olan digsal
cevre faktorleri arasinda kultlr, sosyal sinif, iliskide bulundugu gruplar ve durumsal
degiskenler yer almaktadir. Pazarlama stratejileriyle tiiketici kararlari tGzerinde etki
yaratabilmektedir. Digsal faktérlerin yani sira tlketicinin kendi Kisiliinden
kaynaklanan igsel degiskenlere bakildiginda demografik 6zellikler, yasam tarzi,
kisisel dederler, bireyin daha o6nce edindigi tecribeler ve davraniglar Uzerinde
etkilidir.

Tlketicinin Grin veya hizmetlere karsi tutumu, pazarlama stratejisinin basarili
olmasi agisindan buylk 6nem tasimaktadir. Bu yizden yeni Griin veya hizmetler
pazara sunulurken tuketicilerin inanglarini ve tutumlarini dlgilmeli, tutundurma

faaliyetleri 6l¢giim sonuglarina gére sekillenmelidir.

Tlketici davranisi arastirmalarinda bir Grlne karsi gelistirilen buglin ki tutumun
Olclimesi belirli sartlar altinda yarinki satin alma egiliminin tamamlanmasinda
yardimci olmaktadir. Bir Urine ya da bir markaya kargi gelistirilen olumlu tutumun
gucundeki artig, s6z konusu Urun ya da markanin satin alma egilimini de artiracagi

yonundedir.

! Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranigi, s.157.
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3. BOLUM ‘- TUKETICILERIN EKONOMIK KRIZ
KOSULLARINDAKI TUTUMLARINA GORE KUMELENMESI
VE PERAKENDE SEKTORUNDE BIR PILOT GALISMA

3.1.ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Ulkelerin ekonomik dengeleri bazen kendi bunyelerindeki sosyal degisimlerden,
siyasi istikrarsizliklardan, piyasa dinamiklerindeki negatif yonlli hareketlerden veya
yakin iligki icerisinde oldugu diger Ulke ekonomilerinde yasanan sorunlardan
etkilenerek belirsizlik icerisine girmektedir. Piyasalardaki bu belirsizlik piyasalarin
duraganlagsmasina neden olmaktadir ve beraberinde krizi getirmektedir. Sirketler

duragan pazarlarda yogun bir rekabet icerisine girmektedir.

Piyasa kosullarini ve rakiplerini iyi inceleyen, sirket kaynaklarinin verimli kullanan
sirketler kriz ddnemlerinden bilylyerek c¢ikmaktadir. Ancak degisen pazar
kosullarina gdére hizli ve dogru kararlar alamayan sirketler ya pazar payi
kaybetmekte ya da kapanmak zorunda kalmaktadir. Kapanan sirketler ise igsizlik

sorununu beraberinde getirmektedir.

ig.sizlik oraninin artmasi ile tdketicilerin tasarruf egilimi artmakta, Oncelikleri
degismekte, daha dikkatli ve daha az harcamaya baglamaktadirlar. Bu gibi
durumlarda tuketiciler fiyatlarin ileride daha da artacagini dusunerek urin ve
hizmetlerin alimlarini ya buginden yapmakta ya da satin alma eylemlerini ileriki bir

tarihe erteleyip satin alma davranigini yeniden dizenleyip degistirebilmektedirler.

Onceleri bagkalarinin yaptiklari isleri ellerinden geliyorsa kendileri yapmaya; fiyat
avantajl saglayan, ayni ihtiyaca cevap veren farkli markalara kayabilmektedirler.
Fiyat, beklenti ve tuketici tatmin dizeyi dedismektedir. Kolayda mal niteligindeki
artnler ozellikli mal statistne g¢ikabilmektedir. Kriz dénemlerinde degdisen istek ve

ihtiyaglar ise farkli musteri profillerinin olusmasina sebebiyet vermektedir.

Piyasalarin canlanmasi, piyasalarda dénen hacmin eski seviyelerine gelmesi igin

sirketler tiketicilerinin tutum ve davraniglarini iyi analiz etmeleri blylk énem arz
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etmektedir. Sirketler artan rekabet ortamlarinda karlliklarini artirmak ve sirket
kaynaklarini en verimli sekilde kullanmak igin sirket imkanlarina en uygun musteri
profili belirlemelidirler. Bunun icinde hedef pazar Ulke ekonomisi ile ilgili
beklentilerine ve kriz dénemindeki satin alma davranigindaki degisime goére ortak

olan gruplara ayriimalidir.

3.2.ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Turkiye Istatistk Kurumu ve Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi® isbirligi ile
hazirlanan Tuketici Given Endeksi verilerine gore Ekim.2007’de 96 seviyelerinde
olan endeks 2008 Kasim krizinin ilk ceyreginde Mart 2009'da 74,8 seviyelerine

gerilemigtir.

Tuketicinin ileriye donuk beklentileri Glke ekonomisin seyir rotasina etki eden dnemli
bir faktérdir. Kétlimser tutum icerisine giren tuketiciler bazi harcama kalemlerini
bltcelerinden c¢ikararak plansiz satin almaya kargi koymak ve pahali satin alma
kararlarini ertelemek isteyecektir. Butce icerisinde kalan harcamalar ise dncelik
durumuna gore yer degistirebilecektir. TUketiciler ayni Urin gruplarinda hem daha
az miktarda hem de daha dusuk fiyatla tiketerek yeni bir diizen olusturma ¢abasina
girebilecektir. Bu durumda ise piyasadaki talep daralacak, ucuz Urinlere yonelim
artacaktir. Onceleri daha pahali markalar tilketen musteriler yeni butgeleri
dogrultusunda daha ucuz markalara yodnelecektir. Bu donemde bazi markalar
kendilerine ilk kez yonelen yeni musteriler bulacaktir. Bazi drtnlere talep azalirken
bazi uriinlere de ise talep artacaktir. Odiil olarak nitelendirilen bu talepler “faydali
seyler” konsepti ile sunuldugunda ekonomik kriz dénemlerinin tlketici Uzerinde

olusturdugu engelleme gerilimini azaltacaktir.

Ekonomik daralma dénemlerinde degisen dnceliklerin etkisiyle, tuketicilerin Grin ve
hizmetleri segerken, marka tercihlerini belirlerken ve bu Urtnleri/servisleri kullanirken
davraniglari ve tutumlan farkhlasacaktir. Bu doénemde markanin piyasa
segmentlerine yeni bir gbzle bakmasi gerekecektir. Tuketici pazarini olusturan
musteriler demografik, cografi, sosyal, kiltirel, beklentiler v.b. bircok nedenden

dolayi farkli tuketim &zellikleri gosterir. Tum bu bagdimsiz dediskenleri takip etmek,

8 http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=3987
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anlamak ve kontrol etmek ¢ok zor ve ¢ok maliyetlidir. Fakat igletmenin dogru bir
pazarlama stratejisi belirlemesi icin bunu yapma zorunlulugu vardir. Bu noktada
yukarida adi gecen sosyo-demografik 6zelliklerin birer yansimasi olan musterileri

satin alma aligkanliklarindaki degigsimleri incelenmelidir.

Arastirmanin amaci, cesitli degiskenler itibari ile tilketicilerin Ulke ekonomisi
hakkindaki beklentilerini, ekonomik kriz kosullarinda sergiledikleri tutumlarini,
Urin/hizmet kategorileri bazinda degisen harcamalarini inceleyerek ekonomik kriz
kosullarindaki tutumlar itibari ile tiketicinin alt gruplara ayrilip ayrilmadiklarini

incelenmesidir.

3.3.ARASTIRMANIN KISITLARI

e TuUm ornekleme ulasmanin maliyet ve zaman kisidindan 6tliru gug¢ olacagi
dusunulmus ve veri ve bilgilerin toplanacadi saha sinirlandiriimistir. Kadikdy
ilcesi secilmistir. Secimde Kadikdy ilgesinde farkli sosyo — ekonomik 6zelliklere

sahip tuketicilerin yasiyor olmasi etkili olmustur.

e Saha c¢alismasi 13-26.Aralik.2009 tarihleri arasinda yapilmigtir. Saha
c¢alismasindan elde edilen verilerin kriz dénemindeki tutumlari temsil ettigi

varsayllmistir.

e “Ulke ekonomisi hakkindaki beklentiler “ degisken grubunda hem dlkenin mevcut
durumu hem krizin finansal etkisi hem de ileriye donuk beklentiler
Olcimlenmigtir. Tim degiskenler Ulke ekonomisi hakkindaki beklentiler degisken

grubunda degerlendiriimektedir.

e Ekonomik kriz kosullarinda sergilenen tutumlarin ve ekonomik kriz kogullarinda

degisen harcamalarin perakende sektorunu yansittigi varsayimigtir.
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3.4.ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.4.1.ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma modelinde tlketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin  ve ekonomi
hakkindaki beklentilerinin, ekonomik kriz kosullarindaki tutumlarini etkiledigi; kriz
oncesine gore degisen tutumlarinin bir yansimasi olarak Urin/hizmet bazinda

harcama kalemlerinde belirgin degisiklikler oldugu éngoértlmustir.

Tuketicilerin ekonomik kriz kosullarindaki tutumlari itibari ile farkh gruplar olusturarak
kiimelenecedi ve kimelerin sosyo-demografik 0Ozellikler, Urin/hizmet kategori
bazindaki belirgin harcama degisimleri, ekonomik kriz kosullarinda sergiledikleri
tutumlar ve Ulke ekonomisi hakkindaki beklentileri agisindan farklilik gdsterecegi

varsayllmistir.

Sekil 3:Arastirma Modeli

Sosyo-Demografik
Ozellikler
e Cinsiyet Tutumlara
eYas Gore
e Egitim Durumu Kimelenmisg
e Medeni Durum Gruplar
o Ev Mulkiyeti v
¢ Meslek \ Ekonomik Kriz Uriin/Hizmet
e Hane Halki Geliri Kosullarinda Kategorisi Tutumlara
Sergilenen Bazinda _ Gore
Ulke Ekonomisi Tutum Harcama Kumelenmis
Hakkindaki Gruplar
Beklentiler
e Politik ve idari ortam Tutumlara
¢ Ekonomik seyir Gore
e Kigisel finansal varlik Kimelenmis
¢ Genel alim giicl Gruplar
¢ Hane halki toplam
geliri
¢ Gelecek beklentisi
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3.4.2.ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Arastirma kapsaminda tuketicilerin Ulke ekonomisi hakkindaki beklentileri ilk
degisken grubu olusturmaktadir. Ulke ekonomisi hakkindaki gérisleri kisminda
tiketicilerin Glkenin politik ve idari ortami, ekonomik seyir, kisisel finansal varlik,
genel alim gucl ve hane halki toplam geliri hakkindaki goéris ve beklentilerine yer

verilmistir. Toplam degdisken sayisi 7°dir ve 5’li likert dlgegi kullaniimistir.

Arastirmanin ekonomik kriz dénemlerinde sergilenen tutumlar degisken grubunda
pazarlamanin 4P kurali merkezli degisen satin alma egilimindeki, uran/ fiyat/ yer/
kampanya icerikli tutumlara yer verilmistir. Toplam degisken sayisi 26’dir ve 5’li likert

Olcedi kullanilimigtir.

Uriin/hizmet kategorileri bazinda harcama degisimleri kisminda toplam 21
kategoride tuketicilerin kriz 6ncesi ve esnasindaki harcama tutarlarinda gergeklesen
belirgin degisimlere yer verilmistir. Gida, gida disI Grin gruplarina, saglik, egitim,
yakit gibi zorunlu harcamalara, tatil, sinema ve tiyatro gibi sosyal aktivitelere, ulagim

ve iletisim harcamalarina yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda tlketicilerin sosyo-demografik  6zellikleri kisminda
tuketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, meslek, ev mulkiyeti ve

hane halki gelirine yer verilmistir.

Arastirma degiskenleri arastirma konusu hakkinda ilgili yapilan literatir arastirmalari
sonucunda kurgulanmistir. Leon Zurawicki ve Nestor Braidot'un 2004 vyilinda
Arjantin’de gerceklestirdikleri kriz déneminde tiketici davranigi, Swee Hoon Ang’in
2001 yihinda kriz déneminde pazarlama , Philip Kotler, Siew Meng Leong ve Swee
Hoon Ang’in 2000 yilinda Asya Krizi Uzerine yaptigi ¢calismalarin igerikleri ekonomik
kriz dénemlerinde sergilenen turum degiskenlerinin dlgek catisinin olusturulmasinda
kaynak olarak kullaniimistir. Bu calismalarda kullanilan yargilar Turk tiketicileri
acisindan anlasilir ve anlamh olacak sekilde literatire uygun ifadeler gelistirilmigtir.

Pilot anket calismasi yapilimis ve soru formu nihai haline getirilmistir.
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3.4.3.ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

H1: Tulketiciler ekonomik kriz dénemlerinde sergiledikleri tutumlar itibari ile farkl

gruplarda kiimelenmektedir.

H2:Farkli kimelerde toplanan tuketiciler farkl sosyo-demografik 6zelliklere sahiptir.
3.4.4.ARASTIRMANIN ORNEKLEME SURECI

Calismada tuketicilerin ekonomik kriz dénemlerinde sergiledikleri tutumlar itibari ile
alt gruplara aynilip ayriimadigi tespit amaciyla %95 glven araliginda e=%5 hata
pay! ile arastirmanin 6rnek buyukligu 384 olarak belirlenmistir. Tim 6rnekleme
ulagmanin maliyet ve zaman faktorleri dikkate alinarak veri ve bilgilerin toplanacag
saha sinirlandiriimistir. Kadikdy ilgesi secilmistir. Secimde Kadikdy ilgesinde farkl

sosyo — ekonomik &zelliklere sahip tlketicilerin yasiyor olmasi etkili olmustur.

Calisma kapsaminda Kadikdy ilgesinin toplam 21 muhtarliginda ikamet eden 206’sI
kadin, 176’sI erkek olmak Uzere toplam 384 tiketiciye anket yapilmig, ylz ylze
anket yoéntemi uygulanmistir. Tesadifi olmayan kotali drnekleme ydntemi ile
tlketicilerin Ulke ekonomisi hakkindaki beklentileri, ekonomik kriz kosullarinda
sergiledikleri tutumlar ve kriz 6ncesindeki doneme gore belirgin sekilde degisen

Urin/hizmet harcama kalemleri sorulmustur.

Arastirmanin ana kiitlesini olusturan Kadikdy'iin toplam niifusu 533.422 kisidir.® 21
muhtarliktan olusan Kadikdy ilgesinde her muhtarligin ilge nifusu igerisindeki payi
hesaplanmis ve Ornek buyukliga olan 384 kisi oran dahilinde tartilandirilarak

muhtarlik bazinda érnekleme dahil edilmesi gereken kisi sayisi hesaplanmistir.

Arastirmamiz kapsaminda érnege dahil olacak tlketiciler Kadikdy ilgesine bagh her

bir mahalleden tesadufi olmayan kotali érnekleme yontemi ile segilmistir.

*TUIK 2008 yili niifus sayimi sonuglaridir. TUIK Besiktas ofisinden temin edilmistir.
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Sekil 4:Kadikdy llcesi Niifus Dagiimi-Muhtarlik Bazinda

Saha calismasi ¢ anketorin katilimiyla organize edilmistir. Uygulama éncesinde
anketorlerle arastirma hakkinda gorusulmus, anketor talimatnamesi olusturularak
kendilerine verilmis, muhtarlik bdlgelerini gosterir haritalar Gzerinde c¢alisiimig ve
saha alt bolgelere ayrilmistir. Anketdrler, bir saha yoneticisi ile koordine edilip, saha
calismasi denetlenmistir. Yapilan anketler gunlik olarak SPSS sistemine girilmis,
filtrelere uymayan, cevapsiz orani yuksek ve cevapsiz orani yuksek ve tutarsiz

cevap verilen (vb.) anket formlarindan olusan eksiklik, ivedi olarak sahaya
dondurulerek ¢ozumlenmistir.

Anket uygulamasi 13. Aralik 2009 Pazartesi gunu baslamis ve 26.Aralik 2009 Pazar
glnU son bulmustur. Pazartesi, Carsamba, Cuma, Cumartesi ve Pazar gunleri

sahaya cikilmig, saat 10:00-17:00 arasinda tuketicilere anket uygulanmistir.
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3.4.5. VERI VE BILGI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda yuz ytze anket yontemi kullaniimistir.
Anketorin cevap alinacak kisilerle yuz ylze iliski kurmasi sonucu gerekli bilgiyi
Oonceden belirlenmis veya belilenmemis dolaysiz veya dolayli sorularla elde

edilmeye galigilan yiiz yiize anket yéntemi gok yaygin olarak kullanilimaktadir.™

Anket formuna nihai halini vermeden &dnce pilot anket galismasi yapiimis ve
sorularin anlam ve ifade tarzlari dizenlenmis ve gereksiz sorular elenmigtir.

ifadelerin net bir sekilde anlagilmasi saglanmistir.

Kadikéy ilge sinirlarinda yasayan tuketicilere uygulanan c¢alismada cinsiyet

degiskenine gdre kota konulmustur.

Saha uygulamasinda oOncelikle tiketicilerin nerede ikamet ettikleri sorulmus, ilgili

muhtarlikta ikamet eden tuketicilere anket uygulanmistir.

Erkek;
247.593;
46%
Kadin;
285.859;
54%

Sekil 5:Kadikdy ilgesi Niifus Cinsiyet Dagihimi

10 Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalari, Genisletilmis 7.Bsk. ,istanbul, Literatiir

Yayincilik, 2004 s. 218
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3.4.6.VERI VE BILGILERIN ANALIZI

Arastirma bulgulari incelenecek hipotezlerin sonuglarini belirlemeye ydnelik
istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Arastirma verilerinin analizinde faktér analizi,

kimeleme analizi, varyans analizi ve ki-kare analizinden yararlaniimigtir.

Arastirmada tuketicilerin sosyo-demografik ozellikleri 7 degigken, tlketicilerin tlke
ekonomisi hakkindaki beklentilerini élgmek igin 7 degisken, kriz donemlerindeki
tutumlarin  élgcimlenmesinde ise 26 degiskenden, kategori bazinda harcama

degisiminde ise 21 Urln/hizmet dediskeninden olusan 6lgek kullaniimigtir

Arastirmada kullanilan dl¢eklerin guvenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach’s Alfa
katsayisi, gecerliklerinin test edilmesinde kesfedici faktér analizi kullaniimigtir.
Faktor analizi yapilmadan dnce dagihmin faktér analizine uygunlugu KMO ve Barlett

testi ile tespit edilmistir.

Olgeklerin glivenilirlik ve gecerlilik analizlerinden sonra galismada ekonomik kriz
kosullarinda sergilenen tutumlar hiyerarsik olmayan kimeleme yontemi ile analiz
edilmistir. Degiskenlerin kime farklihgindaki anlamlihdr élgmek igin varyans analizi
uygulanmis, kimeler arasi heterojenligin ayrintilariyla tespit edilebilmesi i¢cin LSD
testi yapilmistir. Kimelerin sosyo-demografik 6zellikler itibari ile farklihgin anlamli

olup olmadigi ki-kare analizi ile incelenmistir.

Arastirma hipotezinin tespiti igin SPSS 9.0 paket programi uygulanmigtir.
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3.5.ARASTIRMA ORNEGININ SOSYO-DEMOGRAFIK

OZELLIKLERI

Aragtirmaya katilan tuketicilerin sosyo-demografik o6zellikleri frekans ve yuzde

dagihmlari olarak asagidaki tabloda detayli olarak verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “ Cinsiyet “ itibari ile Dagilimlari

Frekans Yizde Gegerli Birikimli

(%) Yuzde Yuzde

(%) (%)

Bayan 206 53,6 53,6 53,6

Erkek 178 46,4 46,4 100,0

Toplam 384 100,0 100,0

Tablo.1 ‘de arastirmaya katilan 384 tiketicinin cinsiyet itibariyle dagilimlari

goOrulmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tuketicilerin %53,6’s1 bayan , %46,4’(

erkek tuketiciler olusturmaktadir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin "Yas Gruplar” itibariyle Dagilimlari

Frekans Yuzde Gegerli Birikimli
(%) Yuzde Yuzde
(%) (%)
18-24 yas 53 13,8 13,8 13,8
25-30 yas 75 19,5 19,5 33,3
31-45 yas 120 31,3 31,3 64,6
46-64 yas 108 28,1 28,1 92,7
65 yas ve Uzeri 28 7,3 7,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Tablo.2’de arastirmaya katllan tuketicilerin  yaglari itibariyle dagilimlar

go6rilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiketicilerin %31,3'0 31-45 yaglari
arasinda, %28,1’i 46-64 yas arasinda, %19,5i 25-30 yaslari arasinda,%13,8’i
18-24 yaslari arasinda, %7,3’U 65 yasin Ustinde yer almaktadir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin " Ogrenim Durumlari" itibariyle Dagilimlari

Frekans | Ylzde Gegerli Birikimli

(%) Yuzde Yiuzde

(%) (%)

iIkokul Mezunu 41 10,7 10,7 10,7

Ortaokul Mezunu 29 7,6 7,6 18,2

Lise Mezunu 111 28,9 28,9 47,1

Universite Mezunu 178 46,4 46,4 93,5

Yiksek Lisans- Doktora Mezunu 25 6,5 6,5 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Tablo.3’te aragtirmaya katilan tuketicilerin 6drenim durumlarina goére dagilimi
gorilmektedir. Buna goére tuketicilerin %46,4’U Gniversite mezunu, %28,9'u lise
mezunu, %10,7’si ilkokul mezunu, %7,6’s1 ortaokul mezunu, %6,5’i lisansustu

egitim sahibidir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin "Medeni Durumlari” itibari ile Dagilimlari

Frekans Yuzde Gegerli Birikimli

(%) Yuzde Yuzde

(%) (%)

Evli 212 55,2 55,2 55,2

Bekar 136 35,4 35,4 90,6

Dul/Bosanmis 36 9,4 9,4 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo.4’'te goérilecedi Uzere arastirmaya katilan tlketicilerin %55,2’si evli, %35,4’(

bekar, %9,4’0 dul/bosanmistir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin "Meslekleri" itibariyle Dagilimi

Frekans Yilzde Gegerli Birikimli

(%) Yuzde Yuzde

(%) (%)

Ev Hanimi 31 8,1 8,1 8,1

Ogrenci 47 12,2 12,2 20,3

Emekli 61 15,9 15,9 36,2

Serbest Meslek 94 24,5 24,5 60,7

Kamu Calisani 26 6,8 6,8 67,4

Ozel Sektor 120 31,3 31,3 98,7

is Arayanlar 5 1,3 1,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 5’te arastirmaya katilan tiketicilerin mesleklerine gére dagihmi gortulmektedir.
Buna gore tuketicilerin %31,3’0 6zel sektor ¢alisani, %24,5'i serbest meslek sahibi,
%15,9'u emekli, %12,2’si 6grenci, %8,1’i ev hanimi, %6,8’i kamu g¢alisani, %1,3’l

ise igsizdir.

Tablo 6:Arastirmaya Katilan Tiketicilerin "Ev Sahipligi" itibari ile Dagihmi

Frekans Yuzde Gegerli Birikimli

(%) Yiizde Yiizde

(%) (%)

Kira 130 33,9 33,9 33,9

Ailemin 103 26,8 26,8 60,7

Kendimin 139 36,2 36,2 96,9

Lojman 12 3,1 3,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Tablo 6'da gorllecedi Uzere arastirmaya katilan tiketicilerin %36,2’si ev sahibi,
%33,9'u kiracidir. Tuketicilerin %26,8’inin ikamet ettigi ev ailesine aittir. %3,1’i ise

lojmanda oturmaktadir.

Tablo 7:Aragtirmaya Katilan Tiketicilerin "Aylik Hane Halki Geliri" itibariyle Dagilhmi

Frekans Yuzde Gegerli Birikimli
(%) Yuzde Yuzde
(%) (%)
500 TL alti 21 55 5,5 55
501-1.000 TL 60 15,6 15,6 21,1
1.001-1.500 TL 68 17,7 17,7 38,8
1.501-2.000 TL 52 13,5 13,5 52,3
2.001-2.500 TL 38 9,9 9,9 62,2
2.501-3.000 TL 25 6,5 6,5 68,8
3.001-4.000TL 36 9,4 9,4 78,1
4.001-4.500 TL 15 3,9 3,9 82,0
4.501-5.000 TL 20 5,2 5,2 87,2
5.000 TL ve ustu 49 12,8 12,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda yer alan tlketicilerin aylik toplam aile geliri itibariyle
dagilimlari Tablo.7’de verilmistir. Tuketicilerin % 17,7’sinin  1.001-1.500 TL
arasinda, % 15,6’sinin 501-1.000 TL arasinda, %13,5inin 1.501-2.000 TL
arasinda, % 12,8’inin 5.000 TL ve Uzerinde, %9,9’unun 2.001-2.500 TL arasinda,
% 9,4Untn 3.001-4.000 TL arasinda, %6,5’inin 2.501-3.000 TL arasinda,
%>5,5’inin 500 TL altinda, %5,2’sinin 4.501-5.000 TL arasinda, % 3,9’unun 4.001-
4.500 TL arasinda hane halki geliri vardir.
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3.6. ARASTIRMA ORNEGININ ULKE EKONOMISI HAKKINDAKI
BEKLENTILERINE ILISKIN DAGILIM

Tuketicilere, Ulkenin mevcuttaki ekonomik durumunu g6z 6nlinde bulundurarak

sirasilyla asagidaki konulara ne olgcide katildiklarini

belirtmeleri

istenmistir.

Degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo.8'de gérulmektedir.

e Ulke ekonomisinin blyime trendi

e Genel satin alma diizeyindeki degisim

e Finansal varliktaki azalma
o Gelecege umutla bakma

o Politik ve siyasi ortamin istikrari

e Satin alma dizeyindeki iyilesme beklentisi

e Finansal krizin harcama duzeyine etkisi

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Ulke Ekonomisi Hakkindaki Beklentilerine

iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
£ ©
E 2 S
gl E 30 o
2l 2 | o2 E £ 3
L9 9 >E 2 |23 «x®| ¢
=22 |E5 9 |29 FE|S
SEHE |89 2 |23 EG|E
0T © 0 0 ® oe EE| S
NAVAIN4 ZzZ X ¥X¥ <O ®»
Mevcut durumda Turkiye ekonomisi
blylime trendindedir. 103|169 | 36 | 55 | 21 | 2,28 | 1,16
Gegen yil bu zamanlarla
kiyasladigimda genel satin alma glcl | 102 | 188 | 31 | 41 | 22 | 2,20 | 1,12
dusmustar.*
Ekonomik krizin etkisiyle finansal
varligim azaldi.* 96 | 167 | 54 | 49 | 18 | 2,29 | 1,12
Bir tuketici olarak gelecege umutla
bakiyorum. 101|136 | 56 | 76 | 15 | 2,40 | 1,18
Ulkemizdeki politik ve siyasi ortam
istikrarhidir. | 196 | 151 34 | 21 | 22 | 196 | 1,11
Gelecek yil bu donemlerde satinalma
glcumin duzelecegdine inaniyorum. 64 1321 93 | 77| 18 | 262 | 1,12
Finansal kriz genel harcama duzeyimi
olumsuz etkilemistir.* 93 | 182 | 38 | 43 28 | 2,30 | 1,17

*Tablo degerleri dlgek simetrisine gére hesaplanmistir.
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Arastirmaya katilan tiketicilerin %44’0 “mevcut durumda Ulke ekonomisinin blyime
trendindedir.” ifadesine katilmamaktadir. Tuketicilerin %27’si de bu ifadeye kesinlikle

katiimadiklarini belirtmigtir.

Tuketicilerin %49’u “Gegen yil bu zamanlarla kiyasladigimda genel satin alma gicu
dismustir” ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %27’si de bu ifadeye kesinlikle

belirtmislerdir.

Tuketicilerin % 43’0 “Ekonomik krizin etkisiyle finansal varligim azaldi.” ifadesine

katilmaktadir. Tuketicilerin %25’i de bu ifadeye kesinlikle katilmaktadir.

Tiketicilerin %35'i “Bir tiketici olarak gelecege umutla bakiyorum.” ifadesine
katilmamaktadir. Tuketicilerin %26’si da bu ifadeye kesinlikle katiimadiklarini

belirtmislerdir.

Tuketicilerin %39'u “Ulkemizdeki politik ve siyasi ortam istikrarlidir.” ifadesine
katilmamaktadir. Tuketicilerin %41'i de bu ifadeye kesinlikle katiimadiklarini

belirtmislerdir.

Tulketicilerin %34°0 “Gelecek yil bu dénemlerde satin alma glcimun dizelecegine
inantyorum” ifadesine katilmamaktadir. Tuketicilerin %17’si de bu ifadeye kesinlikle

katilmadiklarini belirtmislerdir.
Tuketicilerin %47’si “Finansal kriz genel harcama dizeyimi olumsuz etkilemistir.”

ifadesine katilmaktadir. TUketicilerin %24’G de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini

belirtmiglerdir.
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3.7.ARASTIRMA ORNEGININ EKONOMIK KRIZ
KOSULLARINDA SERGILEDIKLERI TUTUMLARA ILISKIN
DAGILIM

Tuketicilerin ekonomik kriz donemlerinde sergiledikleri tutumlar toplam 26 degisken
ile olcimlenmigtir. TuUketicilere mevcut ekonomik kriz kosullarini g6z &éninde
bulundurarak kriz dncesi donem ile karsilastirdiklarinda aligveris tercihlerindeki
degisimleri sirasiyla asagidaki olgularin ne ol¢cide vyansittigr sorulmustur.
Arastirmaya katilan tuketicilerin tutumlara iliskin frekans, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo.9’da verilmigtir.

e ihtiya¢ duyulan Griiniin alinmasi

o Bilingli aligveris yapma

o Listeli aligveris yapma

o Alisveris sikhgi

e Ortaklasa satin alma karari

e Odedigi paraya deger olma

e indirimli Griinlerde segicilik

o YUksek tutarli aligverisleri erteleme
e Marka tercihinde degisiklik

e Urlin tercihinde degisiklik

e Fiyat pazarligi

e Do it your-self Urlnlere kayma

e Urlinlerde fonksiyonellik

o Fayda maliyet etkilegimi

o Ambalaj tercihi

e Yerli marka tercihi

e indirimli magazalara talep artisi

o Pazarlik, ddeme noktasi etkilesimi
e Perakende noktalari arasindaki kayiglar
e Odeme alternatifleri

e Urin cesitliligi

o Reklam icerikleri
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e Kampanyalara duyarllik

e Uriinlin gergek faydasi

Tablo 9:Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergilenen Tutuma lliskin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Frekans, Aritmetik

©
£ E £
EEE 5
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Sadece ihtiyacim olan drnleri aliyorum. | 14 | 33 | 38 | 215 | 84 | 3,84 | 0,98
Daha bilingli aligveris yapmaya 6zen
gosteriyorum. 15| 18 | 19 | 214|118 | 4,05 | 0,95
Listeli aligveris yapmaya bagladm. | 17 | 63 | 78 [ 154 | 72 | 3,52 | 1,11
Daha az siklikta aligveris yapmaya basladim. | 16 | 62 | 60 | 154 | 92 | 3,64 | 1,13
Satin alma karari verirken ¢gevremdeki
insanlarin gorigslerine daha fazla énem | 41 | 122 | 82 | 95 | 44 | 2,95 | 1,2
vermeye basladim.
Urln/hizmetleri daha ¢ok kargilastirmaya
basladim. 13| 32 | 44 | 213 | 82 |3,83|0,97
Bir sey alirken 6dedigim paraya deger
olmasina dikkat ediyorum. 13 7 13 | 171)180| 4,3 | 0,89
"Indirimli” GrUnleri 6zellikle aramaya
basladim. 18| 38 | 49 | 180 99 |3,79 1,08
Dayanikli tiketim mallari gibi ylksek tutarli
urdnleri satin almayi ileriki tarihlere erteledim. 11139 | 93 |168| 73 | 3,66 | 0,99
Her zaman kullandigim marka yerine daha
uygun fiyath markalari tercih etmeye | 21 | 78 | 63 | 146 | 76 | 3,46 | 1,18
basladim.
Her zaman kullandigim Urtin yerine daha
uygun fiyatli ikame /muadil Grlnleritercih | 18 | 79 | 68 (141 | 78 | 3,47 | 1,16
etmeye basladim.
Uriinleri daha dustiik fiyata satin almak igin
pazarlik yapmaya bagladim. 21| 43 | 102 | 167 | 51 | 3,48 | 1,03
Eskiden para vererek aldigim Grtin/hizmetleri
kendim yapabiliyorsam kendim yapmaya | 27 | 118 | 77 | 111 | 51 | 3,11 | 1,18
basladim.
Cok fonksiyonlu Uriinler yerine ihtiyacimi
kargilayan gosterissiz Urlinleri tercih etmeye | 15 | 66 | 91 | 159 | 53 | 3,44 | 1,05
basladim.
Satin alma karari verirken satis
danismanlarina riin hakkinda dahafazla | 21 | 64 | 115|132 | 52 | 3,34 | 1,08
soru sormaya basladim.
Uygun fiyatli dayaniksiz Grtnler yerine daha
uzun sure kullanabilecegim fiyati yiksek | 16 | 48 | 85 | 150 | 85 3,63 | 1,09
dayanikli trlnleri tercih etmeye basladim
Paketli GrGnlerin klguk ambalajlisini tercih
etmeye bagladim. 23| 75 1121|136 | 29 (3,19 1,03
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Yerli markali Urlinleri daha ¢ok tercih etmeye

basladim. 22 | 72 (111 (112 | 67 |3,34|1,14

Urtinlerin daha uygun fiyatla satildigi sezon
sonu ve indirim magazalarini tercih etmeye | 12 | 17 | 44 | 214 | 97 | 3,96 | 0,91
basladim.

Cok katli departman magazalar ya da zincir
magazalar yerine pazarlik yapabilecegim,
kurumsallasmamis magdazalari tercih etmeye
basladim.

24| 95 (110 (107 | 48 | 3,16 | 1,12

Semt esnafindan ve semt pazarindan daha
fazla tutarda aligveris yapmaya basladim. 21| 77 | 74 | 146 | 66 | 3,41 | 1,15

Sunulan 6deme kolayliklari (indirim , taksit ,
erteleme) perakende noktasi segimimde etkili | 30 | 59 | 50 | 164 | 81 (3,54 | 1,2
olmaya basladi.

Farkli fiyat seviyelerinde Urtin/marka/model

bulabilecegim magazalari eskiye nazaran | o0 | 60 | 77 | 170 | 57 | 3.48 | 1.08
daha sik ziyaret etmeye basladim. ' ’

Uriin ézelligiyle ilgili iddiali reklam igeriklerine
inanmamaya bagladim. 36 | 63 | 76 |120| 89 | 3,42 1,27

Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, siklik,
indirim diizeyi vb.) daha duyarli olmaya | 22 | 24 | 47 (200 | 91 | 3,82 | 1,05
basladim.

Uriin hakkinda bilgi toplarken, Griiniin
gercekte hangi ihtiyacimi kargiladigini | 16 | 15 | 35 [ 201 | 117 | 4,01 | 0,96
sorguluyorum.

Tulketicilerin  %47’si “Bir sey alirken 06dedigim paraya deger olmasina dikkat

ediyorum. ” ifadesine kesinlikle katiimaktadir. Tuketicilerin %45’i de bu ifadeye

katildiklarini belirtmislerdir.

Tuketicilerin %56’si “Daha bilingli aligveris yapmaya 6zen gdsteriyorum. ” ifadesine
katilmaktadir. Tuketicilerin  %31'0 de bu ifadeye Kkesinlikle katildiklarini

belirtmislerdir.

Tlketicilerin %52’si “Urlin hakkinda bilgi toplarken, Grinin gergekte hangi ihtiyacimi

”

karsiladigini sorguluyorum. ” ifadesine katiimaktadir. Tuketicilerin %30’u de bu

ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir

Tuketicilerin %56’s1 “Uriinlerin daha uygun fiyatla satildiyi sezon sonu ve indirim

magazalarini tercih etmeye basladim. ” ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %25’i

de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
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Tuketicilerin  %56’si  “Sadece ihtiyacim olan UGrunleri aliyorum.” ifadesine
katilmaktadir. Tuketicilerin = %22’si de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir.

Tiketicilerin %55'i “Uriin/hizmetleri daha ¢ok karsilastirmaya basladim.” ifadesine

katilmaktadir. Tuketicilerin %21’i de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Tuketicilerin %52’si “Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, siklik, indirim dizeyi vb.)
daha duyarli olmaya basladim. ” ifadesine katiimaktadir. TUketicilerin %24’0 de bu
ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir.

”

Tuketicilerin %47’si “"Indirimli”  Grlnleri 6zellikle aramaya basladim. ” ifadesine
katilmaktadir. TuUketicilerin  %26’st da bu ifadeye kesinlikle katildiklarini

belirtmislerdir.

Tlketicilerin %44’G “Dayanikh tliketim mallar gibi yidksek tutarli Grinleri satin
almayi ileriki tarihlere erteledim.” ifadesine katiimaktadir. Tuketicilerin %24°G de bu
ifadeye ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde yanit vermislerdir.

Tlketicilerin %40’si “Daha az siklikta aligveris yapmaya basladim. ” ifadesine
katilmaktadir. Tuketicilerin  %24'0 de bu ifadeye Kkesinlikle katildiklarini

belirtmislerdir.

Tuketicilerin  %39'u “Uygun fiyath dayaniksiz Urlnler yerine daha uzun slre
kullanabilecegim fiyati yuksek dayanikh Urlnleri tercih etmeye bagladim. ” ifadesine
katilmaktadir. TuUketicilerin %22’G de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmis;

diger % 22’si ise ne katiliyorum ne katiimiyorum seklinde cevaplamislardir.

Tuketicilerin %43’UG “Sunulan 6deme kolayliklar (indirim, taksit, erteleme) perakende
noktasi segimimde etkili olmaya basladi.” ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %221’i
de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Tulketicilerin %40’si “Listeli aligveris yapmaya basladim ” ifadesine katiimaktadir.

Tilketicilerin %19’0 de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir.
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Tiketicilerin %43’i “Uriinleri daha diisiik fiyata satin almak igin pazarlik yapmaya
basladim. ” ifadesine katilmaktadir. Tlketicilerin %27’si de bu ifadeye ne katiliyorum

ne katilimiyorum seklinde yanit vermiglerdir.

Tlketicilerin  %43'i “Farkli fiyat seviyelerinde Urin/marka/model bulabilecegim
magazalari eskiye nazaran daha sik ziyaret etmeye basladim.” ifadesine
katilmaktadir. TUketicilerin %27’si de bu ifadeye ne katiliyorum ne katilmiyorum

seklinde yanit vermislerdir.

Tuketicilerin %37’si “Her zaman kullandigim Urin yerine daha uygun fiyatli ikame
/muadil drlnleri tercih etmeye basladim. ” ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %21’i

de bu ifadeye katiimadiklarini belirtmiglerdir.

Tuketicilerin  %38’i “Her zaman kullandigim marka yerine daha uygun fiyatl
markalar tercih etmeye basladim. ” ifadesine katiimaktadir. Tuketicilerin %20,3’U de

bu ifadeye katilmadiklarini belirtmistir.

Tuketicilerin %41’i “Cok fonksiyonlu Grunler yerine ihtiyacimi karsilayan gosterigsiz
ardnleri tercih etmeye basladim. ” ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %24°0G de bu

ifadeye ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde yanit vermislerdir.

Tiketicilerin %31’ “Orin 6zelligiyle ilgili iddiali reklam igeriklerine inanmamaya
basladim.” ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %23’0 de bu ifadeye kesinlikle

katildiklarini belirtmislerdir.

Tuketicilerin %38'i “Semt esnafindan ve semt pazarindan daha fazla tutarda

”

aligsveris yapmaya bagladim. ” ifadesine katilmaktadir. Tlketicilerin %20’si de bu

ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir.
Tuketicilerin %34’G “Satin alma karari verirken satis danismanlarina triin hakkinda

daha fazla soru sormaya basladim. ” ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %30’u da

bu ifadeye ne katiliyorum ne katilmiyorum geklinde yanit vermislerdir.
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Tlketicilerin %29,2’si “Yerli markali Urlnleri daha c¢ok tercih etmeye basladim.”
ifadesine katiimaktadir. TuUketicilerin %28,9’'u da bu ifadeye ne katiliyorum ne

katilmiyorum seklinde cevaplamiglardir.

Tuketicilerin %35’i “Paketli Urtnlerin kigik ambalajlisini tercih etmeye basladim.”
ifadesine katilmaktadir. Tuketicilerin %32’si de bu ifadeye ne katiliyorum ne

katilmiyorum seklinde cevaplamislardir.

Tuketicilerin %29’'u “Cok katli departman magazalar ya da zincir magazalar yerine
pazarlik yapabilecegim, kurumsallasmamis magazalari tercih etmeye basladim.”
ifadesine ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde cevaplarken, tiketicilerin %28'’i de

bu ifadeye katildiklarini belirtmislerdir.

Tuketicilerin  %31’i “Eskiden para vererek aldigim drtn/hizmetleri kendim
yapabiliyorsam kendim yapmaya bagladim. ” ifadesine katilmamaktadir. TUketicilerin

%29'u ise bu ifadeye katildiklarini belirtmislerdir.

Tulketicilerin %32’si “Satin alma karari verirken ¢gevremdeki insanlarin goruslerine
daha fazla 6nem vermeye bagladim. ” ifadesine katiimamaktadir. Tuketicilerin %25’i

ise bu ifadeye katildiklarini belirtmiglerdir.

3.8.ARASTIRMA ORNEGININ EKONOMIK KRiz ETKISIYLE
DEGISEN HARCAMALARINA ILISKIN DAGILIMI

Tulketicilerin Urin kategorisi bazinda harcama tutarlarindaki degisim 21 kategoride
Olcimlenmigtir. TUketicilere ekonomik kriz 6éncesi donemdeki harcamalarini géz
onlnde bulundurarak mevcut durumda ayni Uriin kategorisinde harcama tutarlarinin
nasil degistigi sorulmustur. Arastirmaya katilan tiketicilerin Grtn kategorileri bazinda
harcama tutari degisimlerine iligkin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo.10’da verilmigtir.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ekonomik Kriz Etkisiyle Degisen
Harcamalarina lliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

—~ ©

- i} o £

5505 g5 | 8% |8 3 |83 | .o | @

58 |685/685| 58 |885 | 88| B5 | ¢

ST [EX0sss| Sko [=S3¥0| =25 | ES =

23 [BEERBE| 88 [RBES| 888 | 25 i
Gida | 40 | 258 | 86 10% 67% 22% | 2,120 | 0,561
Alkolsiiz igecekler | 22 | 289 | 73 6% 75% 19% | 2,133 | 0,480
Alkollii icecekler | 17 | 264 | 103 4% 69% 27% | 2,224 | 0,513
Kisisel Bakim Urlinleri | 15 | 211 | 158 4% 55% 41% | 2,372 | 0,559
Temizlik Uriinleri | 23 | 298 | 63 6% 78% 16% | 2,104 | 0,462
Sinema - Tiyatro| 9 | 178 | 197 2% 46% 51% | 2,490 | 0,545
Giyim - Aksesuar | 19 | 127 | 238 5% 33% 62% | 2,570 | 0,587
Restaurant - Eglence | 9 | 162 | 213 2% 42% 55% | 2,531 | 0,545
Toplu Tagima | 98 | 245 | 41 26% 64% 11% | 1,852 | 0,584
Benzin | 51 | 240 | 93 13% 63% 24% | 2,109 | 0,603
S Sosyal Kullp- |2 1 525 | 135 | 205 | 63% | 35% | 2333|0500

por Salonu Uyelikleri

Kuafér | 5 |249 | 130 0% 0% 0% | 2,326 | 0,496
Konut —Kira | 60 | 276 | 48 1% 65% 34% | 1,969 | 0,530
Hobi egyalari | 8 | 223 | 153 16% 72% 13% | 2,378 | 0,527
Saglik | 42 | 308 | 34 2% 58% 40% | 1,979 | 0,445
Egitim | 59 | 277 | 48 11% 80% 9% | 1,971 | 0,528
Cep Telefonu | 40 | 239 | 105 15% 72% 13% | 2,169 | 0,591
Tatil | 14 | 186 | 184 10% 62% 27% | 2,443 | 0,566
Ev Esyasi | 20 | 183 | 181 4% 48% 48% | 2,419 | 0,590
Dergi - Gazete | 10 | 274 | 100 5% 48% 47% | 2,234 | 0,482
Yakit | 106 | 205 | 73 3% 71% 26% | 1,914 | 0,678
Arastirmaya katilan tuketicilerin % 62’sinin giyim-aksesuar harcamasinda belirgin

azalma yasanmistir. Sirasiyla tiketicilerin  %55’inin restaurant-eglence , %51’inin

sinema-tiyatro, %48’inin tatil, %47’sinin ev esyasi, %41’inin kisisel bakim Grina,

%40’ inin hobi esyasl, %35’inin sosyal kullp-spor salonu uyeliklerini, %34’Gnin

kuafér, %27’sinin cep telefonu , %27’sinin alkolll igecek, %26’sinin dergi-gazete,

%24’Unln benzin, %22’sinin gida, %19’unun gida, %13’'Unin konut-kira, %13’Unin

egitim, %11’inin toplu tasima ve %9’unun saglik harcamalarinda belirgin bir azalma

vardir.
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4. BOLUM : ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

4.1. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Aragtirmada yer alan degiskenlerin guvenilirligi igin Cronbach’s Alfa katsayisi
degerine bakilmig, Olcek gecerliligi icin kesfedici faktér analizi uygulanmigtir.
Tulketicilerin alt gruplar olusturup olusturmadiginin tespiti igin hiyerarsik olmayan
kimeleme analizi yontemi uygulanmistir. Kdmeler arasindaki farkliliklarin anlaml
olup olmadidini dlgimlemek igin varyans analizi yapiimig, kimelerin farklilastigi
noktalari tespit edebilmek ve analiz sonuglarini etkin yorumlayabilmek amaciyla
LSD testi yapilmig, kimeler arasi ¢oklu karsilastirma degerlerine bakilimistir.
Kimelerin sosyo-demografik 6zellikler itibari ile anlamhliklari ki-kare analizi ile

incelenmistir.

4.1.1.ARASTIRMADA YER ALAN OLCEKLERIN GUVENILIRLIK
ANALIZI

Guvenilirlik deyimi toplanan verilerin ne dlgude tesadufi hatadan (veya ornekleme
hatasindan) arindigini belirtir.'* Giivenilirlik bir test veya ankette yer alan sorularin
birbirleri ile olan tutarhligini ve kullanilan &lgegin ilgilenilen sorunu ne derece
yansittigini ifade eder. Guvenilirlik elde edilen dlgumler Gzerindeki yorumlar ve daha
sonra ortaya ¢ikabilecek analizler igin temel teskil eder.

Guvenilirlik, 6lcmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya c¢ikan tutarl sonuclardir.
Olgegin i¢ tutarliigini gdsteren Cronbach’s Alfa katsayisi dlgegin glvenilirligi
gOsterir. Bir Olcekteki k adet sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa
oranlamasi ile elde edilen Cronbach’s Alfa katsayisi O ila 1 arasinda deger alir. Alfa
katsayisl, birime ait toplam skorun Olgekteki her bir soruya ait puanlarin toplanmasi
ile elde edilen Olgeklerde, sorularin benzerligi ya da yakinhgini ortaya koyan bir

katsayidir. Sorular standartlagtirimig ise Alfa katsayisi sorularin ortalama

1 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Genisletiimis 7.Bsk. ,istanbul, Literatir

Yayincilik, 2004 s. 303
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korelasyonundan ya da kovaryansindan elde edilir. Alfa katsayisina bagl olarak

dlgegin guvenilirligi asagidaki gibi yorumlanir:*?

e 0.00 =a<0.40 ise olgek glvenilir degildir.
e 0.40 = a<0.60 ise dlgegin glvenilirligi dusuk,
e 0.60 < a<0.80ise dlgek oldukca glvenilir,

e 0.80 <a<1.00ise dlgek ylksek derecede glivenilir bir élgektir.

4.1.1.1.ULKE EKONOMISI HAKKINDAKI BEKLENTILERINE

ILISKIN OLCEGIN GUVENILIRLIK ANALIZI

Arastirmaya katilan tiketicilerin Ulke ekonomisi beklentileri 7 degiskenden olusan 5’li
likert dlgegi ile dlgimlenmistir. Ulke ekonomisi 6lgegine iliskin yratilen gtvenilirlik
analizi dogrultusunda 7 degiskene ait aritmetik ortalama, standart sagma ve drnek
blyUkligu Ek 1'de, olcek istatistik degerleri Tablo.11'de, glvenilirlik analizi sonuglari
da Tablo 12'de verilmistir. Tablo.12’de oOlcekte yer alan her degisken icin ayri ayri
silindiginde Olgegin ortalamasi, degisken silindiginde 6lgegdin varyansi, degisken
silindiginde duzeltilmis degisken-olgek korelasyonu ve degisken silindiginde olgcegin
Alfa katsayisina yer verilmistir.

Tablo 11:Olcek istatistik Degerleri

Ortalama | Varyans Standart Sapma | Degisken Sayisi Cronbach's Alfa

16,0391 23,265 4,8234 7 0,7103

Tablo 12:Ulke Ekonomisi Beklentileri Olgeginin Guvenilirlik Analizine iligkin istatistik
Degerler

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken | Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin
Ortalamasi Varyansi | Korelasyonu Alfa
Katsayisi
Mevcut durumda Turkiye 13763 18077 0.387 0.686
ekonomisi buylime trendindedir. : ' : :
Gegen yil bu zamanlarla
kiyasladigimda genel satinalma | 13,839 18,757 0,336 0,698
guciu dasmastr.
Ekonomik krizin etk|S|yIve finansal 13,753 17.957 0,430 0,675
varligim azaldi.

12 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Gok Degiskenli istatistik Teknikleri, 4. Bsk. ,Ankara,

Asil Yayincilik, 2009, s.405
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Bir tUketici olarak gelecege umutla

13,643 16,502 0,558 0,640
bakiyorum.

Ulkemizdeki politik ve siyasi ortam

o 14,076 18,060 0,421 0,678
istikrarhdir.

Gelecek yil bu dénemlerde
satinalma gucimun dizelecegine | 13,422 17,581 0,471 0,665
inaniyorum.

Finansal kriz genel harcama

dizeyimi olumsuz etkilemistir. 13,740 18,486 0,341 0,698

Tablo.11’de de yer aldigi gibi Olgcedin Cronbach’s Alfa katsayi degeri 0,71’dir.
Guvenilirlik analizinin alt sinin kabul edilen 0,70 oraninin Uzerindedir. (")Igekten

herhangi bir degiskenin silinmesine gerek duyulmamistir.

4.1.1.2. EKONOMIK KRIZ KOSULLARINDA SERGILENEN
TUTUM OLCEGINE ILISKIN GUVENILIRLIK ANALIZi

Arastirmaya katilan tiketicilerin ekonomik kriz kosullarinda sergiledikleri tutumlar
toplam 26 degiskenden olusan 5'li likert dlcegi ile dlgcimlenmigtir. Ekonomik kriz
kosullarinda sergilenen tutum O&lgegine iligkin yaratilen gavenilirlik analizi
dogrultusunda 26 degiskene ait aritmetik ortalama, standart sagma ve Oornek
buyukliglu Ek:2'de, dlcek istatistik degerleri Tablo.13'de, guvenilirlik analizi sonuglari
da Tablo 14’da verilmigtir. Tablo.14’te dlgekte yer alan her degisken igin ayri ayri
silindiginde 0Olgegin ortalamasi, degisken silindiginde Olgegdin varyansi, degisken
silindiginde duzeltilmis degisken-0lcek korelasyonu ve degisken silindiginde olgegin

Alfa katsayisina yer verilmistir.

Tablo 13:Olcek istatistik Degerleri

Ortalama | Varyans Standart Sapma | Degisken Sayisi Cronbach's Alfa

92,8203 229,53 15,1503 26 0,9055
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Tablo 14: Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergilenen Tutum Olgeginin Guvenilirlik

Analizine iliskin Istatistik

Degisken| Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degigken | Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek | Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi| Korelasyonu Katsayisi
Sadece ihtiyacim olan drinleri aliyorum.| 88,982 211,757 0,588 0,897
Daha bilingli aligveris yapmaya 6zen
gbsteriyorum. 88,773 213,936 0,531 0,898
Listeli aligveris yapmaya basladim.| 89,297 214,147 0,438 0,900
Daha az siklikta alisveris yapmaya 89,185 210,637 0,535 0,898
basladim.
Satin alma karari verirken gcevremdeki
insanlarin goruglerine daha fazla énem| 89,875 217,227 0,306 0,903
vermeye basladim.
Urln/hizmetleri daha ¢ok karsilastirmaya 88.990 211,880 0,592 0,897
basladim.
Bir sey alirken 6dedigim paraya deger
olmasina dikkat ediyorum. 88,523 214,120 0.561 0898
Indirimli” GrUnleri 6zellikle aramaya 89.029 210,331 0,577 0,897
basladim.
Dayaniklh tiketim mallari gibi yiksek tutarli
drtnleri satin almayi ileriki tarihlere | 89,162 212,627 0,551 0,898
erteledim.
Her zaman kullandigim marka yerine daha
uygun fiyath markalari tercih etmeye| 89,357 208,397 0,582 0,897
basladim.
Her zaman kullandigim drin yerine daha
uygun fiyath ikame /muadil Grtnleri tercin| 89,346 210,055 0,538 0,898
etmeye basladim.
Urlnleri daha dustuk fiyata satin almak igin 89 341 213,520 0.494 0,899
pazarlik yapmaya basladim.
Eskiden para vererek aldigim
driin/hizmetleri kendim yapabiliyorsam | 89,714 212,430 0,455 0,900
kendim yapmaya bagladim.
Cok fonksiyonlu Urtnler yerine ihtiyacimi
kargilayan g0sterigsiz Urtnleri tercih| 89,380 211,484 0,555 0,898
etmeye bagladim.
Satin alma karari verirken satig
danismanlarina Uriin hakkinda daha fazla| 89,482 214,945 0,425 0,900
soru sormaya bagladim.
Uygun fiyath dayaniksiz Urinler yerine
gaha uzun sire If'ulil'anapllece.glm fiyati 89195 219,353 0.280 0,903
yuksek dayanikh Urtnleri tercih etmeye
basladim.
Paketli Griinlerin kiiglik ambalajlisini tercih
etmeye basladim. 89,630 214,641 0,459 0,900
Yerli markali Grtinleri daha ¢ok tercih
Uriinlerin daha uygun fiyatla satildigi
sezon sonu ve indirim magazalarini tercih| 88 865 214,713 0,526 0,898

etmeye basladim.
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Cok katli departman magazalar ya da
zincir magazalar yerine pazarlik
yapabilecegim, kurumsallasmamis
magazalari tercih etmeye bagladim.

89,664 | 211,336 0,520 0,898

Semt esnafindan ve semt pazarindan
daha fazla tutarda alisveris yapmaya| 89,406 211,537 0,499 0,899
basladim.

Sunulan 6deme kolayliklari (indirim , taksit
, erteleme) perakende noktasi se¢cimimde | 89,281 215,691 0,350 0,902
etkili olmaya basladi.

Farkli fiyat seviyelerinde triin/marka/model
bulabilecedim magazalari eskiye nazaran| 89,341 212,601 0,499 0,899
daha sik ziyaret etmeye basladim.

Uriin ézelligiyle ilgili iddiali reklam

A 89,396 214,720 0,356 0,902
iceriklerine inanmamaya basladim.
Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, siklk,
indirim diizeyi vb.) daha duyarli olmaya| 89,003 211,433 0,559 0,898
basladim.
Uriin hakkinda bilgi toplarken, Griinin
gercekte hangi ihtiyacimi karsiladigini| 88,810 212,201 0,584 0,897

sorguluyorum.

Tablo.13'te de yer aldigi gibi dlgcegin Cronbach’s Alfa katsayi degeri 0,9055'tir.
Guvenilirlik analizinin alt sinin kabul edilen 0,70 oraninin Uzerindedir. (")Igekten

herhangi bir degiskenin silinmesine gerek duyulmamistir.

4.1.1.3. EKONOMIK KRIiZ ETKISIYLE DEGISEN HARCAMA
OLCEGINE ILISKIN GUVENILIRLIK ANALIZI

Arastirmaya katilan tiketicilerin ekonomik kriz etkisiyle degisen harcamalar, 21
Urtin-hizmet kategori degiskeninden olusan oélgek ile élgimlenmistir. Ekonomik kriz
etkisiyle degisen harcama olgegine iligkin yuratllen guvenilirlik analizi dogrultusunda
21 degdiskene ait aritmetik ortalama, standart sagma ve 6rnek blUyUkligu Ek:3’te,
Olcek istatistik dederleri Tablo.15’te, guvenilirlik analizi sonuglari da Tablo 16’da
verilmistir. Tablo.16’da Olcekte yer alan her degisken igin ayri ayri silindiginde
Olcedin ortalamasi, degisken silindiginde 6lgegin varyansi, degisken silindiginde
dizeltiimis degisken-6lcek korelasyonu ve degisken silindiginde olgcegin Alfa

katsayisina yer verilmistir.

Tablo 15:0lcek istatistik Degeri

Ortalama Varyans | Standart Sapma | Degisken Sayisi | Cronbach's Alfa

46,6406 35,8392 5,966 21 0,8682
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Tablo 16:Harcama Tutar Degisimi Olgeginin Giivenilirlik Analizine iligkin istatistik

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken

Silindiginde |  Silindiginde Degisken| Silindiginde

Olgegin Olgegin Olcek| Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi| Korelasyonu Katsayisi
Gida 44,521 33,195 0,360 0,865
Alkolslz icecekler 44,508 33,368 0,404 0,863
Alkollii igecekler| 44,417 33,163 0,409 0,863
Kisisel Bakim Urlinleri 44,268 32,536 0,469 0,861
Temizlik Urtnleri 44,537 33,889 0,323 0,866
Sinema - Tiyatro 44,151 31,977 0,578 0,857
Giyim - Aksesuar 44,070 32,227 0,490 0,860
Restaurant - Eglence 44,109 32,202 0,540 0,859
Toplu Tasima 44,789 34,616 0,128 0,874
Benzin 44,531 31,717 0,553 0,858
Sosya Kullp - SPorl 44,307 32,193 0,586 0,857

alonu Uyelikleri

Kuafor 44,315 32,587 0,531 0,859
Konut — Kira 44,672 33,605 0,318 0,866
Hobi esyalari 44,263 32,236 0,556 0,858
Saglk 44,662 33,640 0,388 0,864
Egitim 44,669 32,499 0,509 0,860
Cep Telefonu 44,471 31,743 0,562 0,858
Tatil 44,198 32,201 0,516 0,860
Ev Esyasi 44,221 32,157 0,498 0,860
Dergi - Gazete 44,406 33,365 0,403 0,863
Yakit 44,727 32,058 0,432 0,863

Tablo.15'te de yer aldigi gibi 6lgedin Cronbach’s Alfa katsayi degeri 0,8682'dir.

Guvenilirlik analizinin alt siniri kabul edilen 0,70 oraninin Uzerindedir. Olgekten

herhangi bir degiskenin silinmesine gerek duyulmamistir.
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4.1.2. ARASTIRMADA YER ALAN OLGEKLERIN GECERLILIK
ANALIZI

Bilindigi Uzere; gecerlilik, 6lcmenin dogruluk derecesi olup o&lgulen 6zelliklerin,
gdzlenen 6lcek puanlarindaki gercek farklarini yansitmaktadir.™ Bir dlcek 6lgiilmek
istenen kavrami 6lgiyor ise o dlgegin gecerliligi var demektir. icerik gecerliligi,
tahmin gecerliligi ve yapisal gecerliik olmak Uzere Ug¢ gecerliik esas alinarak
degerleme vyapilir. ** Olgegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin

kullanilan yéntem faktor analizidir.

Arastirmada odlgegin gecerliliginin test edilmesi icin faktér analizi uygulanmistir.
Faktor analizi, verilerin arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet
bir bicimde sunulmasini sadlayan ¢ok degiskenli istatistiksel analiz turiidiir.*> Faktor
analizi dncesinde, analiz tekniginin dogru yontem olup olmadigini belirlemek icin

Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yeterlilik dlgtimii ve Barlett testi uygulanmalidir.*®

o Barlett Testi: Korelasyon matrisinde degiskenlerin arasinda yuksek oranl
korelasyonun olup olmadiginin test edilir. Analize devam edilebilmesi igin
“Korelasyon matrisi birim matristir.” sifir hipotezinin red edilmesi gerekir. Eger
sifir hipotezi red edilirse degiskenler arasinda ylksek korelasyon oldugu

varsayllir.

e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgutii: Goézlenen korelasyon
katsayilari  bayukligu ile kismi korelasyon katsayilarinin  buydklagana

karsilastiran indekstir. KMO oraninin 0,50’nin tzerinde olmasi gerekir.

Uygunluk testi sonrasinda korelasyon matrisi olusturulmus ve matris varimaks
rotasyonuna tabi tutularak faktor yukleri olusturulmustur. 0,40 ve Gzerindeki faktor

yukleri dikkate alinmistir.

' Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalari Teknikleri ve (SPSS Destekli) Uygulamalari,
Ankara, Seckin Yayincilik, 2003, s. 124.

“ Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, s. 302

1o Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, s. 397

10 Kalayci, SPSS Uygulamali Gok Degiskenli istatistik Teknikleri, s. 322.
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4.1.2.1.ULKE EKONOMISI HAKKINDAKI  BEKLENTILER
OLCEGINE ILISKIN GECERLILIK ANALIZI

Tuketicilerin Ulke ekonomisi hakkindaki beklentilerine iliskin 6lgegin gecerliligini
olcmek icin kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Faktor analizi uygulamadan 6nce
veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaci ile Kaiser-
Meyer-Olkin (KMOQO) o&rnekleme uygunluk testi ve Barlett's testi yapilmistir.
Tablo.17’de de gorilecegi izere KMO degeri 0,741 cikmistir ve minimum olmasi
gereken (0,50) degerin Uzerindedir. Korelasyon matrisinde tiim korelasyonlarin

anlamhhligini 6lgen Barlett’s test sonucu da anlamhidir.

Tablo 17: Ulke Ekonomisi Hakkindaki Beklentiler Olgegdi icin KMO Ornekleme
Uygunluk Olcimu ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgimii 0,741
Barlett’'s Test Ortalama Ki-Kare 577,437
Serbestlik Derecesi 21

Anlamlilik 0,000

Varimax rotasyonlu temel bilesenler yéntemiyle uygulanan faktor analizi sonucunda
Olgegin 2 boyuttan olustugu ortaya ¢ikmistir. Tablo.18'de faktor ve faktor yukleri yer
almaktadir. Tim faktor yikleri 0,40’in Gzerindedir. Birinci faktor 4 degiskenden, ikinci

faktor 3 degiskenden olusmaktadir.

Tablo.18: Ulke Ekonomisi Hakkindaki Beklentiyi Olgmeye Yonelik Degiskenler igin
Uygulanan Faktér Analizi

Faktorler
1 2
Bir tUketici olarak gelecege umutla bakiyorum. 0,81
Gelecek yil bu dénemlerde satinalma gucumun 0,76
_ dizelecedine inaniyorum.

Ulkemizdeki politik ve siyasi ortam istikrarlidir. 0,72
Mevcut durumda Tirkiye ekonomisi blyime trendindedir. 0,68

Ekonomik krizin etkisiyle finansal varligim azaldi 0,82

Gecgen yiIl bu zamanlarla kiyasladigimda genel satinalma 0.80

glicl diigsmustir. ’
Finansal kriz genel harcama dizeyimi olumsuz 0,71
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Ulke ekonomisi beklentilerine iligkin agiklanan varyans %59,312'dir. Tablo 19'da iki

faktor tarafindan agiklanan varyans degeri yer almaktadir.

Tablo 19 Ulke Ekonomisi Beklentilerini Olgmeye Yénelik Degiskenler icin Uygulanan
Faktér Analizi Sonucu Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangi¢c Ozdegeri Faktér YUklerinin Karelerinin
Toplami

Bilesenler Toplam | Varyans | Bilesenler Toplam Varyans

Yilzdesi Yuzdesi

1 2,594 37,055 37,055 2,282 32,596 32,596

2 1,558 22,257 59,312 1,870 26,716 59,312
3 , 715 10,216 69,527
4 ,675 9,639 79,166
5 ,572 8,171 87,338
6 ,462 6,599 93,937
7 424 6,063 | 100,000

4.1.2.2. EKONOMIK KRIZ KOSULLARINDA SERGILENEN
TUTUM OLCEGINE ILISKIN GECERLILIK ANALIZI

Tlketicilerin ekonomik kriz kosullarinda sergiledikleri tutumlara iliskin dlgegin
gegcerliligini 6lgcmek icin kesfedici faktdér analizi uygulanmistir.  Faktér analizi
uygulamadan once veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek
amaci ile 23 degigken uzerinden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk
testi ve Barlett’s testi yapilmistir. Tablo.19’da da goérulecegi zere KMO degeri 0,884
cikmistir ve minimum olmasi gereken (0,50) degerin Uzerindedir. Korelasyon
matrisinde tim korelasyonlarin anlamlihdini o6lcen Barlett's test sonucu da

anlamhdir.

Tablo 20: Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergilenen Tutum Olgegi igcin  KMO
Ornekleme Uygunluk Olguimu ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimi 0,884
Barlett’s Test Ortalama Ki-Kare 3275,578
Serbestlik Derecesi 253

Anlamlilik 0,000

Varimax rotasyonlu temel bilesenler yontemiyle uygulanan faktér analizi sonucunda

Olcedin 5 boyuttan olustugu ortaya ¢ikmistir. Tablo.20’de faktér ve faktér yuklerine
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yer verilmigtir. Analiz sonrasi 2 degisken faktor yuklerinin 0,40’in altinda olmasi
nedeniyle,1 degisken ise tek degiskenli faktor olusturulamayacagindan 6turd

dlcekten cikariimistir. Olgekten cikarilan degiskenler su sekildedir:

e 0,39 faktér yuki ile “Uriinleri daha disiik fiyata satin almak igin pazarlik
yapmaya basladim.”

o 0,37 faktér yiku ile “ Paketli GrGnlerin kiigik ambalajlisini tercih etmeye
basladim.”

o Tek degiskenli faktor olusturulamayacagindan o6tirid “Uygun fiyath dayaniksiz
urtnler yerine daha uzun sure kullanabilecedim fiyati yuksek dayanikli Granleri

tercih etmeye bagladim.”

Olgekten cikarilan 3 degisken sonrasinda kalan 23 degiskene faktdr analizi
uygulanmistir. Birinci faktériin altinda 7, ikinci faktorin altinda 6, Gginci faktoérin
altinda 4, doérdinci faktérin altinda 3, besinci faktérin altinda 3 degisken

bulunmaktadir.

Tablo 21: Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergiledikleri Tutumlara Yonelik Degiskenler
Icin Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler

1 2 3 4 5

Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, siklk, indirim dizeyi

vb.) daha duyarli olmaya basladim. 0,73

Uriinlerin daha uygun fiyatla satildi§i sezon sonu ve

indirim magazalarini tercih etmeye bagladim. 0,69

Sunulan 6deme kolayliklar (indirim, taksit, erteleme)

perakende noktasi segcimimde etkili olmaya bagladi. 0,63

Farkli fiyat seviyelerinde Urin/marka/model bulabilecedim
magazalari eskiye nazaran daha sik ziyaret etmeye | 0,62
bagladim.

"indirimli” Griinleri 6zellikle aramaya bagladim. 0,55

Uriin hakkinda bilgi toplarken, Griiniin gergekte hangi

ihtiyacimi karsiladigini sorguluyorum. 0,55
Uriin 6zelligiyle ilgili iddiali reklam igeriklerine
inanmamaya basladim. 0,40
Daha bilingli alisveris yapmaya 6zen gosteriyorum. 0,79
Sadece ihtiyacim olan urinleri aliyorum. 0,77
Bir sey alirken 6dedidim paraya deger olmasina dikkat
ediyorum. 0,59
Listeli aligveris yapmaya basladim. 0,58
Daha az siklikta aligveris yapmaya bagladim. 0,52
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Uriin/hizmetleri daha ¢ok karsilastirmaya basladim. 0,43

Cok katli departman magazalar ya da zincir magazalar
yerine pazarlik yapabilecegim, kurumsallasmamis 0,71
magazalari tercih etmeye basladim.

Semt esnafindan ve semt pazarindan daha fazla tutarda

alisveris yapmaya basladim. 0,70

Cok fonksiyonlu Urtinler yerine ihtiyacimi karsilayan
gosterigsiz UrUnleri tercih etmeye basladim. 0,65
Yerli markali GrGnleri daha ¢ok tercih etmeye basladim. 0,53

Her zaman kullandigim Griin yerine daha uygun fiyatli

ikame /muadil Grinleri tercih etmeye basladim. 0,78

Her zaman kullandigim marka yerine daha uygun fiyath

markalari tercih etmeye basladim. 0,77

Dayanikl tiketim mallari gibi yiksek tutarl Grtnleri satin

almayi ileriki tarihlere erteledim. 0,56

Satin alma karari verirken gevremdeki insanlarin

goruslerine daha fazla Gnem vermeye basladim. 0,63

Eskiden para vererek aldigim Urin/hizmetleri kendim

yapabiliyorsam kendim yapmaya basladim. 0,60

Satin alma karari verirken satis danismanlarina trin

hakkinda daha fazla soru sormaya basladim. 0,42

Ekonomik kriz kosullarinda sergilenen tutumlara iliskin agiklanan varyans
%56,03’tir. Tablo.22’de bes faktdr tarafindan aciklanan varyans degeri yer
almaktadir.

Tablo 22:Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergilenen Tutumlari Olgmeye Yonelik
Degiskenler Igin Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baglangi¢c Ozdegeri Faktor Yuklerinin Karelerinin Toplami
Bilesenler | Bilesenler | Toplam | Varyans Yizdesi | Bilesenler | Toplam | Varyans Ylzdesi
1 7,35 31,95 31,95 3,2 13,91 13,91
2 1,81 7,89 39,84 2,96 12,87 26,78
3 1,48 6,45 46,29 2,78 12,09 38,87
4 1,17 51 51,38 2,15 9,36 48,22
5 1,07 4,65 56,03 1,8 7,81 56,03
6 0,97 4,21 60,24
7 0,92 4,02 64,26
8 0,88 3,84 68,1
9 0,79 3,44 71,53
10 0,74 3,24 74,77
11 0,69 3,01 77,78
12 0,62 2,68 80,47
13 0,55 2,4 82,87
14 0,54 2,34 85,21
15 0,53 2,3 87,51
16 0,49 2,12 89,63
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17 0,46 1,99 91,62
18 0,43 1,86 93,48
19 0,36 1,55 95,03
20 0,34 1,47 96,5
21 0,31 1,37 97,86
22 0,31 1,33 99,19
23 0,19 0,81 100

4.1.2.3.EKONOMIK KRIizZ ETKISIYLE DEGISEN HARCAMA
OLCEGINE ILISKIN GECERLILIK ANALIZI

Tuketicilerin  ekonomik kriz etkisiyle degisen harcamalarina iligkin dlgcegdin
gecerliligini 6lgcmek icin kesfedici faktdér analizi uygulanmistir.  Faktér analizi
uygulamadan 6nce veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek
amaci ile Uzere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk testi ve Barlett’s
testi yapilmistir. Tablo.23'de de gorilecegi izere KMO degeri 0,888 c¢ikmistir ve
minimum olmasi gereken (0,50) degerin Uzerindedir. Korelasyon matrisinde tim

korelasyonlarin anlamlihdini élgen Barlett’s test sonucu da anlamlidir.

Tablo 23: Ekonomik Kriz Etkisiyle Degisen Harcama Olgegi icin KMO Ornekleme
Uygunluk Olgiimi ve Bartlett’'s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgtimii 0,888
Barlett’'s Test Ortalama Ki-Kare 2223,154
Serbestlik Derecesi 171

Anlamlihk 0,000

Varimax rotasyonlu temel bilesenler ydontemiyle uygulanan faktor analizi sonucunda
Olgegin 3 boyuttan olustugu ortaya ¢ikmigtir. Tablo.24’te faktor ve faktor yuklerine
yer verilmigtir. Tum faktoér yukleri 0,40'in Uzerindedir ancak tek degiskenli faktor
olusturulamayacagindan oturt alkolli icecekler ve toplu tasima degiskenleri
Olcekten cikariimistir. Birinci faktorin altinda 9, ikinci faktérin altinda 5, Uglncu

faktorin altinda 5 degisken bulunmaktadir.
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Tablo 24: Ekonomik Kriz Etkisiyle Degisen Harcama Olgek Degiskenleri igin

Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler
1 2 3
Sinema - Tiyatro 0,77
Restaurant - Eglence 0,76
Giyim - Aksesuar 0,69
Kuafor 0,65
Sosyal Kuliip - Spor Salonu Uyelikleri 0,62
Tatil 0,59
Hobi egyalari 0,56
Ev Esyasi 0,49
Kigisel Bakim Urlinleri 0,43
Dergi - Gazete 0,74
Cep Telefonu 0,64
Benzin 0,53
Yakit 0,53
Konut — Kira 0,52
Egitim 0,77
Temizlik Urtinleri 0,74
Saghk 0,64
Gida 0,48
Alkolsiiz igecekler 0,48

Ekonomik kriz etkisiyle degisen harcamalara iligkin agiklanan varyans %48,57°dir.

Tablo 25'te Ug faktor tarafindan agiklanan varyans degeri yer almaktadir.
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Tablo 25 :

Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Ac¢iklanan Varyans

Ekonomik Kriz Etkisiyle Degisen Harcama Olgek Degiskenleri igin

Bilesenler Baslangi¢c Ozdegeri Faktér YUklerinin Karelerinin
Toplami
Bilesenler Toplam | Varyans | Bilesenler Toplam Varyans
Yuzdesi Yuzdesi

1 5,83 30,69 30,69 4,04 21,26 21,26
2 1,93 10,16 40,86 2,69 14,18 35,44
3 1,46 7,71 48,57 2,49 13,12 48,57
4 1,00 5,26 53,83
5 0,91 4,77 58,60
6 0,83 4,35 62,95
7 0,75 3,93 66,87
8 0,71 3,73 70,60
9 0,70 3,68 74,28

10 0,67 3,51 77,79

11 0,62 3,28 81,07

12 0,56 2,96 84,03

13 0,55 2,88 86,91

14 0,51 2,70 89,61

15 0,48 2,52 92,13

16 0,44 2,32 94,45

17 0,39 2,08 96,53

18 0,35 1,86 98,39

19 0,31 1,61 100,00

4.1.3.KUMELEME ANALIZI

Kimeleme analizi, birbirine benzer olan bireylerin veya uyaricilarin saptanmasi ve
kimelerde (veya gruplarda) toplanmasi amaciyla uygulanan ¢ok degiskenli istatistik
itibari ile

analizdir. Kimeleme analizinde amag bireylerin tim degiskenler

benzerlikleri esas alinarak benzer bireylerin ayni gruplara veya kumelere
toplanmasi, bu kimelerin tanimlanmasi ve yeni bireylerin hangi gruba dahil
olacaginin tahmin edilmesi amaclanmaktadir.'’’ Kiimeleme analizinde olugan
kimelerin kendi icinde homojen, kimelere arasi heterojen olmasi amaglanir.
Kimeleme analizi hiyerargik ve hiyerarsik olmayan olmak Uzere iki ana yontemi

vardir. 8

1 Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, s.409.
18 Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, s.358.

77




e Hiyerarsik Kimeleme Analizi: En ¢ok kullanilan hiyerarsik kimeleme analizi
yontemi hiyerarsik yigmaci yontemdir. Butun gozlemler tek bir kimeye toplanir
ve kimeye en aykiri olan gdzlemler birer birer kimeden ayrilarak bagka

kimelerin olusmasini saglar. Kiime sayisi analiz sonucuna gore belirlenir.

e Hiyerarsik Olmayan Kimeleme Analizi: En ¢ok kullanilan hiyerarsik olmayan
kiimeleme analizi ydntemi K-ortalamalar yéontemidir. “Arastirma birim sayisinin
(200 ve daha fazla ) fazla oldugu durumlarda K-ortalamalar yontemi hiyerarsik
yontemlere goére daha iyi sonuclar vermektedir.”*® K - Ortalamalar ydéntemi,
gozlemleri kimelerin 6nceden belirlenen sayisina gore gruplandirmakla isleme
bagslar. Boylece her biri tek gdézlemden olusan k tane kiime ile isleme baslanir ve
her bir yeni gézlem en yakin ortalamali gruba eklenir. Gruba yeni bir gézlem
eklendikten sonra kiime ortalamasi yeniden hesaplanir. Bu sire¢ tim gézlemler
gruplara atanincaya kadar devam eder. Tim go6zlemler gruplara atandiktan
sonra atandiklari kiime ortalamasindan daha yakin kime ortalamasi varsa,

g6zlemlerin yerleri degistiriimektedir. *°

4.1.3.1.KUMELEME ANALIZININ SONUGLARI

Calismada tuketicilerin ekonomik kriz dénemlerinde sergiledikleri tutumlar itibari ile
farkli kimelere ayrihip ayriimadigini belirlemek amaci ile K-ortalamalar yontemiyle
hiyerargik olmayan kumeleme analizi uygulanmigtir (Gozlem sayisinin 200’Un
Uzerinde olmasi nedeni ile). Ekonomik kriz kosullarinda sergilenen tutum
degdigkenleri kimeleme analizine tabi tutulmustur. Kimelere digen gdzlem sayisi ve
kimeler arasi uzakliklar g6z dnunde bulundurularak kiime sayisinin dort olmasina

karar verilmistir ve K-ortalamalar yontemi ile dortlii kimeleme analizi yapiimistir.

Kime sayisi 4 olacak sekilde K-ortalamalar yontemi ile analiz yapildiginda
Tablo.26’ta da gorulecegi Uzere kumelerdeki kigi sayisi 55, 87,117 ve 125 seklinde
dagiimaktadir.

% Kurtulus, Pazarlama Arastirmalan, s.715.

% Azize Celile Glinay Atbas , “Kiimeleme Analizinde Kiime Sayisinin Belirlenmesine
Uzerine Bir Galisma”, Ankara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Istatistik Anabilim Dali
Yuksek Lisans Tezi, 2008, s.19

78



Tablo 26: K-Ortalamalar Yoéntemi - 4 Kiimeli Analiz ile Gruplanan Kisi Sayisi

Kime 1 55
Kime 2 87
Kime 3 117
Kime 4 125
Ornek Biiyiikliigii 384

Tablo.27’de de gdrilecegi Uzere 1.-2. kime arasindaki uzaklik 4.91, 1.-3.kime
arasindaki uzaklik 5.25, 1.-4. kime arasindaki uzaklik 7.80, 2.-3. kiime arasindaki
uzaklik 2.63, 2.-4. kime arasindaki uzaklik 3,47 ve 3.-4. kiime arasindaki uzaklik
3,56°dIr.

Tablo 27:K-Ortalamalar Yontemi - 4 Kimeli Analiz Sonucu Olusan Nihai Kime
Merkezleri Arasindaki Uzaklik

Kimeler 1 2 3 4
1 4,91 5,25 7,80
2 491 2,63 3,47
3 5,25 2,63 3,56
4 7,80 3,47 3,56

Dortli kimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan kimelerin anlamhlik seviyeleri
Tablo.28'de yer alan Anova tablosunda yer almaktadir. a = 0,05 anlamlilik
dizeyinde kimeleme analizinde kullanilan 23 degisken, kimeler itibari ile farklilik

gOstermektedir.
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Tablo 28: Anova Tablosu

Kimeler Hata F Anl.
Ort. | df | Ort. df
Kare Kare
Sadece ihtiyacim olan urunleri aliyorum.| 4338 | 3 | 0,63 | 380 | 68,72 | 0,00
Daha bilingli aligveris yapmaya 6zen gosteriyorum.| 39,31 | 3 | 0,59 | 380 | 66,34 | 0,00
Listeli aligveris yapmaya bagladim.| 38,96 | 3 | 0,92 | 380 | 42,19 | 0,00
Daha az siklikta aligveris yapmaya basladim.| 46,69 | 3 | 0,93 | 380 | 50,28 | 0,00
Satin alma karari verirken gevremdeki insanlarin 2685 | 3| 125 | 380 | 2146 | 0.00
goruslerine daha fazla 6nem vermeye basladim. ' ' ' '
Uriin/hizmetleri daha gok karsilastirmaya basladim. 2057 | 3| 063 | 380 | 6231 | 000
Bir sey alirken 6dedigim paraya c_ieger ol_masma 2745 | 3| 058 | 380 | 4703 | 0.00
dikkat ediyorum. ' ' ' '
"Indirimli” Griinleri 6zellikle aramaya basladim. | 46,38 | 3 | 0,81 | 380 | 57,56 | 0,00
Dayaniklh tiketim mallari gibi yiksek tutarli Grlnleri
satin almayi ileriki tarihlere erteledim. | 29,31 | 3 | 0,76 | 380 | 38,62 | 0,00
Her zaman kullandigim marka yerine daha uygun
fiyath marlgalan tercihyetmeye bagla}gm. 741231 081 | 380 | 91,70 | 0,00
Her zaman kullandigim Urln yerine daha uygun
fiyath ikame /muadil drinleri tercih etmeye | 68,04 | 3 | 0,83 | 380 | 82,45 | 0,00
basladim.
Eskiden para vererek aldigim Grtin/hizmetleri
kendim yapabiliyorsam kendim yapmaya basladim.| 40,40 | 3 | 1,09 | 380 | 36,96 | 0,00
Cok fonksiyonlu drtinler yerine ihtiyacimi
karsilayan gosterigsiz Urunleri tercih etmeye | 46,34 | 3 | 0,75 | 380 | 62,09 | 0,00
basladim.
Satin alma karari verirken satis danismanlarina 2a45| 3| 098 | 380 | 2506 | 0.00
urin hakkinda daha fazla soru sormaya bagladim. ' ' ' '
Yerli markali Urtinleri daha ¢ok tercih etmeye 3361131 104 | 380 | 3232 | 0.00
bagladim. ' ' ' '
Urunleflp daha_uygun fiyatla §at|Id|g| sezon sonu 2664 | 3| 0,62 | 380 | 42.83 | 0,00
ve indirim magazalarini tercih etmeye bagladim.
Cok katli departman magazalar ya da zincir
magazalar yerine pazarlik yapabilece@im, 6721 13| 073 | 380 | 9154 | 000
kurumsallasmamis magazalar tercih etmeye ' ' ' '
basladim.
Semt esnafindan ve semt pazarlndan daha fazla 6220 | 3| 084 | 380 | 74.19 | 0,00
tutarda alisveris yapmaya bagladim.
Sunulan 6deme kolayliklar (indirim , taksit ,
erteleme) perakende noktasi segcimimde etkili| 21,51 | 3 | 1,29 | 380 | 16,65 | 0,00
olmaya bagladi.
Farkli fiyat seviyelerinde triin/marka/model
bulabilecegim magazalari eskiye nazaran daha sik| 30,28 | 3 | 0,94 | 380 | 32,06 | 0,00
ziyaret etmeye basladim.
Urln 6zelligiyle ilgili 'diﬂf:n:(zmwgbe;gg:nmé 4746 | 3| 124 | 380 | 3825 | 0,00
Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, siklik, indirim
diizeyi vb.) daha duyarl olmaya basladim. 3530 | 3| 082 | 380 42,80 | 0,00
Uriin hakkinda bilgi toplarken, Griiniin gergekte
hangi ihtiyacimi karsiladigini sorguluyorum. 38,00 | 3| 0,64 | 380 | 59,69 | 0,00
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Tablo 29'da gorllecedi Uzere analiz sonunda ortaya ¢ikan nihai kiime merkezleri

tablosunda kiimelerin dl¢ilen yargilar itibari ile aritmetik ortalamalari yer almaktadir.

Tablo 29:Nihai Kime Merkezleri

1. 2. 3. 4,

Kime | Kime | Kume | Kime

Sadece ihtiyacim olan Grunleri aliyorum. 2,56 3,64 4,03 | 4,35

Daha bilingli aligsveris yapmaya 6zen gdsteriyorum. 2,85 3,78 4,34 | 4,48

Listeli aligveris yapmaya basladim. 2,78 2,83 3,85 | 4,03

Daha az siklikta alisveris yapmaya basladim. 2,45 3,30 3,75 | 4,28

Satin alma karari verirken gevremdeki insanlarin 2,35 2,36 3,37 3,22
gOruslerine daha fazla 6nem vermeye basladim.

Uriin/hizmetleri daha ¢ok karsilagtirmaya basladim. 2,55 3,77 402 | 4,26

Bir sey alirken 6dedigim paraya deger olmasina dikkat | 3,22 4,30 4,41 | 4,66
ediyorum.

"Indirimli” Griinleri 6zellikle aramaya bagladim. 2,38 3,74 4,05 4,21

Dayanikl tiketim mallari gibi ylksek tutarh Grinleri satin | 2,71 3,64 3,54 | 4,20
almayi ileriki tarihlere erteledim.

Her zaman kullandigim marka yerine daha uygun fiyath 2,31 3,68 2,87 | 4,38
markalari tercih etmeye bagladim.

Her zaman kullandigim Griin yerine daha uygun fiyatli 2,45 3,70 285 | 4,35
ikame /muadil Urlnleri tercih etmeye basladim.

Eskiden para vererek aldigim Grtin/hizmetleri kendim 2,05 3,22 2,84 3,74
yapabiliyorsam kendim yapmaya basladim.

Cok fonksiyonlu Urunler yerine ihtiyacimi karsilayan | 2,45 3,49 3,07 | 4,18
gOsterigsiz UrlUnleri tercih etmeye basladim.

Satin alma karari verirken satig danigmanlarina Grin 2,44 3,17 3,40 | 3,79
hakkinda daha fazla soru sormaya basladim.

Yerli markall Uriinleri daha ¢ok tercih etmeye basladim. 2,42 3,28 3,15 | 3,97

Uriinlerin daha uygun fiyatla satildii sezon sonuve | 2,89 3,91 4,15 | 4,28
indirim magazalarini tercih etmeye bagladim.

Cok katli departman magazalar ya da zincir magazalar | 2,09 3,36 257 | 4,03
yerine pazarlik yapabilecedim, kurumsallasmamis
magazalari tercih etmeye bagladim.

Semt esnafindan ve semt pazarindan daha fazla tutarda 2,18 3,52 3,03 | 4,24
alisveris yapmaya bagladim.

Sunulan éddeme kolayliklari (indirim, taksit, erteleme) | 2,84 3,18 3,66 | 3,98
perakende noktasi se¢cimimde etkili olmaya baglad.

Farkli fiyat seviyelerinde urin/marka/model | 2,42 3,33 3,61 | 3,93
bulabilecegim magazalari eskiye nazaran daha sik
ziyaret etmeye bagladim.

Uriin 6zelligiyle ilgili iddial reklam iceriklerine | 2,73 2,63 3,62 | 4,10
inanmamaya basladim.

Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, sikhk, indirim dizeyi 2,58 3,79 4,03 | 4,18
vb.) daha duyarl olmaya bagladim.

Uriin hakkinda bilgi toplarken, triiniin gercekte hangi 2,73 4,15 4,07 | 4,42

ihtiyacimi karsiladigini sorguluyorum.
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Tablo 30:Kimelerin Yargilar itibari ile Degerleri

1. 2. 3. 4.
Kiime Kiime Kime Kiime
Sadece ihtiyaC|m olan urUnleri allyorum. NKNK Katiliyorum Katiliyorum | Katiliyorum
Daha bilingli aligveris yapmaya O0zen gbsteriyorum. NKNK Katiliyorum | Katiliyorum | Katiliyorum
Listeli aligveris yapmaya basladim. NKNK NKNK Katiliyorum | Katiliyorum
Daha az siklikta aligveris yapmaya bagladim. | Katimiyorum | NKNK Katiliyorum | Katiliyorum
Satin alma karari verirken ¢gevremdeki insanlarin
- . . Katiimiyorum | Katiimiyorum NKNK NKNK
goruslerine daha fazla 6nem vermeye basladim.
Urin/hizmetleri daha ¢ok karsilastirmaya bagladim. NKNK Katilyorum | Katiliyorum | Katiliyorum
Bir sey alirken 6dedigim paraya Qeger oI_masma NKNK Katiyorum | Katiyorum KKﬁinume
dikkat ediyorum. atiliyorum
"Indirimli” Grtnleri 6zellikle aramaya ba§lad|m. Katiimiyorum | Katiliyorum Katiliyorum [ Katiliyorum
Dayanikli tiketim mallari gibi yUksek tutarl Grinleri
0 . . NKNK Katiliyorum Katiliyorum | Katiliyorum
satin almayi ileriki tarihlere erteledim.
Her Zamah ku”andlglm mark,a yerine daha uygun Katilmiyorum | Katiliyorum NKNK Katiliyorum
fiyatl markalari tercih etmeye basladim.
Her zaman kullandigim Griin yerine daha uygun
fiyatli ikame /muadil Griinleri tercih etmeye | Katimiyorum | Katiliyorum NKNK Katiliyorum
basladim.
_ Esk|den. para vererek gldlglm urin/hizmetleri Katimiyorum NKNK NKNK Katiiyorum
kendim yapabiliyorsam kendim yapmaya basladim.
Cok fonksiyonlu Urunler yerine ihtiyacimi
karsilayan goésterigsiz Urtnleri tercih etmeye | Katimiyorum NKNK NKNK Katiliyorum
bagladim.
) __Satm alma karari verirken satis danismanlarina Katimiyorum NKNK NKNK Katiyorum
Urtn hakkinda daha fazla soru sormaya basladim.
Yerli markali UrGinleri daha ¢ok tercih etmeye
Katilmiyorum NKNK NKNK Katiliyorum
bagladim.
Uruplerln dahayuygun fiyatla _satlldlgl sezon sonu NKNK Katiiyorum | Katilyorum | Katihyorum
ve indirim magazalarini tercih etmeye basladim.
Cok katli departman magazalar ya da zincir
magazalar yerine pqzarllk yapat?lleceglm, Katilmiyorum NKNK NKNK Katiliyorum
kurumsallasmamis magazalari tercih etmeye
basladim.
Semt esnafindan ve semt pazarlndan daha fazla Katimiyorum | Katihyorum NKNK Katihyorum
tutarda alisveris yapmaya basgladim.
Sunulan ddeme kolayliklari (indirim , taksit ,
erteleme) perakende noktasi segimimde etkili NKNK NKNK Katiliyorum | Katiliyorum
olmaya baglad.
Farkli fiyat seviyelerinde Urin/marka/model
bulabilecegim magazalari eskiye nazaran daha sik | Katimiyorum NKNK Katiliyorum | Katilyorum
ziyaret etmeye basladim.
Urtin 6zelligiyle ilgili iddial reklam igeriklerine
. NKNK NKNK Katiliyorum [ Katiliyorum
inanmamaya basladim.
Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, siklik, indirim
dUzeyi Vb.) daha duyar“ olmaya ba§|ad|m_ NKNK Katiyorum | Katihyorum | Katiliyorum
Uriin hakkinda bilgi toplarken , Griiniin gergekte
NKNK Katiliyorum Katilyorum | Katilhyorum

hangi ihtiyacimi karsiladigini sorguluyorum.
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Tablo.30’'da kumelerin yargilar itibari ile farklihk gosterdigi gozlemlenmektedir.
Ekonomik kriz kosullarinda sergilenen tutumlar itibari ile tlketiciler farkh gruplarda

yer almaktadir.

Birinci Kime’de vyer alan tuketicilerin kriz Oncesi doneme gore satin alma
davraniglarinda belirgin herhangi bir degisim mevcut degildir. Bu grupta yer alan
tlketiciler kriz 6ncesindeki mevcut durumlarini  korumaktadirlar. Bu kimeyi

“‘umursamazlar” olarak adlandirabiliriz.

ikinci Kime’de yer alan tiketicilerin kriz éncesindeki déneme gére satin alma
davraniglarinda belirgin bir degisim mevcuttur. “Satin alma karari verirken

cevremdeki insanlarin goruslerine daha fazla 6nem vermeye basladim “ ifadesi
haricinde oOlgumlemesi yapilan tutum degiskenlerin kriz kosullarina gore
sekillendigini sdylenebilir. Sadece ihtiyaci olan uUrinleri alma gayretinde olup
alisveris sikliklarinda ve listeli alisveris yapma davraniginda belirgin bir degisiklik
gOzlemlenmemektedir. Semt esnafindan, Urunlerin daha uygun fiyata satildigi
indirim magazalarindan ve sezon sonu madgazalarindan daha fazla aligveris
yapmaya baslamis indirim kampanyalarina daha duyarli hale gelmislerdir. Kriz
Oncesinde kullandigi Grin ve markanin uygun fiyatlisini kullanmaya baslamistir.
Uzun vadeli bor¢ altina girmeyi istememektedir. Perakende noktasinin sundugu
6deme kolayliklari perakende noktasi segiminde etkili degildir. Direkt Grin/hizmetin

fiyatindaki avantaja duyarlidir. Bu kimeyi “fiyat avcilan” olarak adlandirabiliriz.

Uglincli Kime'de yer alan tiiketicilerin kriz éncesindeki déneme gére satin alma
davraniglarinda degisim mevcuttur. Bu grupta yer alan tuketiciler kriz 6ncesindeki
perakende noktalarindan aligveris yapmaya devam etmekte beraber ek olarak
indirim ve seri sonu madgazalarindan da aligveris yapmaya baslamislardir. Kriz
oncesi donemde kullandigi marka ve Urdnleri kullanmaya devam etmektedirler. Kriz
etkisiyle birlikte daha bilingli aligveris yapmaya baslayarak Uriin ve hizmetleri daha
¢ok arastirmaya, faydalarini sorgulamaya, karsilastirmali aligveris yapmaya bilingli

tiketmeye baslamiglardir. Bu kiimeyi “tedbirliler” olarak adlandirabiliriz.

Doérduncu kimede yer alan tuketicilerin kriz dncesindeki doneme goére satin alma

davraniglari belirgin olarak degismistir. Krizin etkisini en ¢ok hisseden ve yasayan
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kimedir. Sadece ihtiyag duydugu drinleri olan bu kimedeki tulketiciler ayni
zamanda daha az siklikta aligveris yapmakta ve fiyat avantaji saglayan perakende
noktalarini da tercih etmeye baglamistir. Urlinleri karsilastirmaya ve iriin hakkinda
bilgi toplamaya, satin alma karari verirken daha bilingli olmaya baglamiglardir. Uzun
vadeli borg altina girmeyi arzu etmeyen bu gruptaki tiketiciler kriz éncesi dénemde
kullandigi marka ve Urdnlerin uygun fiyathsini kriz déneminde kullanmaya
baslamaktadirlar. Bir seyi alirken 6dedigi paraya deder olmasina bliylik énem bu

kiime “magdurlar” olarak isimlendirilebilir.

4.1.3.2.EKONOMIK KRiZ KOSULLARINDA SERGILENEN
TUTUMLARIN KUME FARKLILIGINA ETKISI ve KUMELER
ARASI IKILI KARSILASTIRMA

Tablo.31’de yer alan Anova tablosunda degiskenlerin kuimeler itibari ile farklihgina

ve farklligin anlam seviyesine yer verilmistir.

Tablo 31:Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergilenen Tutumlarin Karsilastiriimasi

Kareler Ort.
Toplam df Kare F| Anl.
Sadece ihtiyacim olan urinleri Gruplar Ara_s! 130,13 3 43,38 | 68,72 10,00
aliyorum. Gruplar Igi| 239,86 | 380 | 0,63
Toplam | 369,99 | 383
Daha bilingli aligveris yapmaya 6zen Gruplar Ara_s! 117,94 3_|39.31] 6634 | 000
gbsteriyorum. Gruplar Igi| 225,21 | 380 | 0,59
Toplam| 343,16 | 383
Gruplar Arasi| 116,89 3 38,96 | 42,19 | 0,00
Listeli aligveris yapmaya basladim. Gruplar ici| 350,90 | 380 | 0,92
Toplam | 467,79 | 383
Dah Klik | , Gruplar Arasi | 140,08 3 46,69 | 50,28 | 0,00
aha az sixl taa@"”'?:;;?%ﬁ Gruplar Ici| 352,88 | 380 | 0,93
Toplam | 492,96 | 383
Satin alma karari verirken| Gruplar Arasi| 80,54 3 26,85 | 21,46 | 0,00
cevremdeki insanlarin gorislerine Gruplar igi| 475,31 | 380 | 1,25
daha fazla 6nem vermeye basladim. Toplam| 555,85 | 383
e . Gruplar Arasi| 118,70 3 39,57 | 62,31 | 0,00
kﬁig.'?é g'tzlp:ne;'ye:bd:;‘: d?fnk_ Gruplar ici| 241,29 | 380 | 0,63
Toplam | 360,00 | 383
Bir sey alirken dedigim paraya Gruplar Ara_s! 82,35 3 27,45 | 47,03 | 0,00
deger olmasina dikkat ediyorum. Gruplar I¢i| 221,81 | 380 | 0,58
Toplam | 304,16 | 383
"indirimli” Griinleri dzellikle aramaya| Gruplar Arasi| 139,15 | 3 | 46,38 | 57,56 [ 0,00
bagladim. Gruplar igi| 306,19 | 380 | 0,81
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Toplam | 445,33 | 383
Dayanikli tiketim mallari gibi yliksek | Gruplar Arasi| 87,93 3 129,31 38,62 | 0,00
tutarh GrUnleri satin almayi ileriki Gruplar Igi| 288,38 | 380 | 0,76
tarihlere erteledim. Toplam| 376,31 | 383
Her zaman kullandigim marka yerine| Gruplar Arasi| 22235 | 3 | 74,12 | 91,70 | 0,00
daha uygun fiyatl markalari tercih Gruplar Igi| 307,14 | 380 | 0,81
etmeye basladim. Toplam| 529,49 | 383
Her zaman kullandigim Griin yerine| Gruplar Arasi| 204,13 | 3 | 68,04 | 82,45 | 0,00
daha uygun fiyatli ikame /muadil Gruplar Igi| 313,61 | 380 | 0,83
drdnleri tercih etmeye basladim. Toplam | 517,74 | 383
Eskiden para vererek aldigim| Gruplar Arasi| 121,21 3 | 40,40 | 36,96 | 0,00
urtin/hizmetleri kendim Gruplar igi| 415,41 | 380 | 1,09
yapabiliyorsam kendim yapmaya Toplam | 536,62 | 383
Cok fonksiyonlu Uriinler yerine| Gruplar Arasi| 139,02 | 3 | 46,34 | 62,09 | 0,00
ihtiyacimi karsilayan gosterissiz Gruplar ici| 283,60 | 380 | 0,75
urtinleri tercih etmeye bagladim. Toplam| 422,62 | 383
Satin alma karari verirken satig| Gruplar Arasi| 73,34 3 |24,45| 25,06 | 0,00
danigmanlarina urlin hakkinda daha Gruplar Igi| 370,65 | 380 | 0,98
fazla soru sormaya basladim. Toplam | 443,99 | 383
. - . . Gruplar Arasi| 100,83 3 |33,61| 32,32 | 0,00
Yerli markal urunleer;rg:h: ggklgedrlcr;:]h Gruplar ici| 395,16 | 380 | 1,04
ye bagladim. Toplam | 495,99 | 383
Uriinlerin daha uygun fiyatla satildigi | Gruplar Arasi| 79,91 3 126,64 | 42,83 | 0,00
sezon sonu ve indirim magazalarini Gruplar Igi| 236,34 | 380 | 0,62
tercih etmeye basladim. Toplam | 316,25 | 383
Cok katli departman magazalar ya| GruplarArasi| 201,62 | 3 |67,21| 91,54 | 0,00
da zincir mz-;lgazalar yerine pazarlk Gruplar Igi 279.00 | 380 | 073
yapabilecedim, kurumsallasmamis
magazalari tercih etmeye basladim. Toplam| 480,63 | 383
Semt esnafindan ve semt| Gruplar Arasi| 186,59 3 62,20 74,19 | 0,00
pazarindan daha fazla tutarda Gruplar ici| 318,57 | 380 | 0,84
alisverig yapmaya basladim. Toplam | 505,16 | 383
Sunulan édeme kolayliklari (indirim , | Gruplar Arasi| 64,54 3 |2151] 16,65 | 0,00
taksit , erteleme) perakende noktasi Gruplar Igi| 490,88 | 380 | 1,29
secimimde etkili olmaya basladi. Toplam | 555,41 | 383
Farkli fiyat seviyelerinde| GruplarArasi| 9085 | 3 |30,28 | 32,06 | 0,00
yrun/marka/_model bulabilecedim Gruplar igi 358.98 | 380 | 0,94
magazalari eskiye nazaran daha sik
ziyaret etmeye basladim. Toplam| 449,83 | 383
Uriin ézelligiyle ilgili iddiall reklam —oruPiar Arast | 142,37 | 3 | 47,46 | 38,25 |0.00
iceriklerine inanmamaya basladim. Gruplar I¢i] 471,44 | 380 | 1,24
Toplam| 613,81 | 383
Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, | _Gruplar Arasi| 10589 | 3 |35,30 | 42,80 | 0,00
siklik, indirim duzeyi vb.) daha Gruplar Igi| 313,35 | 380 | 0,82
duyarli olmaya bagladim. Toplam| 419,24 | 383
Uriin hakkinda bilgi toplarken| Gruplar Arasi| 114,01 | 3 | 38,00 | 59,69 | 0,00
urinun gercekte hangi ihtiyacimi Gruplar ici| 241,95 | 380 | 0,64
karsiladigini sorguluyorum. Toplam | 355,96 | 383
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K-ortalamalar yontemine gore yapilan kimeleme analiz sonuglarinin, kime bazinda
etkin yorumlanabilmesi igin kUmeler arasi ¢oklu karsilastirmalar tablosu LSD,
varyans analizi ile elde edilmigtir. Kimeler arasi ¢oklu karsilastirmalar tablosu
yardimiyla her kimenin ilgi degisken bazinda farklilik gosterip gostermedigi tespit
edilmistir. Ekonomik kriz kosullarinda sergilenen tutumlar itibari ile kumelerin ikili
karsilastirma LSD tablosu EK:4’te yer almaktadir. Degiskenler itibari ile kiimelerin

farkhliklarini inceledigimizde;

“Sadece ihtiyacim olan Urlnleri aliyorum.” degiskeni acisindan:

Tum kumeler arasinda a=0,05 anlamlilik dlzeyinde istatistiki bakimdan anlami
farklihk vardir. 1.kime ortalamasi 2. kiimeden, 2. kiime ortalamasi 3. kiimeden, 3.
kiime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan kiguk oldugu goérilmektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tlketiciler diger kimelere gore daha ¢ok sadece ihtiyag

duydugu uruna satin almaktadir.

“Daha bilingli aligveris yapmaya 6zen gdsteriyorum.” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1.kime ile 3. kime arasinda, 1. kiime ile 4.kime
arasinda, 2. kime ile 3.kime arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda a=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami fark varken 3.kime ile 4.kime
arasinda anlaml fark yoktur. 1.kime ortalamasi 2. kiimeden, 2. kiime ortalamasi 3.
kiimeden, klglk oldugu goértulmektedir. Diger bir degisle 3.kimeye ait tlketiciler

diger kimelere gore daha bilingli aligveris yapmaya 6zen gostermektedir.

“Listeli aligveris yapmaya bagladim.” deg@iskeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime arasinda, 2.kume ile 3. kime
arasinda, 2.kume ile 4. kime arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki
bakimdan anlami farkhlik varken 1.kiime ile 2. kiime arasinda, 3.kiime ile 4. kiime
arasinda anlamh fark yoktur. 1. kime ortalamasi 3. ve 4. kimeden, 2.kiime
ortalamasi da 3. ve 4. kime ortalamasindan kuguktiur, 3. kime ortalamasi ise 1.ve
2. kime ortalamasindan buyuktur. Diger bir degisle 1. ve 2. kime, 3. ve 4. kimeye
gore daha az listeli aligveris yaparken 3. kime, 1. ve 2. kimeye goére daha fazla

listeli aligveris yapmaktadir.
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“Daha az siklkta aligveris yapmaya bagladim.” degiskeni acisindan:

Tdm kumeler arasinda a=0,05 anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami
farklilik vardir. 1.kime ortalamasi 2. kimeden, 2. kime ortalamasi 3. kimeden, 3.
kime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan kiguk oldugu goériimektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tiketiciler diger kimelere gére daha az siklhkta aligveris

yapmaya baslamistir.

“Satin alma karari verirken cevremdeki insanlarin gorislerine daha fazla dnem
vermeye basladim.” degiskeni acisindan :

1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kume ile 4. kime arasinda, 2.kime ile 3. kime
arasinda, 2.kume ile 4. kime arasinda a=0,05 anlamhlik dluzeyinde istatistiki
bakimdan anlami farkhlik varken 1.kiime ile 2. kime arasinda, 3.kime ile 4. kiime
arasinda anlamh fark yoktur. 1. kUme ortalamasi 3. ve 4. kimeden, 2.kime
ortalamasi da 3. ve 4. kime ortalamasindan kuguktur, 3. kime ortalamasi ise 1.ve
2. kime ortalamasindan buyuktur. Diger bir degisle 1. ve 2. kime tuketicileri, 3. ve
4. kiimeye gobre satin alma karari verirken gevresindeki insanlarin gériglerine daha
az 6nem vermekte 3. kime tuketicileri ise 1. ve 2. kimeye goére satin alma karari

verirken ¢evresindeki insanlarin gérislerine daha fazla 6nem vermektedir.

“Urtin/hizmetleri daha ¢ok kargilastirmaya bagladim.” degiskeni agisindan:

Tdm kumeler arasinda a=0,05 anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami
farklihk vardir. 1.kiime ortalamasi 2. kiimeden, 2. kime ortalamasi 3. kimeden, 3.
kiime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan kiglk oldugu goériimektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tlketiciler diger kimelere goére daha c¢ok urlUn/veya

hizmetleri karsilagstirmaya baglamistir.

“Bir sey alirken 6dedigim paraya deger olmasina dikkat ediyorum.” degiskeni
acisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime
arasinda, 2.kume ile 4. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 2.kime ile 3. kime,
arasinda anlamh fark yoktur. 1. kiime ortalamasi 2. , 3. ve 4. kimeden kuguk, 4.

kime ortalamasi ise 1., 2. ve 3. kime ortalamasindan buyuktur. Diger bir degisle 1.
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kime tuketicileri diger kimelere gore bir sey satin alirken 6dedidi paraya deger

olmasina daha az dikkat etmektedir.

“’Indirimli” Grlnleri dzellikle aramaya bagladim.” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime
arasinda, 2.kime ile 3. kime arasinda, 2.kiime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 3.kime ile 4. kime,
arasinda anlamli fark yoktur. 3. kime ortalamasi 1. , 2. kimeden buyuk, 4. kiime
ortalamasi ise 1. ve 2. kime ortalamasindan buyuktir. 1. kidme tlketicileri diger

kimelere gore indirimli Grlnleri en az aramaya baslayan tuketicilerdir.

“Dayanikli tiketim mallari gibi yUksek tutarli Grlnleri satin almayi ileriki tarihlere
erteledim.” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime
arasinda, 2.kime ile 4. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 2.kime ile 3. kime,
arasinda anlamli fark yoktur. 1. kiime ortalamasi 2. , 3. ve 4. kimeden kiguk, 4.
kime ortalamasi ise 1., 2. ve 3. kime ortalamasindan buyuktur. Diger bir degigle 1.
kime tUketicileri diger kiimelere gére dayanikl tiketim mallari gibi ylUksek tutarh

Urdnleri satin almayi daha az ileriki tarihlere ertelemistir.

“Her zaman kullandigim marka yerine daha uygun fiyatli markalari tercih etmeye
basladim.” degiskeni agisindan:

TUm kumeler arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami
farklihk vardir. 1.kime ortalamasi 3. kiimeden, 3. kiime ortalamasi 2. kimeden, 2.
kime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan klguk oldugu goériimektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tiketiciler diger kimelere gore her zaman kullandigi marka

yerine daha uygun fiyath markalari tercih etmeye baglamistir.

“Her zaman kullandigim drln yerine daha uygun fiyatli ikame /muadil Urinleri tercih
etmeye basladim.” degiskeni agisindan:

Tdm kUmeler arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami
farkhlik vardir. 1.kiime ortalamasi 3. kiimeden, 3. kiime ortalamasi 2. kiimeden, 2.

kiime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan klglk oldugu goériimektedir. Diger
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bir degisle 4.kimeye ait tuketiciler diger kimelere gore her zaman kullandigi Grin

yerine daha uygun fiyatli ikame /muadil Grtnleri tercih etmeye baslamistir.

“‘Eskiden para vererek aldigim urin/hizmetleri kendim yapabiliyorsam kendim
yapmaya basladim.” degiskeni agisindan:

Tdm kimeler arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami
farklihk vardir. 1.kime ortalamasi 3. kiimeden, 3. kiime ortalamasi 2. kimeden, 2.
kiime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan klglk oldugu goériimektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tlketiciler diger kiimelere goére daha cok eskiden para

vererek aldigi Urtin/hizmetleri kendi yapabiliyorsa kendi yapmaya baslamistir.

“Cok fonksiyonlu urlnler yerine ihtiyacimi karsilayan gdsterigsiz Urlnleri tercih
etmeye basladim.” degiskeni agisindan:

Tum kumeler arasinda a=0,05 anlamlilik dlzeyinde istatistiki bakimdan anlami
farkhlik vardir. 1.kiime ortalamasi 3. kimeden, 3. kiime ortalamasi 2. kiimeden, 2.
kime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan kiguUk oldugu goériimektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tiketiciler diger kiimelere gére daha ¢ok, ¢ok fonksiyonlu

ardnler yerine ihtiyaci karsilayan gésterigsiz trlnleri tercih etmeye baslamistir.

“Satin alma karari verirken satis danismanlarina Uriin hakkinda daha fazla soru
sormaya basladim.” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kiime arasinda, 1. kiime ile 3.kime arasinda, 1.kiime ile 4. kiime
arasinda, 2.kime ile 4. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 2.kime ile 3. kime,
arasinda anlamh fark yoktur. 1. kime ortalamasi 2. , 3. ve 4. kimeden kuguk, 4.
kime ortalamasi ise 1., 2. ve 3. kime ortalamasindan buyuktir. Diger bir degigle 1.
kime tuketicileri diger kumelere gobre satin alma karari verirken satis

danismanlarina Urin hakkinda daha az soru sormaktadirlar.

“Yerli markal Grtnleri daha ¢ok tercih etmeye bagladim.” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime
arasinda, 2.kume ile 4. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 2.kiime ile 3. kiime,

arasinda anlamli fark yoktur. 1. kiime ortalamasi 2. , 3. ve 4. kimeden kiiglk, 4.
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kime ortalamasi ise 1., 2. ve 3. kime ortalamasindan buyuktur. Diger bir degigle 1.
kime tuketicileri diger kumelere gore yerli markal urGnler daha az tercih etmeye

baslamiglardir.

“Urlinlerin daha uygun fiyatla satildigi sezon sonu ve indirim magazalarini tercih
etmeye basladim.” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kiime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime
arasinda, 2.kime ile 3. kime arasinda, 2.kiime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 3.kime ile 4. kime,
arasinda anlamli fark yoktur. 3. kime ortalamasi 1. , 2. kiimeden buyuk, 4. kime
ortalamasi ise 1. ve 2. kime ortalamasindan buyuktdr. 1. kuime tuketicileri diger
kiimelere go6re durunlerin daha uygun fiyatla satildiyi sezon sonu ve indirim

magazalarini daha az tercih etmektedir.

“Cok kath departman magazalar ya da zincir magazalar yerine pazarlik
yapabilecegim, kurumsallasmamis magazalari tercih etmeye basladim.” degiskeni
acisindan:

Tdm kumeler arasinda 0=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami
farkhlik vardir. 1.kiime ortalamasi 3. kimeden, 3. kiime ortalamasi 2. kiimeden, 2.
kiime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan kiguk oldugu goérilmektedir. Diger
bir dedisle 4.kimeye ait tlketiciler diger kimelere gére daha c¢ok,cok Kkatli
departman magazalar ya da zincir magazalar yerine pazarlik yapabilecegi,

kurumsallasmamis magazalari tercih etmeye baslamistir.

“‘Semt esnafindan ve semt pazarindan daha fazla tutarda aligveris yapmaya
basladim. “ degiskeni agisindan:

TUm kumeler arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami
farklihk vardir. 1.kiime ortalamasi 3. kiimeden, 3. kime ortalamasi 2. kimeden, 2.
kime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan klguk oldugu goériimektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tuketiciler diger kimelere goére daha ¢ok, semt esnafi ve

semt pazarindan daha fazla tutarda aligveris yapmaya baglamistir.

“Sunulan 6deme kolayliklari (indirim, taksit, erteleme) perakende noktasi segimimde

etkili olmaya basladi.” dediskeni agisindan:

90



1. kume ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime arasinda, 2.kiume ile 3. kime
arasinda, 2.kime ile 4. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 1.kime ile 2. kime,
arasinda anlamli fark yoktur. 4. kime ortalamasi 1. , 2. ve 3.kumeden buyuktuar.
4. Kimede yer alan tuketiciler igin diger kimelere goére sunulan édeme kolayliklari

perakende noktasi secimimde daha fazla etkili olmaktadir.

“Farkh fiyat seviyelerinde urin/marka/model bulabilecegim magazalari eskiye
nazaran daha sik ziyaret etmeye basladim.” degiskeni agisindan:

Tum kumeler arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami
farklihk vardir. 1.kime ortalamasi 3. kiimeden, 3. kiime ortalamasi 2. kimeden, 2.
kime ortalamasinin ise 4.kime ortalamasindan kiguk oldugu goérulmektedir. Diger
bir degisle 4.kimeye ait tuketiciler diger kiimelere goére farkli fiyat seviyelerinde
Urin/marka/model bulabilecegi magazalari eskiye nazaran daha sik ziyaret etmeye

baslamistir.

“Uriin 6zelligiyle ilgili iddiali reklam igeriklerine inanmamaya bagladim.” degiskeni
agisindan:

1.kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime arasinda, 2. kime ile 3.kiime
arasinda, 2.kime ile 4. kime arasinda ve 3.kime ile 4. kiime arasinda a=0,05
anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 1.kime ile 2. kime,
arasinda anlamh fark yoktur. 4. kime ortalamasi 1. , 2. ve 3.kimeden buyuktdr.
4. kume tuketicileri diger kimelere gore daha fazla Urun 6zelligi ile ilgili iddial

reklam iceriklerine inanmamaya baslamistir.

“Fiyat indirimi kampanyalarina (gesit, siklik, indirim dizeyi vb.) daha duyarli olmaya
basladim.” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1.kume ile 3. kime arasinda, 1. kime ile 4.kime
arasinda, 2.kime ile 4. kime arasinda a=0,05 anlamliik dizeyinde istatistiki
bakimdan anlami farkhlik varken 2.kiime ile 3. kime ve 3.kime ile 4. kiime arasinda
anlamh fark yoktur. 1. kime ortalamasi 2. , 3. ve 4.kimeden kugUktir. 1. kime

tuketicileri diger kimelere gore fiyat indirimi kampanyalarina daha az duyarldir.
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“Urlin hakkinda bilgi toplarken, Uriiniin gercekte hangi ihtiyacimi karsiladigini
sorguluyorum.” degiskeni acisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime
a=0,05

anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlik varken 2.kime ile 3. kime,

arasinda, 2.kume ile 4. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime arasinda

arasinda anlamli fark yoktur. 1. kiime ortalamasi 2. , 3. ve 4. kimeden kiiglk, 4.
kiime ortalamasi ise 1., 2. ve 3. kime ortalamasindan buytktir. Diger bir degisle 4.
kime tuketicileri diger kimelere goére Urlin hakkinda bilgi toplarken Grindn gercekte

hangi ihtiyaci karsiladigini daha fazla sorgulamaktadir.

4.1.3.3.EKONOMIK KRIZ ETKISIYLE DEGISEN
HARCAMALARIN KUME FARKLILIGINA ETKIiSi ve KUMELER
ARASI IKILI KARSILASTIRMA

Kimeler arasinda restaurant-eglence ve konut-kira harcamalarindaki degisim
bakimindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik yoktur.

Gida, alkolsliz icecekler, kisisel bakim Urunleri, temizlik Grlnleri, sinema-tiyatro,
giyim-aksesuar, benzin, sosyal kullip-spor salonu uyelikleri, kuafér, hobi esyalari,
saghk, egitim, cep telefonu, tatil, ev esyasi, dergi-gazete ve yakit harcamalari

bakimindan kiimeler arasi anlamli farklihklar vardir.

Tablo 32:Harcama Tutar Degdisimlerinin Karsilastiriimasi (Anova Tablosu)

Kareler Ort.
Toplami df Kare F Anl.
Gida Gruplar Arasi 9,66 3 3,22 11,04 | 0,00
Gruplarigi | 110,83 | 380 | 0,29
Toplam | 120,49 383
_AIkoIsUz Gruplar Arasi 2,19 3 0,73 3,23 0,02
Icecekler Gruplarici| 86,04 | 380 | 0,23
Toplam 88,23 383
Kisisel Bakim Gruplar Arasi 8,31 3 2,77 9,45 0,00
Urdinleri Gruplarici | 111,44 [ 380 | 0,29
Toplam | 119,75 383
Temizlik Urlinleri Gruplar Arasi 3,56 3 1,19 5,75 0,00
Gruplar ici 78,28 380 | 0,21
Toplam 81,83 383
Sinema - Tiyatro Gruplar Arasi 9,52 3 3,17 11,54 0,00
Gruplarigi | 104,44 | 380 | 0,27
Toplam | 113,96 383
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Giyim - Gruplar Arasi 10,49 3 3,50 10,92 0,00
Aksesuar Gruplarigi | 121,62 | 380 | 0,32
Toplam | 132,10 383
Restaurant - Gruplar Arasi 1,88 3 0,63 2,13 0,10
Egdlence Gruplaricgi | 111,74 | 380 | 0,29
Toplam 113,63 383
Benzin Gruplar Arasi 6,10 3 2,03 5,79 0,00
Gruplarigi | 133,31 | 380 | 0,35
Toplam | 139,41 383
Sosyal Kulup - Gruplar Arasi 4,26 3 1,42 5,68 0,00
Spor Salonu Gruplarigi | 95,07 | 380 | 0,25
Uyelikleri Toplam | 99,33 | 383
Kuafor Gruplar Arasi 3,71 3 1,24 5,19 0,00
Gruplarici | 90,60 380 | 0,24
Toplam 94,31 383
Konut = Kira Gruplar Arasi 1,88 3 0,63 2,25 0,08
Gruplarigi | 105,75 | 380 | 0,28
Toplam 107,63 383
Hobi egyalari Gruplar Arasi 7,06 3 2,35 9,01 0,00
Gruplarici | 99,19 380 | 0,26
Toplam 106,25 383
Saglik Gruplar Arasi 1,54 3 0,51 2,62 0,05
Gruplar ici 74,30 380 | 0,20
Toplam 75,83 383
Egitim Gruplar Arasi 2,62 3 0,87 3,19 0,02
Gruplarigi | 104,06 | 380 | 0,27
Toplam | 106,68 383
Cep Telefonu Gruplar Arasi 2,95 3 0,98 2,85 0,04
Gruplarigi | 131,05 | 380 | 0,34
Toplam | 134,00 383
Tatil Gruplar Arasi 3,54 3 1,18 3,77 0,01
Gruplarigi | 119,20 | 380 | 0,31
Toplam | 122,74 383
Ev Esyasi Gruplar Arasi 6,18 3 2,06 6,15 0,00
Gruplarigi | 127,32 | 380 | 0,34
Toplam | 133,50 383
Dergi - Gazete Gruplar Arasi 3,69 3 1,23 5,49 0,00
Gruplarici | 85,21 380 | 0,22
Toplam 88,91 383
Yakit Gruplar Arasi 3,60 3 1,20 2,64 0,05
Gruplarici | 172,56 | 380 | 0,45
Toplam | 176,16 383
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Ekonomik kriz etkisiyle degisen harcamalar itibari ile kimelerin ikili kargilastirma
LSD tablosu EK:5'te yer almaktadir. Degiskenler itibari ile kimelerin farkliliklarini

inceledigimizde;

“Gida” degiskeni agisindan:

1. kime ile 4. kime arasinda, 2. kiime ile 4. kime arasinda, 3. kiime ile 4.kime
arasinda 0=0,05 anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken
1.kime ile 2. kime arasinda, 1.kime ile 3. kiime arasinda, 2.kime ile 3. kime
arasinda anlamli fark yoktur.l.kime, 2.kime ve 3. kime ortalamalari 4. kime
ortalamasindan kuguktidr. 4. kimede yer alan tiketicilerin gida harcamalar diger

kimelere gore daha belirgin sekilde azalmigtir.

“Alkolstiz icecekler ” degiskeni agisindan:

2. kime ile 4. kime arasinda, 3. kuime ile 4.kime arasinda a=0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 1.kime ile 2. kiime arasinda,
1.kime ile 3. kime arasinda, 1.kume ile 4. kime arasinda ve 2.kime ile 3. kime
arasinda anlamh fark yoktur. 2. kime ve 3. kime ortalamalari 4. kime
ortalamasindan kuguktir. 4. kimede yer alan tuketicilerin alkolslz harcamalari 2. ve

3. kimeye gore daha belirgin sekilde azalmistir.

“Kisisel Bakim Urlnleri” degiskeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1.kime ile 4. kime arasinda, 2. kiime ile 3.kiime
arasinda, 2.kime ile 4. kime arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki
bakimdan anlami farkhlik varken 1.kime ile 2. kiime arasinda ve 3.kime ile 4. kiime
arasinda anlamli fark yoktur. 1. kime ortalamasi 3. ve 4. kime ortalamasindan
kUguktdr, 2.kime ortalamasi ise 3. ve 4. kiime ortalamasindan kiguktir.1. kimede
yer alan tiketicilerin 3. ve 4. kimede yer alan tuketicilere gore kisisel bakim
harcamalari daha belirgin sekilde azalmistir. 2. kimede yer alan tuketicilerin 3. ve 4.
kimede yer alan tiketicilere gore sekilde kisisel bakim harcamalari daha belirgin

sekilde azalmistir

“Temizlik Urtinleri” degiskeni agisindan:
1. kime ile 4.kiime arasinda, 2. kiime ile 4.kiime arasinda ve 3. kiime ile 4.kime

arasinda a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken
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1.kiime ile 2. kime arasinda, 1.kime ile 3. kime arasinda, 2.kime ile 3. kime
arasinda anlamli fark yoktur. 1.kiime, 2.kime ve 3. kime ortalamalari 4. kime
ortalamasindan kuguiktir. 4. kimede yer alan tiketicilerin temizlik harcamalari diger

kimelere gore daha belirgin sekilde azalmistir.

“Sinema - Tiyatro ” degiskeni acgisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kiime ile 4.kime arasinda, 2. kiime ile 3.kime
arasinda ve 2. kime ile 4.kime a=0,05 anlamlilik duizeyinde istatistiki bakimdan
anlami farkhlik varken 1.kime ile 2. kiime arasinda, 3.kime ile 4. kime arasinda,
anlamh fark yoktur. 1.kime ortalamasi 3. ve 4. kiime ortalamasindan kuiguktdr.
2.kime ortalamasi 3. ve 4. kime ortalamasindan kuguktur. 3. kime ve 4. kimede
yer alan tiketicilerin sinema-tiyatro harcamalari 1. ve 2. kimede yer alan tuketicilere

gore belirgin sekilde azalmigtir.

“Giyim - Aksesuar ” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kiime ile 3.kime arasinda, 1. kiime ile 4.kime
arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda ve 3. kime ile 4.kime arasinda a=0,05
anlamhlik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 2.kiime ile 3. kiime
arasinda anlaml fark yoktur. 1.kime ortalamasi 2.kime, 3.kime ve 4. kime
ortalamasindan kuguktar. 4.kime ortalamasi 1. kime, 2.kime ve 3. kime
ortalamasindan buyudktir. 4. kimede yer alan tuketicilerin giyim aksesuar

harcamalari diger kimelere gore daha belirgin sekilde azalmistir.

“Benzin ” degiskeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime arasinda, 2. kime ile 4.kime
arasinda, a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken
1.kime ile 2. kime arasinda, 2.kiime ile 3. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime
arasinda anlamli fark yoktur.1. kiimenin ortalamasi 3. ve 4. kiimenin ortalamasindan
klguktdr. 2.kimenin ortalamasi ise 4.kiUmenin ortalamasindan kuagiktur. 1.
kimedeki tuketicilerin benzin harcamalari diger kiimedeki tlketicilere gére daha az

belirgin sekilde azalmistir.
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“Sosyal Kuliip - Spor Salonu Uyelikleri” degiskeni agisindan :

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime arasinda, 2. kiime ile 3.kime
arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda, a=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki
bakimdan anlami farkhlik varken 1.kiime ile 2. kime arasinda, 3.kime ile 4. kiime
arasinda anlamli fark yoktur. 1. ve 2. kimenin ortalamasi 3. ve 4. kimenin
ortalamasindan kuguktir. 3. ve 4. kiimedeki tuketicilerin sosyal kullip — spor salonu
Uyelikleri harcamalari 1.ve 2. kimedeki tlketicilere gore daha belirgin sekilde

azalmistir.

“Kuafor ” degiskeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4. kime arasinda, 2. kime ile 3.kime
arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda, a=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki
bakimdan anlami farkhlik varken 1.kiime ile 2. kiime arasinda, 3.kime ile 4. kiime
arasinda anlamli fark yoktur. 1. ve 2. kimenin ortalamasi 3. ve 4. kiimenin
ortalamasindan kugcuktar. 3. ve 4. kimedeki tiketicilerin kuafér harcamalari 1.ve 2.

kimedeki tiketicilere gére daha belirgin sekilde azalmigtir.

“Hobi egyalar1 ” degiskeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kiime ile 4.kime arasinda, 2. kime ile 3.kiime
arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda, a=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki
bakimdan anlami farklihk varken 1.kiime ile 2. kiime arasinda, 3.kime ile 4. kime
arasinda anlamli fark yoktur. 1. ve 2. kimenin ortalamasi 3. ve 4. kimenin
ortalamasindan kuguktir. 3. ve 4. kimedeki tlketicilerin hobi esyalari harcamalari

1.ve 2. kimedeki tuketicilere gore daha belirgin sekilde azalmistir.

“Saglik” degiskeni agisindan:

2. kime ile 3.kime arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda a=0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 1.kime ile 2. kiime arasinda,
1.kime ile 3. kime arasinda,1.kime ile 4. kime arasinda, 3.kume ile 4. kime
arasinda anlamh fark yoktur. 2. kimenin ortalamasi 3. ve 4. kimenin
ortalamasindan kuguktur. 3. ve 4. kumedeki tuketicilerin saglik harcamalar 2.

kimedeki tuketicilere gore daha belirgin sekilde azalmigtir.
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“EQitim” degiskeni acisindan:

2. kime ile 3.kime arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda a=0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 1.kime ile 2. kime arasinda,
1.kime ile 3. kime arasinda,1.kime ile 4. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime
arasinda anlamli fark yoktur. 2. kimenin ortalamasi 3. ve 4. kimenin
ortalamasindan kuagcuktir. 3. ve 4. kimedeki tiketicilerin egitim harcamalari 2.

kimedeki tiketicilere gore daha belirgin sekilde azalmistir.

“Cep Telefonu” degiskeni acisindan:

1. kime ile 4. kime arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda, a=0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 1.kime ile 2. kiime arasinda,
1.kime ile 3. kime arasinda, 2.kime ile 3. kime arasinda, 3.kume ile 4. kime
arasinda anlamli fark yoktur.1. ve 2. kimenin ortalamasi 4. kdmenin
ortalamasindan kiiguktir. 4. kimedeki tiketicilerin cep telefonu harcamalari 1. ve 2.

kimedeki tiketicilere gére daha belirgin sekilde azalmigtir.

“Tatil” degiskeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime arasinda, a=0,05 anlamlilik
dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 1.kume ile 2. kime arasinda,
2.kime ile 3. kime arasinda, 2.kime ile 4. kiime arasinda ve 3.kUme ile 4. kiime
arasinda anlamli fark yoktur.1. kiimenin ortalamasi 3. ve 4. kiimenin ortalamasindan
kUguktar. 1.kUmedeki tlketicilerin tatil harcamalar 3. ve 4. kimedeki tiketicilere

gb6re daha az azalmistir.

“Ev Egyas!” degiskeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4. kime arasinda, 2. kime ile 4.kime
arasinda, 3. kime ile 4.kime arasinda, a=0,05 anlamhlik dizeyinde istatistiki
bakimdan anlami farklhlik varken 1.kiime ile 2. kiime arasinda, 2.kiime ile 3. kiime
arasinda anlamli fark yoktur.1. kiimenin ortalamasi 3. ve 4. kiimenin ortalamasindan
kGguktur. 4. kumenin ortalamasi diger tum kumelerden yuksektir. 4.kumedeki
tuketicilerin ev egyasi harcamalari diger kimelerdeki tuketicilere gore daha belirgin

sekilde azalmistir.
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“Dergi - Gazete” degigkeni agisindan:

1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime arasinda, 2. kime ile 4.kime
arasinda, a=0,05 anlamlihk dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklihk varken
1.kime ile 2. kime arasinda, 2.kime ile 3. kime arasinda, 3.kime ile 4. kime
arasinda anlamli fark yoktur.1. kiimenin ortalamasi 3. ve 4. kimenin ortalamasindan
kiguktir. 2.kimenin ortalamasi ise 4.kimenin ortalamasindan kuaguktur.3. ve 4.
kimedeki tuketicilerin dergi-gazete harcamalari 1.kiimedeki tiketicilere gére daha

belirgin sekilde azalmistir.

“Yakit” degiskeni agisindan:

a=0,05 anlamlilik dizeyinde 2. ve 3. kimeler arasinda istatistiki bakimdan anlami
farkhhik vardir. 2. kimenin ortalamasi 3. kimenin ortalamasindan kuiguktdr.
3.kumedeki tuketicilerin yakit harcamalari 2.kimedeki tlketicilere goére daha belirgin

sekilde azalmistir.

4.1.3.4.SOSYO-DEMOGRAFIK  OZELLIKLERIN VE ULKE
EKONOMISI BEKLENTISININ KUME FARKLILIGINA ETKISi ve
KUMELER ARASI IKILI KARSILASTIRMA

Kimeler arasinda ulke ekonomisi beklentisi, cinsiyet, yas, egitim, medeni hal,
meslek gelir bakimindan a=0,05 anlamlilik dlzeyinde istatistiki bakimdan anlami

farkhlik vardir.
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Tablo 33: Sosyo-Demografik Ozelliklerin ve Ulke Beklentisinin Karsilastiriimasi
Anova Tablosu

Kareler

df | Ort. Kare F Anl.
Toplami

Beklenti Gruplar Arasi 19,37 3 6,46 12,34 | 0,000

Gruplar ici 198,78 380 0,52

Toplam 218,16 383

Cinsiyet Gruplar Arasi 2,48 3 0,83 3,37 0,019

Gruplar ici 93,01 380 0,24

Toplam 95,49 383

Yas Gruplar Arasi 56,40 3 18,80 15,88 | 0,000

Gruplarligi | 449,85 | 380 1,18

Toplam | 506,25 | 383

Egitim Gruplar Arasi 22,26 3 7,42 6,82 0,000

Gruplar ici 413,09 380 1,09

Toplam 435,35 383

Medeni Hal Gruplar Arasi 3,44 3 1,15 2,66 0,048

Gruplar ici 163,89 380 0,43

Toplam 167,33 383

Meslek Gruplar Arasi 92,31 3 30,77 3,60 0,014

Gruplarici | 3.249,65 | 380 8,55

Toplam | 3.341,96 | 383

Ev Sahipligi Gruplar Arasi 3,68 3 1,23 1,50 0,214

Gruplar Igi 310,49 | 380 0,82

Toplam 314,16 383

Gelir Gruplar Arasi 317,28 3 105,76 14,72 | 0,000

Gruplarigi | 2.731,13 | 380 7,19

Toplam | 3.048,41 | 383

Sosyo-demografik 6zelliklerin ve Ulke ekonomisi beklentisi itiibari ile kiimelerin ikili
karsilastirma tablosu EK:6'da yer almaktadir. Degigkenler itibari ile kimelerin

farkliliklarini inceledigimizde;

“Cinsiyet” degiskeni agisindan:

1.kime ile 2. kime arasinda, 2.kime ile 3. kime arasinda, 2.kime ile 4. kiime
arasinda,a=0,05 anlamllik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken,
1.kime ile 3. kiime arasinda, 3.kime ile 4. kiime arasinda ve 1. kiime ile 4.kime
arasinda istatistiki bakimdan anlami farkhlik yoktur.2. kimenin ortalamasi 1.,3, ve 4.

Kidme ortalamasindan buyuktur. 2. kime diger kimelere nazaran erkek agirlikhdir.
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“Yag” dediskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime arasinda, 2. kime ile 3.kiime
arasinda, 2.kume ile 4.kime arasinda ve 3.kume ile 4.kime arasinda a=0,05
anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 1.kime ile 3. kime
arasinda anlaml fark yoktur. 1. ve 3. kimenin ortalamasi 2. kimeden, 2. kimenin
ortalamasi 4. kiimeden kiguktur. 4. kiimedeki tiketiciler diger kiimelere gére daha

yashdir.

“Egitim” degiskeni acisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime arasinda, 2. kime ile 3.kime
arasinda, 3. kume ile 4.kime arasinda a=0,05 anlamliik dlzeyinde istatistiki
bakimdan anlami farkhlik varken 1.kime ile 3. kime arasinda ve 2.kime ile 4. kime
arasinda anlaml fark yoktur. 1. kimenin ortalamasi 2. ve 4. kimeden buyUktdar. 3.
kimenin ortalamasi da 2. ve 4. kimeden buyuktir. 1.kime ve 3. kime, 2 ve 4.

kiimeye goére daha egitimlidir.

“Medeni hal” degiskeni agisindan:
Sadece 2. kime ile 4.kime arasinda o=0,05 anlamhlik duzeyinde istatistiki
bakimdan anlami farklik vardir.2. kimenin ortalamasi 4. kiimenin ortalamasindan

yuksektir. 2. kimedeki tuketiciler 4. kimeye gore bekar agirlikhidir.

“Meslek” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kiime ile 4.kime arasinda, 3. kime ile 4.kiime
arasinda 0=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken
1.kime ile 3. kime arasinda, 2.kime ile 3. kime arasinda ve 2.kime ile 4. kime
arasinda anlamh fark yoktur. 1. kUmenin ortalamasi 2. ve 4. kimeye gore,

3.kimenin ortalamasi ise 4.kimeye gore buyuktir.

“Gelir’ degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kime ile 3.kime arasinda, 1. kime ile 4.kime
arasinda, 2. kime ile 3.kime arasinda, 2.kime ile 4. kime arasinda a=0,05
anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami farkhlk varken 2.kime ile 4. kime

arasinda anlamli fark yoktur. 1. kimenin ortalamasi 3.kimeden, 3.kiimenin
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ortalamasi 2. kimeden ve 4. kimeden buyuktar. 1.kimedeki tiketicilerin geliri diger

kimelere gore yUksektir.

“Ulke ekonomisi hakkindaki beklenti” degiskeni agisindan:

1. kime ile 2.kime arasinda, 1. kiime ile 3.kiime arasinda, 1. kiime ile 4.kime
arasinda, 2. kime ile 4.kime arasinda, 3.kime ile 4. kiime arasinda «a=0,05
anlamlilik duzeyinde istatistiki bakimdan anlami farklilik varken 2.kime ile 3. kime
arasinda anlamh fark yoktur. 1. kimenin ortalamasi diger kimelerden yuksektir.
1.kumedeki tuketiciler diger kimelere gore Ulke ekonomisi beklentisi olarak daha

iyimserdir.

4.1.3.5.SOSYO-DEMOGRAFIK  OZELLIKLERIN VE ULKE
EKONOMISI BEKLENTISININ KUME FARKLILIGINA ETKISi ve
KUMELER ARASI IKILI KARSILASTIRMA

Tablo.37’de de goérdldigu gibi kriz kosullarindaki tutumlarina goére kimelenen
tuketiciler cinsiyet, yas, medeni hal, meslek, egitim, gelir gibi sosyo-demografik
Ozellikler ve Glke ekonomisi beklentisi agisindan istatistiki olarak anlaml farkliliklar

gOstermektedir.

Tuketicilerin  sosyo-demografik  Ozelliklerini  inceledigimizde birinci  kUmede,
¢ogunlugu 18-30 yas arasinda, bekar, bayan agirlikhidir. Birinci kimedeki tiketiciler
O0grenim duzeyi bakimindan c¢ogunlukla Universite mezunudur. Bununla birlikte
birinci kimede Uuniversite mezunlarinin oranlari diger kimelerden de yuksektir.
Gogunlugu 6zel sektor galisani olan birinci kime tiketicilerinin gogunlugu 4.000 TL
ve Uzerinde hane halki geliri vardir ve ulke ekonomisi hakkindaki beklentileri

iyimserdir.

ikinci kiimenin sosyo-demografik ozelligini inceledigimizde, ¢ogunlugunu erkekler
olusturmaktadir. Cogunlugu bekar olan ikinci kime tiketicilerinin 6grenim dizeyine
bakildiginda cogunlukla lise ve oOncesi egitim mezunudur. Serbest meslek
sahipliginin diger kiimelere gore ylksek oldugu ikinci kiime tiketicilerinin gogunun
2.000 TL ve altinda hane halki geliri vardir ve tlke ekonomisi hakkindaki beklentileri

¢ogunlukla normaldir.
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Uglinci kiimenin sosyo-demografik ézelligini inceledigimizde, ¢ogunlugunu 18-30
yas arasinda bayanlar olusturmaktadir. Cogunlugu evli olan uglnciu kime
tuketicilerinin ogrenim diuzeyine bakildiginda cogunlukla Universite
mezunudur.Cogunlugu 6zel sektor galisanidir. Diger kimelere gore gelir dagihmi en
yuksek olan tiketiciler bulunmaktadir ve Ulke ekonomisi hakkindaki beklentileri
kétumserdir.

Doérdincu kiimenin sosyo-demografik 6zelligini inceledigimizde, cogunlugunu 46 yas
Uzerinde bayandir. Diger kiimelere gére en yash profili bulundurmaktadir. Bayan
tlketicilerin agirlikli oldugu bu kiime de lise ve dncesi egitim seviyesi ¢ogunluktadir.
Evli olan dordiincii kime tiketicileri cogunlukla serbest meslek calisanidir. Ulke
ekonomisi hakkindaki beklentileri kétumserdir ve diger gruplar ile karsilastirildiginda

kotimser beklenti icerisinde olan en blyuk paya sahip gruptur.

Tablo 34:Ki-Kare Analiz Sonuglari

1.Kiime | 2.Kime | 3.Kime | 4.Kime
n:55 n:87 n:117 n:125 > %2 Anl
o Kadin 32 34 70 70 206
Cinsiyet 9,955 | 0,019
Erkek 23 53 47 55 178
18-30 yas 28 30 51 19 128
Yas [ 31-45 yas 16 27 38 39 120 | 41,034 | 0,000
46 ve Uzeri 11 30 28 67 136
. Evli 27 40 60 85 212
Medeni Hal 12,831 | 0,005
Bekar 28 47 57 40 172
Lise ve dncesi 17 50 44 70 181
Egitim | Universite 32 34 61 51 |17821,214|0,002
Yiksek Ogrenim 6 3 12 4 25
Ev Hanimi 3 5 7 16 31
Ogrenci 9 12 21 5 47
Emekli 7 12 15 27 61
Meslek 60,724 | 0,000
Serbest Meslek 5 33 19 42 99
Kamu Calisani 1 5 9 11 26
Ozel Sektor 30 20 46 24 120
1.000 TL ve alti 6 26 16 33 81
1.001-2.000 TL 12 24 34 50 120
Gelir {2.001-3.000 TL 8 15 17 23 63 | 52,156 | 0,000
3.001-4.000 TL 7 14 24 6 51
4.001 TL ve Usti 22 8 26 13 69
Kotimser 15 36 54 78 183
Beklenti | Normal 15 35 48 34 132 | 45,167 | 0,000
lyimser 25 16 15 13 | 69
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4.2.SONUG ve ONERILER

Calismanin bu béliminde ekonomik kriz donemlerinde tlketicilerin tlke ekonomisi
hakkindaki beklentilerine, ekonomik kriz kosullarinda sergiledikleri tutumlarina,
ekonomik kriz etkisiyle degisen harcama tutarlarina ve ekonomik kriz kosullarindaki
tutumlarina goére kumelenen tuketicilerin benzer 06zelliklerine, kumeler arasi

farkliliklarina ve sosyo-demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Uygulanan kimeleme analizi sonucunda, tiketicilerin ekonomik kriz kosullarinda
sergiledikleri tutumlar itibari ile farkh alt gruplarda toplandiklari ve her bir kiimenin
farkh 6ne cikan ozelliklere sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica kiimelerin sosyo-
demografik 06zellikler, Ulke ekonomisi hakkindaki beklentiler ve ekonomik kriz

etkisiyle degisen harcamalar itibariyle de farklilik gosterdikleri gértimustar.

Arastirmaya katilan tUketicilerin  Ulke ekonomisi hakkindaki beklentilerini
inceledigimizde tuketicilerin %71’ “Tlrkiye ekonomisi blyume trendindedir.”
ifadesine katilmamaktadir. %76’sinin satin alma glici gegen yilin ayni dénemine
gbre dusmustir. Tuketicilerin %68’i ekonomik kriz etkisiyle finansal varliklarinin
azaldigini dile getirmistir. TUketicilerin %62’si gelecege umutla bakmamakta , %80’i
ulkenin politik ve siyasi ortamini istikrarli gormemektedir. Tuketicilerin %25’i gelecek
yil bu dénemlerde satin alma glcunin dizelecedine inanmaktadir. Tuketicilerin

%72’si ekonomik kriz etkisiyle genel harcama dizeyinin azaldigini dile getirmistir.

Ulke ekonomisi degisken grubunda yer alan ifadelerin 6rneklem bazinda aritmetik
ortalamasi alinarak her bir tuketici igin beklenti ortama degeri hesaplanmistir.
Beklenti ortalama degerine gore tuketicilerin %48’inin Ulke ekonomisi hakkindaki

beklentileri kotimserdir.

Tablo 35:Ulke Ekonomisi Beklenti Ortalamasina lliskin Frekans Dagilimi

Kotiimser | 183 | 48%

Normal | 132 | 34%

lyimser | 69 | 18%
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Tuketicilerin ekonomik kriz kosullarinda sergiledikleri tutumlar inceledigimizde
alinan Urdn ya da hizmetin Odenilen paraya deder olmasi tiketicilerin %971’i
tarafindan kabul gérilen en 6nemli degiskendir. Kriz etkisiyle degisen piyasa
kosullariyla birlikte tlketicilerin kriz dncesinde sergiledikleri satin alma davraniglari
da kriz etkisiyle birlikte sekillenmigtir. TUketiciler daha bilingli aligveris yapmaya 6zen
gOstermeye baslayarak, listeli aligverise yonelmiglerdir. Satin alma kararlarinda
Urdnun gercekte hangi ihtiyaci karsiladigi, rasyonel aligveris yapmanin 6n plana
ciktigl kriz déneminde 6nem kazanmistir. ihtiyaci karsilayacak en dogru Grini

almak tiketicileri icin fiyattan daha dncelikli kriter haline gelmistir.

Tulketiciler Urin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi toplamaya, Urin/hizmetleri
karsilastirmaya, arunlerin gergekte hangi ihtiyaci karsilayacagini sorgulamaya ve
bilincli alisveris yapmaya baslamislardir. Bu nedenle tiketiciler ile kurulan iletisimde
Urdnun tdketiciye sundugu temel faydaya, Grlnin rakip Urlnlerden belirgin 6ne
¢cikan Ozelliklerine ve mugsteriye kazandirdidi arti degerlere, kazanca vurgu
yapllmasi mevcut tlketicinin sadakatini artirarak tlketicinin rakip markalara
kaymasini engelleyecektir. Musteriye fiyat indirimi yerine ayni fiyata daha kaliteli
Urinler sunma alternatifi degerlendiriimelidir. TUketiciler indirim kampanyalarina
daha duyarli olmaya baslamiglardir. Karsilastirmaci aligveris aliskanhdi edinen
tuketiciler Uranun fiziki 6zelliklerini, fonksiyonelligini, fiyat araligini ve alternatiflerini
arastirmak icin 6zel zaman ayirmaya basglamis ve kriz éncesi dénemlerde tercih
etmedigi perakende formatlarini tercih etmeye baslamistir. indirim ve sezon sonu
magazalarina olan ilgi, pazarlik imkani sunan semt esnafindan yapilan aligveris
hacmi artmistir.  Perakende noktasi tercihindeki dedisimler yeni perakende
formatlarinin ¢ikmasini tetiklemistir. Firmalar mevcut dagitim kanallarina maliyet
avantajl saglayan yeni kanallar dahil ederek operasyonel maliyetleri azaltabilirler.
Fiyat duyarli tuketiciler kriz donemlerinde her zaman kullandiklari marka yerine daha
uygun fiyath markaya kayabilmekte, her zaman kullandidi Grin yerine daha uygun

fiyath muadil GrinG tercih edebilmektedir.

Swee Hoon Ang, Siew Meng Leong ve Philip Kotlerinde Asya krizi ile ilgili
yayinladiklari galigmada (2000) tuketicilerin kriz ddnemlerinde daha bilingli aligverig
yaptiklari, Grin ve hizmetleri karsilastirdiklari ve trlin hakkinda bilgi toplamak igin

tlketicilerin  6zel zaman ayirdiklarini  belirtilmigtir. Bu tutumlar acgisindan
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calismamizda yer alan tuketiciler Asyali tiketiciler ile benzerlik gostermektedirler.
“Bir sey satin alirken ¢cevremdeki insanlarin goérislerine daha fazla énem vermeye
basladim” ifadesi, “Paketli Grunlerin ambalajlisini tercih etmeye bagladim.” ifadesi ve
“Yerli markalari daha gok tercih etmeye basladim.” ifadelerine ¢alisma drnekleminin

katihmi dusuk iken Asyal tuketiciler icin bu ifadeler 6nemlidir.

Avraham Shama’nin 1981 senesinde yayimladigi makalesinde stagflasyon
dénemlerinde tiketicilerin daha bilingli aligveris yaptigini, dayanikh tiketim mallari
gibi yUksek tutarli Granleri ileriki tarihlere o6teledigini, Grtnlerin dayanikhligimi
sorguladigini, Urinlerin surekli karsilastirildigini, keyfi aligveris yapilmadigini ve
harcamalarin indirimli satis magdazalarina kaydigini belirtmigtir. Arastirmanin
sonuglari Shama’nin bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Tuketicilerin %86’s1 daha
bilingli aligveris yaptigini, %63’0 dayanikl tiketim mallari gibi yliksek tutarh Grdnleri
ileriki tarihlere o6teledigini, %61’i Urlnlerin dayanikhligini sorguladigini, %77’si
artnlerin surekli karsilastiriidigini, %78’i keyfi algverig yapilmadigini ve %821’i

harcamalarin indirimli satig magazalarina kaydigini belirtmistir.

Ekonomik kriz nedeniyle harcama tutarinin belirgin sekilde azaldigi tGrin kategorisi
giyim-aksesuar'dir. Musterilerin %62’sinin giyim-aksesuar harcama tutarinda kriz
oncesindeki déneme gore belirgin sekilde azalma mevcuttur. Giyim-Aksesuar driin
kategorisini sirasiyla restaurant-eglence, sinema-tiyatro, tatil harcamalari takip
etmektedir. Leon Zurawicki ve Nestor Braidot’'un Arjantin krizi ile ilgili yaptiklari
¢alismada da dis mekanda yapilan bos zaman aktivitelerinin ve disarida yenilen
yemeklerin eve kaydigini belirtmektedir. Saglik, egitim gibi zorunlu harcamalar ve

gida ve temizlik Grunleri gibi temel ihtiyag Grdnleri sonlarda yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve guvenilirlikleri test edilmigtir.
Arastirmada kullanilan dlgeklerin glvenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach’s Alfa
katsayisi kullanilmigtir. Bir Olgegin guvenilir sayilabilmesi igin alfa katsayisinin
minimum 0,70 olmasi beklenilmektedir. Yapilan guvenilirlik testlerinde Ulke
ekonomisi hakkindaki beklentilere iliskin 6lgegin Cronbach’s Alfa degeri 0,71,
ekonomik kriz etkisiyle degisen harcamalara iligkin dlcegin Cronbach’s Alfa degeri
0,87 ve ekonomik kriz kogullarinda sergilenen tutumlara iligkin 6lgegin Cronbach’s

Alfa degeri 0,91 olarak olcumlenmigtir. Bu degerler guvenilirlik analizinin alt siniri
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olan 0,70’i oranindan yiksek olmasi nedeni ile dlceklerden herhangi bir degisken

silinmemigtir.

Olgeklerin yapisal gecerliligini test etmek icin uygulanan kesfedici faktor analizi
sonuclarina goére ulke ekonomisi hakkindaki beklentilere iliskin 6lgcedin acikladigi
varyans %59,31 ve faktér sayisi ikidir. Ekonomik kriz etkisiyle dedisen harcamalara
iliskin olcegin acgikladigi varyans %48,57 ve faktér sayisi Uctlr. Ekonomik kriz
kosullarinda sergilenen tutumlara iliskin élcegin acikladigi varyans %56,03 ve faktor

sayisi bestir.

Ekonomik kriz dénemlerinde sergilenen tutum dlgeginde 2 degiskenin ( tGrind daha
uygun fiyata almak icin pazarlik yapmak ve paketli trlnlerin ki¢ik ambalajlisini
tercih etme) faktdr yiUkleri 0,40 altinda oldugu icin dlgekten cikariimigtir. Tek
degdigkenli faktor olusturulamayacagindan 6turd de “Uygun fiyath dayaniksiz Grdnler
yerine daha uzun sure kullanabilecedim fiyati yuksek dayanikli Urdnleri tercih

etmeye basladim.” ifadesi ¢ikariimigtir.

Arastirmada kullanilan olceklere gecerlilik ve guvenilirlik analizleri uygulandiktan
sonra ¢ok degiskenli istatistiksel analizler kullanilarak arastirmanin énermeleri test
edilmistir. Orneklem sayisinin 200’den fazla olmasi nedeni ile kalan 23 tutum
degiskenine, K-Ortalamalar yodntemi kullanilarak hiyerarsik olmayan kumeleme
analizi uygulanmigtir. Kumlerin 6rneklem sayisi ve kimeler arasi mesafeler
kargilastirarak kiime sayisinin dort olmasina karar verilmistir. Orneklem kiimelere

siraslyla 55, 87, 117 ve 125 kisi olacak sekilde dagiimistir.

Kime analizine tabi tutulan 23 tutum degiskeninin hepsi, a=0,05 anlamlilik
seviyesinde olusan kimelerde farklilik goéstermektedir. Tim degiskenlerin anlamli
cikmasiyla birlikte nihai merkez tablosundaki degerler yardimiyla kimelerin temsil

ettigi ifadeler yorumlanmistir.
19 harcama kaleminde Odl¢cumlenen ekonomik kriz kosullari nedeni ile degisen

harcamalarda; konut-kira ve restaurant-eglence harcamasi olmak Uzere toplam 2

degisken kumeler itibari ile farkhlik géstermemektedir.
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Sosyo-demografik 6zellikler itibariyle degiskenlerin anlamliigini incelendiginde ev
sahipligi degiskeni  a=0,05 anlamhlik seviyesinde kimeler itibari ile farklihk

gbstermemektedir.

Kidmeler arasi farkliliklarin hangi degigkenlerden kaynaklandigini tespit LSD testi ile

kimeler arasi ¢oklu karsilastirma tablolari olusturulmustur.

Kimeler arasi harcama kalemlerindeki anlamli farkhliklar 1. ve 4. kime ve 1.kiime

ile 3.kime arasinda olmak Utzere tim kiimelerde gézlemlenmektedir.

o1. ve 4. kiime gida, kisisel bakim, temizlik, sinema-tiyatro, giyim-aksesuar, benzin,
sosyal kullip-spor salonu, kuafdr, hobi esyalari, cep telefonu, tatil, ev esyasi ve
dergi-gazete harcamalarinda farklilik géstermektedirler.

¢1. ve 3.kime kisisel bakim, sinema-tiyatro, giyim-aksesuar, benzin, sosyal kullp-
spor salonu, kuafdr, hobi esyalari, cep telefonu, tatil, ev esyasi ve dergi-gazete’ye
yonelik harcamalarda farklilik gostermektedir.

¢1. ve 2.kime giyim-aksesuar harcamalarinda farklilik gostermektedir.

2. ve 4.kime gida, alkolstz igecekler, kisisel bakim, temizlik, sinema-tiyatro,
benzin, sosyal kullp-spor salonu, giyim-aksesuar, kuaftr, cep telefonu, hobi
egyasl, dergi-gazete, saglk, egitim ve es esyasi harcamalarinda farklilik
gOstermektedirler.

¢2. ve 3.kume kisisel bakim, sinema-tiyatro, sosyal kullp-spor salonu, kuafér, hobi
esyasl, saglk, egitim ve yakit harcamalarinda farkhlik géstermektedirler.

«3. ve 4. kime gida, alkolsliz icecek, temizlik Grlnleri, giyim-aksesuar ve es esyasi

harcamalarinda farkhlik géstermektedirler.

Kimeler arasi  sosyo-demografik anlamli  farkliliklar ~ tim  kimelerde

gbzlemlenmektedir.

¢1. ve 3. Kime arasinda gelir seviyelerinde farkllik bulunmaktadir.

el. ve 4. kime arasinda yas, egitim, meslek ve gelir seviyelerinde farklilik
bulunmaktadir.

e1. ve 2. kime arasinda cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir seviyelerinde farklilik

bulunmaktadir.
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2. ve 3. kime arasinda cinsiyet, yas, egitim ve gelir seviyelerinde farklilik

bulunmaktadir.

2. ve 4. kime arasinda cinsiyet, yas ve medeni hal durumunda farklilik

bulunmaktadir.

3. ve 4. kime arasinda yas, egitim, meslek ve gelir durumunda farkhlik

bulunmaktadir.

Kimelerdeki tiketicilerin Ulke ekonomisi hakkindaki beklentileri, ekonomik kriz

kosullarindaki tutumlari, ekonomik kriz etkisiyle degisen harcamalari ve sosyo-

demografik 6zellikleri géz dninde bulundurularak kiimelere isimlendirilmistir. Birinci

kime “Umursamazlar”, ikinci kime “Fiyat Avcilar1” , tgiinct kime “Tedbirliler” ve
dordinci kiime “Magdurlar” olarak adlandiriimigtir.
Tablo 36:0zet Kiime Ozellikleri
Degiskenler 1.Kiime 2.Kume 3.Kime 4 Kiime
Cinsiyet Kadin Erkek Kadin Kadin
Yas 18-30 18-30/46+ 18-30 46+
Medeni Hal Bekar Bekar Evli Evli
. Lise ve . Lise ve
o Universite Universite
Egitim oncesi oncesi
3 } Serbest Ozel Serbest
Ozel Sektor
Meslek Meslek Sektor Meslek
Gelir| Ust Gelir Alt Gelir Ust Gelir | Orta Gelir
Beklenti iyimser Normal Koétimser | Kotimser
Sadece ihtiyacim olan Urlnleri NKNK Katihyorum |Katihyorum |Katiliyorum
aliyorum.
Daha blllngll__all§ve_r_|$ yapmaya NKNK Katihyorum |Katihyorum |Katiliyorum
0zen gosteriyorum.
Listeli aligveris yapmaya basladim. NKNK NKNK Katiliyorum |Katiliyorum
Daha az siklikta aligverig yapmaya Katilmiyorum NKNK Katillyorum |Katiliyorum
bagladim.
Satin alma karari verirken
gevremdeki msanla"rln goruslerine Katilmiyorum |Katilmiyorum NKNK NKNK
daha fazla 6nem vermeye
basladim.
Uriin/hizmetleri daha gok NKNK Katihyorum |Katihyorum |Katiliyorum
kargilastirmaya basladim.
Bir sey alirken 6dedigim paraya Kesinlikle
deger olmasina dikkat ediyorum. NKNK Katiliyorum | Katiliyorum Katiliyorum
"Indirimli” Griinleri 6zellikle | Katilmiyorum | Katiiyorum |Katiliyorum |Katiliyorum
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aramaya basladim.

Dayanikli tiketim mallari gibi
yuksek tutarli Granleri satin almayi
ileriki tarihlere erteledim.

NKNK

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Her zaman kullandigim marka
yerine daha uygun fiyatl markalari
tercih etmeye bagladim.

Katiimiyorum

Katiliyorum

NKNK

Katiliyorum

Her zaman kullandigim drtin
yerine daha uygun fiyatli ikame
/muadil Grdnleri tercih etmeye
basladim.

Katiimiyorum

Katiliyorum

NKNK

Katiliyorum

Eskiden para vererek aldigim
artin/hizmetleri kendim
yapabiliyorsam kendim yapmaya
basladim.

Katiimiyorum

NKNK

NKNK

Katiliyorum

Cok fonksiyonlu Urtnler yerine
ihtiyacimi kargilayan gosterigsiz
Urunleri tercih etmeye bagladim.

Katiimiyorum

NKNK

NKNK

Katiliyorum

Satin alma karari verirken satig
danismanlarina urin hakkinda
daha fazla soru sormaya
bagladim.

Katiimiyorum

NKNK

NKNK

Katiliyorum

Yerli markali Grinleri daha ¢cok
tercih etmeye bagladim.

Katiimiyorum

NKNK

NKNK

Katiliyorum

Uriinlerin daha uygun fiyatla
satildi§i1 sezon sonu ve indirim
magazalarini tercih etmeye
bagladim.

NKNK

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Cok kath departman magazalar ya
da zincir magazalar yerine
pazarlik yapabilecegim,
kurumsallasmamis magazalari
tercih etmeye bagladim.

Katilmiyorum

NKNK

NKNK

Katiliyorum

Semt esnafindan ve semt
pazarindan daha fazla tutarda
alisveris yapmaya bagladim.

Katilmiyorum

Katiliyorum

NKNK

Katiliyorum

Sunulan édeme kolayliklari
(indirim , taksit , erteleme)
perakende noktasi secimimde
etkili olmaya baglad!.

NKNK

NKNK

Katiliyorum

Katiliyorum

Farkli fiyat seviyelerinde
drin/marka/model bulabilecedim
magazalar eskiye nazaran daha

sik ziyaret etmeye basladim.

Katilmiyorum

NKNK

Katiliyorum

Katiliyorum

Uriin 6zelligiyle ilgili iddiali reklam
iceriklerine inanmamaya basladim.

NKNK

NKNK

Katiliyorum

Katiliyorum

Fiyat indirimi kampanyalarina
(cesit, siklik, indirim dizeyi vb.)
daha duyarli olmaya basladim.

NKNK

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Urtin hakkinda bilgi toplarken ,
artinin gercekte hangi ihtiyacimi
karsiladigini sorguluyorum.

NKNK

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum
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Dort kimenin 6zelliklerini inceledigimizde:

Birinci Kiime(Umursamazlar)'de yer alan tiketicilerin kriz 6ncesi doneme gore
satin alma davranislarinda herhangi belirgin bir degisim mevcut degildir. Tutum
degiskenlerinde de kriz 6ncesine goére baskin degisimler gdzlemlenmemektedir.
Listeli ahigveris yapmayan bu kimedeki tuketicilerin aligveris sikliklarinda da kriz
oncesi ddneme goére azalma mevcut degildir. Satin alma karari verirken baskalarinin
duguncelerine 6nem vermemektedirler. Fiyati nedeni ile kullandigi Grin ve markayi
degistirmemekte, Ucret ddeyerek disaridan aldigi bir hizmet veya Urind kendi
yapabiliyor olsa dahi Ucret 0Odeyerek disaridan almayi tercih etmektedir.
Kurumsallasmis departman magazalarindan aligveris yapmayi, fiyat pazarligi
yapma imkani veren farkli perakende noktalari olmasina ragmen surdirmektedirler.
Bu kumedeki tuketiciler kriz 6ncesindeki mevcut durumunu korumaktadirlar. 18-30
yas arasinda, bekar, bayan, 6zel sektér calisani, Universite mezunu, Ust gelir
seviyesine sahip tuketiciler olusturmaktadir. Ulke ekonomisi ile ilgili beklentileri

iyimserdir.

Birinci Kiime Stratejileri:

Birinci kiimede bulunan tiketiciler krizden etkilenmeyen, kriz oncesi tiketim
davraniglarini devam ettiren grubu temsil etmektedir. Satin alma davranisinda
fiyatin belirli etkisi bulunmamakta, karar verme asamasinda bagka tiketicilerin
fikirlerine 6nem vermemektedir. Kriz bu gruptaki tilketicilerin marka baglhhgini
etkilememis, kriz sonrasinda da ayni markali urlnler almaya ve ayni perakende
noktalarini tercih etmeye devam etmislerdir. Bu profilde tiketiciye sahip olan
firmalarin kriz donemlerinde fiyat indirimine gitmesi Onerilmez. Ayni Gruni daha
once ylksek fiyattan alan tlketicinin firmaya olan glveni zedelenebilir. Uriin
kalitesini artirarak Grun fiyatini korumak fiyat stratejilerinin en basta gelenidir. Artan
kalite ve degismeyen fiyatlar musteri sadakatinin olusmasinda etkili olabilmektedir.
Boylelikle alim gucu ylksek ve marka sadakati yuksek tuketicilerin portfoyde

kalmasi saglanir.
Marka bagliigi yliksek olan bu tiketici grubu icin marka imajinin ve gizgisinin

korunmasi 6nem kazanmaktadir. Bu tlketiciler icin mevcut Grin cesitliliginin

korunmasi, hatta markaya deger yaratacak yeni 6zelliklerin katilarak memnuniyetin
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artirlmasi saglanabilir. Genel marka imaji c¢alismalarinin sutrddrilmesi ve bu

gruptaki musterilere yogun sekilde “musteri iligkileri ydnetimi” uygulanmalidir.

Birebir ve ayricalikl algisi yaratacak iletigsim stratejilerin benimsenmesi, mugterilerin
bu dénemde portféyden ayriimasini engelleyerek marka bagliigini artiracaktir. Bu
dénemde bu gruba yodnelik harcamalar yerine diger gruplara odaklanilarak, bitce
dagilimini gitme ihtimali yliksek olan miusterilere yodun sekilde aktarmak kriz

doéneminde basarili olmak igin dnemlidir.

ikinci Kiime( Fiyat Avcilar)’de yer alan miisterilerin kriz 6ncesindeki déneme gére
satin alma davranislarin dedisim mevcuttur. Bu grupta yer alan tuketiciler kriz
oncesi doneme goére fiyat duyarli hale gelmislerdir. Bir sey alirken 6dedigi paraya
deger olmasina dikkat eden tuketiciler, Grinln gergekte hangi ihtiyaci karsiladigina
dikkat etmektedirler. Sezon sonu ve indirim magazalarina olan talepleri artmis, fiyat
indirimi kampanyalarina daha duyarli hale gelmislerdir. indirimli Griinleri 6zellikle
aramaya baslayan tiketiciler fiyat nedeni ile her zaman kullandigi marka ve Urinu
fiyat nedeni ile dedistirmiglerdir. Listeli alisveris yapmayan bu gruptaki tiketiciler
dayanikli tuketim mallar gibi yuksek tutarh Grinleri satin almayi ileriki tarihlere
ertelemistir. Bu kUmedeki tlketicilerin Grinin etiket fiyatina duyarli oldugu
soylenebilir. ikinci kiimede bulunan tiiketicilerin ilgili degisken itibari ile gogunlukla
erkek, 18-30 yas ve 46 yas Uzeri, bekar, lise ve dncesi egitim mezunu, serbest
meslek sahibi ve alt gelir seviyesine sahip tiketiciler olusturmaktadir. Ulke

ekonomisi ile ilgili beklentileri normaldir.

ikinci Kiime Stratejileri:

2. Kimedeki tuketici grubu fiyata duyarli; karsilastirma ve arastirma ihtiyaci yogun
olmayan, fiyat odakh tercih yapan, marka sadakati disik olan tiketicilerden
olusmaktadir. Bu kiimedeki tuketiciler; kriz doneminde daha az &6zellikli, gercekte
temel ihtiyacini karsilayacak urlnleri tercih etmekte, fiyat indirimlerinden daha fazla
etkilenmektedir. Bu sebeple; hedef musteri grubu 2. kimede olan Urlnlerin
stratejileri fiyat odakli olmalidir. Kriz doneminde; urun cesitliligini artirmak; ayni
temel 6zellikte, digslk fiyatl yeni Grin lansmani ile farkli tiketicilere ulagabilmek
amaglanabilir. Urlin kalitesi ve sagladi§i faydalarda degisiklik yapilarak; daha diisik

fiyath Uranlerin gelistirmesi ve pazarlamasi saglanabilir. Mevcuttaki Urtinlere rekabet
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aksiyonlarinin projeksiyonu ile alternatifler gelistirmek 6zellikle kriz ddneminde dnem

kazanmaktadir.

Oncesinde farkli hedef kitlelere hitap eden firmalar bu tiiketici grubunda penetrasyon
artirmak icin firsat yaratacaktir. Bu tdr firmalarin mevcut Grtnlerini ¢egitlendirerek,
marka imajini ve algisini disirmeden birebir iletisim yapabilir, ana marka imajini ve
konumlandirmasini olumsuz etkilemeden piyasaya ikincil marka sunabilir. Fiyata

duyarli olan tiketicileri kazanabilir.

Uriinin fiyatinda degisikligin yani sira bu tiiketicilere yonelik iletisimde de daha
agresif davranmak Uriine olan talebi artirici bir aksiyon olabilecektir. Bu kiimedeki
tlketicilerin arastirmaci ve bilingli tiketici kimliginin zayif olmasi sebebi ile
tlketicilerin bilgiye ulasmasini beklemeden bilgiyi ulastirmak ve fiyat odakh iletisim
yapmak tiketicinin bilincinde yer edinilmesinde biiyiik rol oynayacaktir. Ozellikle bu
tlketicilerin aligveris yapma olasiliklarinin ylksek olacagi perakende noktalarindaki
iletisim firsatlarinin  kullaniimasi, hedef kitleye birebir iletisim tekniklerinin

kullaniimasi gerekmektedir.

Uciincii Kiime (Tedbirliler)’de yer alan tiiketicilerin kriz 6ncesindeki déneme gore
satin alma davranislarin degisim mevcuttur. Bu grupta yer alan tlketiciler kriz
oncesindeki perakende noktalarindan aligveris yapmaya devam etmekte birlikte ek
olarak indirim ve seri sonu magazalarindan da aligveris yapmaya baslamiglardir.
Kriz éncesinde marka ve Urin tercihlerini devam ettirmektedirler. Kriz etkisiyle
birlikte daha bilingli alisveris yapmaya, uriin ve hizmetleri daha ¢ok arastirmaya,
faydalarini sorgulamaya, karsilastirmali aligveris yapmaya baslamislardir. Listeli
alisverigse baslayan tuketiciler aligveris sikliklarini da azaltmiglardir. Yiksek tutarh
harcamalari ileriki tarihlere oteleyen tlketiciler sadece ihtiya¢ duyduklari Grind
almakta ve 6dedigi paraya deger olmasina 6nem vermektedir. Uygun fiyatli, kalitesi
disUk Urunler yerine fiyati yiksek olan ama kalitesi ve kullanim émri uzun Grtnleri
almaya baslamiglardir. Ugiincii kiimede bulunan tiiketicilerin ilgili degisken itibari
bayan, 18-30 yas arasli, evli, Universite mezunu, 6zel sektdr galisani, Ust gelir
seviyesine sahip tiketiciler olusturmaktadir. Ulke ekonomisi ile ilgili beklentileri

kotimserdir.
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Ugiincii Kiime Stratejileri:

3. grupta yer alan tiketiciler kriz etkisiyle temkinli davranmaya baslamiglardir. Kriz
oncesindeki marka, Uriin ve perakende noktasi tercihi degismeyen bu tiketici grubu
karsilastirmaci ve bilingli aligveris davranigi kazanmasi nedeni ile bu gruptaki
tuketicilerle iletisime gecerken Urdnun tuketiciye sagladigi fayda Uzerinde durularak
iletisimlerde gliven duyulan rol model alinabilecek kisiler kullanilabilir.  Kriz
déneminde dahi marka baglhhgini koruyan bu gruptaki tiketicilerin piyasa
kosullarina, markaya ve Uriine olan guveni tekrar kazanilmali ve alisveris sikhgi eski

seviyelere cekilmelidir.

Tulketicinin satin alim glcinde belirgin olumsuzluklar yasanmamasi nedeni ile
Urdnlerin  fiyatini  disurmektense Urln kalitesi artirlarak ya da Urlne vyeni
fonksiyonlar kazandirarak hem satis geliri korunmali hem de Uriine ve markaya

duyulan glven artirilarak marka imaiji kuvvetlendirilebilir.

Uriin hakkinda detayli bilgiye ulasmak isteyen bu gruptaki tiiketiciler ile yazili mecra
ve internet kanali ile iletisime gecilmelidir. Uriin ve/veya hizmette yapilan
degisiklikler, gelistirmeler, iyilestirmeler ivedilikle tuketiciye aktarilmalidir. Pazarda

marka elgisi yaratiimalidir.

Uriin hakkinda detayli bilgi edinmek igin Griin hakkinda satis danismanlarina detayli
soru sorma egilimine giren tiketicilerin sorularina tatmin edici cevaplar vermeleri,
olaylari ydnetebilmeleri icin satis ekipleri detayli egitimden gecirilmeli, bilgileri

tazelenmeli ve rakip Urtnler hakkinda bilgiye sahip olmalidir.

Dorduncu Kume (Etkilenenler)’de yer alan tiketicilerin kriz dncesindeki déneme
goOre satin alma davraniglarinda belirgin bir degisim mevcuttur. “Satin alma karari
verirken ¢evremdeki insanlarin goruslerine daha fazla énem vermeye basladim “
ifadesi haricinde dlgimlemesi yapilan tim tutum degiskenleri kriz kosullarina gére
sekillenmistir. Sadece ihtiya¢c duydugu Urunleri alan bu kimedeki tiketiciler daha
bilingli aligveris yapmaya 06zen gostermektedirler. Listeli aligverise baglayan
tiketiciler ayni zamanda aligveris sikliklarini da azaltmaktadirlar. Uriiniin 6dedigi
paraya deger olmasina ©Onem verip Urin ve hizmetleri karsilastirmaya

baslamislardir. indirimli Griinler ézellikle aranmaya baslamislardir. Yiiksek tutarl
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urtnleri satin almay: ileriki tarihlere Otelemislerdir. Fiyat nedeniyle her zaman
kullandigi artn ve markay! muadilleri ile degistirmektedirler. Bir hizmet veya urunu
kendisi yapabiliyorsa lcret ddeyerek baskasina yaptirmayi tercih etmezler. Uriin
satin alirken satis danigsmanlarina daha fazla sormaya baslayip, gOsterissiz
fonksiyonel Urlnleri tercih etmeye baglamiglardir. Uygun fiyath, kalitesi dusuk
Urdnler yerine fiyatl yiksek olan ama kalitesi ve kullanim émri uzun Grinleri almaya
baslamislardir. Yerli marka Urinleri ve Urtnlerin dusuk fiyata satildigi sezon sonu
magazalarini daha ¢ok tercih etmeye baslamislardir. Harcamalarini ayni zamanda
kurumsallasmamis magazalara ve semt esnafina kaydirmiglardir. Sunulan édeme
kolayliklari perakende noktasi sec¢imimde etkili olmaya baslamis; farkli fiyat
seviyelerinde Urtin/marka/model bulabilecegim magazalari eskiye nazaran daha sik
ziyaret etmeye baslamislardir. Uriin dzelligiyle ilgili iddiali reklam igerikleri
inandiriciigini yitirmistir. Fiyat indirimi kampanyalarina daha duyarli hale gelen
tlketiciler Urin hakkinda bilgi toplarken de UrGnin gergekte hangi ihtiyacimi
karsiladigini  sorgulamaktadirlar. Doérdincli kimede bulunan tiketicilerin ilgili
degdigken itibari ile kimedeki en blylk payr g6z 6nunden bulundurulursa agirlikli
olarak 46 yas Uzeri, evli, lise ve dncesi egitim mezunu, serbest meslek sahibi, bayan
ve orta gelir seviyesine sahip tuketiciler olusturmaktadir. Ulke ekonomisi ile ilgili

beklentileri kotimserdir.

Dordiincu Kiime Stratejileri:

4. Grupta yer alan tiketiciler krizden en ¢ok etkilenen gruptur. Bu grup firmalar igin
hem avantaj hem de dezavantajdir. Fiyat ve tutundurma calismalarina duyarl olan
bu grup pazarda gergeklestirilen tim kampanyalardan haberdar olmak icin gerekli
cabayi sarf etmektedir. Bu nedenle indirim kampanyalarindan faydalanarak ivedilikte
ihtiyacini karsilayacak Urtn/hizmetleri satin almaktadirlar. Bu musteriler ile iletisim
sikhgi artinimali, yemlik fiyat politikalan uygulanarak tuketicinin birincil tercihi
olunmaya calisiimal, sirekli fiyat avantaji saylayan kampanyalarla tiketicinin farkli

markalara kayma riski azaltiimaya caligiimaldir.

Uriiniin fiyatina etki eden indirim, prim puan ve kupon gibi promosyonlara duyarli
olan tuketicilerin harcama tutarina dogrudan etki eden kampanya mekanizmalari
kurgulanmali; tuketicilerin farkli markalara kaymalarini engellenerek hem tuketici

tercihinde sureklilik saglamasinda olumlu etkisi olabilmektedir.
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Asil amaci ihtiyacini karsilamak olan bu tiketiciler igin fiyat avantaji saglayan do-it-
yourself drlnler, drin portféyinde bulundurulmahdir. Firma sdrecleri gdézden
gegcirilerek operasyonel faaliyetlerde firmaya maliyet yaratan sirecler belirlenerek
hizmet kapsamindan cikarilabilecek nitelikte olanlar g¢ikariimalidir. Yaratilan gider
tasarrufu Grin fiyatina yansitilarak pazarda agresif fiyat avantaji saglanmaya

calisiimalidir.

Harcamalarini 6teleyen 4. gruptaki tuketiciler ile kurulan iletisimde verilen mesajlar
satin almaya ydnlendirici, ani satin alma kararini tetikleyici olmalidir. Kriz éncesi
marka tercihlerini kriz sonrasinda degistiren bu grup icin eger markanin
konumlandirmasi ve marka vaadi fiyat indirimine uygun degil ise piyasaya daha

uygun fiyatli ikinci bir marka sunulmalidir.

Ekonomik kriz kosullarindaki tutumlarina gére kimelenen tuketiciler alt gruplar

olusturmakta ve kiimeler farkh sosyo-demografik 6zellikler sergilemektedir.

H1: Tuiketiciler ekonomik kriz dénemlerinde sergiledikleri tutumlar itibari ile farkli

gruplarda kiimelenmektedir.

H2:Farkli kimelerde toplanan tiiketiciler farkl sosyo-demografik 6zelliklere sahiptir.

Calisma sonuglarina gére H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmigtir.

Sonu¢ olarak ekonomik kriz dénemlerinde sergilenen tutumlarin ve tutum
degisimlerine goére olusturulan mugsteri segmentlerinin bilinmesi sirketlerin pazara
sunduklari Grtiin/hizmete gbére musterilerinin kim oldugu, krize nasil tepki verdikleri,
satin alma davranislarinin nasil sekillendigi, 6nceliklerinin ne oldugunu sorularina
net cevaplarin verilmesini saglayacaktir. Firmalar degisen tuketici tutum ve
davraniglarina gore artan rekabet ortaminda sirket kaynaklarinin en verimli sekilde
kullaniimasi, firma karliiginin veya pazar payinin artirilmasi igin en uygun musteri
segmentini secilmesi ve hedeflere ulasiimasi igin gerekli pazarlama stratejilerinin

olusturulmasina 1gik tutacaktir.

Pilot arastirmamizin, kapsami itibariyle kriz dénemlerinde tuketicilerin sergiledikleri

tutumlara iliskin ileride vyapilabilecek c¢alismalara bir bakis agisi getirecegi
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dugsunulmektedir. Aragtirmamizin kisitlari dolayisiyla Turkiye gapinda bir genelleme
yapilmasi mimkin olmamakla birlikte, elde edilen veriler ve ¢ikan sonuclar benzer

¢alismalar icin yararli olacaktir.
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EKLER:

EK1: Ulke Ekonomisi Hakkindaki Beklentiler Olgeginin Guvenilirlik Analizine iligkin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik | Standart Ornek
Ortalama Sapma | Buyukligu
Mevcut durumda Turkiye ekonomisi bliyime
trendindedir. 2,28 116 384
Gegen yil bu zamanlarla kiyasladigimda genel
satinalma guct dismustar. 2,20 112 384
Ekonomik krizin etkisiyle finansal varligim azaldi. 229 112 384
Bir tuketici olarak gelecege umutla bakiyorum. 2.40 1,18 384
Ulkemizdeki politik ve siyasi ortam istikrarlidir. 196 111 384
Gelecek yil bu dénemlerde satinalma gicimun
dizelecegine inaniyorum. 2,62 112 384
Finansal kriz genel harcama diizeyimi olumsuz
etkilemistir. 2,30 117 384

EK 2:Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergilenen Tutum Olgeginin Guvenilirlik Analizine
lliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik | Standart Ornek
Ortalama Sapma | Buyudklagu

Sadece ihtiyacim olan Grtnleri aliyorum. 3,839 0,983 384

Daha bilingli aligveris yapmaya 6zen gdsteriyorum. 4,047 0,947 384

Listeli aligveris yapmaya basladim. 3,523 1,105 384

Daha az siklikta aligveris yapmaya basladim. 3,635 1,135 384

Sgtlnn alma karari verlrk?n cevremdeki insanlarin 2.045 1,205 384
goruslerine daha fazla 6nem vermeye basladim.

Urtin/hizmetleri daha gok karsilastirmaya basladim. 3,831 0,970 384

Bir sey alirken ddedigim paraya Qeger olma3|na 4.297 0,891 384
dikkat ediyorum.

"Indirimli” Uriinleri 6zellikle aramaya bagladim. 3,792 1,078 384

Dayanikh tiketim mallari g.|b| _quse_k tutarh urun!erl 3.659 0,991 384
satin almayi ileriki tarihlere erteledim.

Her zaman kullandigim markg yerine daha uygun 3.464 1,176 384
fiyatli markalari tercih etmeye basladim.
Her zaman kullandigim uriin yerine daha uygun

fiyath ikame /muadil Urlnleri tercih etmeye 3,474 1,163 384
bagladim.

Urlnleri daha dusuk fiyata satin almak icin pazarlik 3.479 1,034 384
yapmaya bagladim.

_ Esklden_ para vererek gld|g|m artiin/hizmetleri 3.107 1,184 384
kendim yapabiliyorsam kendim yapmaya bagladim.
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Cok fonksiyonlu Urtnler yerine ihtiyacimi karsilayan

gosterigsiz Urlnleri tercih etmeye basladim. 3,440 1,051 384
Satin alma karari verirken satis danismanlarina

urtin hakkinda daha fazla soru sormaya basladim. 3,339 1,077 384
Uygun fiyatli dayaniksiz Grlinler yerine daha uzun

sure kullanabileceg@im fiyati yliksek dayanikli 3,625 1,086 384
arlnleri tercih etmeye bagladim

Paketli GrGnlerin kliglk ambalajlisini tercih etmeye 3.190 1,029 384
basladim.

Yerli markali drtnleri daha ¢ok tercih etmeye 3.339 1,138 384
basladim.

Ururl1le|j||j1 dahavuygun fiyatla _sat|ld|g| sezon sonu 3.956 0,909 384
ve indirim magazalarini tercih etmeye basladim.
Cok katli departman magazalar ya da zincir

magazalar yerine pegzarllk yapaplleceglm, 3.156 1,120 384
kurumsallasmamis magazalari tercih etmeye
basladim.

Semt esnafindan ve semt pazarmdan daha fazla 3.414 1,149 384
tutarda aligveris yapmaya basladim.
Sunulan 6deme kolayliklari (indirim, taksit,

erteleme) perakende noktasi segimimde etkili 3,539 1,204 384
olmaya basladi.
Farkli fiyat seviyelerinde triin/marka/model

bulabilecegim magazalari eskiye nazaran daha sik 3,479 1,084 384
ziyaret etmeye basgladim.

Urdn 6zelligiyle ilgili |d'd|aI| reklam igeriklerine 3.425 1,266 384
inanmamaya bagladim.

Fiyat |nd|f|m| kampanyalarma (cesit, siklik, indirim 3818 1,046 384
diizeyi vb.) daha duyarl olmaya basladim.

Urtn hakkinda bilgi toplarken, Griinun gergekte 4,010 0,964 384

hangi intiyacimi karsiladigini sorguluyorum.
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EK 3: Ekonomik Kriz Etkisiyle Degisen Harcama Olgeginin Guvenilirlik Analizine
lliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek

Ortalama Sapma Bayuklagu
Gida 2,12 0,56 384
Alkolsiiz icecekler 2,13 0,48 384
Alkollii icecekler 2,22 0,51 384
Kisisel Bakim Uriinleri 2,37 0,56 384
Temizlik Urtinleri 2,10 0,46 384
Sinema - Tiyatro 2,49 0,55 384
Giyim - Aksesuar 2,57 0,59 384
Restaurant - Eglence 2,53 0,54 384
Toplu Tasima 1,85 0,58 384
Benzin 2,11 0,60 384
Sosyal Kullip - Spor Salonu Uyelikleri 2,33 0,51 384
Kuafor 2,33 0,50 384
Konut — Kira 1,97 0,53 384
Hobi esyalari 2,38 0,53 384
Saglik 1,98 0,45 384
Egitim 1,97 0,53 384
Cep Telefonu 2,17 0,59 384
Tatil 2,44 0,57 384
Ev Esyasi 2,42 0,59 384
Dergi - Gazete 2,23 0,48 384
Yakit 1,91 0,68 384

EK 4: Ekonomik Kriz Kosullarinda Sergilenen Tutum itibari ile Kiimeler Arasi Coklu

Karsilastirmalar Tablosu LSD

Degiskenler Kime | Kime Ortalamalarin | Standart
No No Farki Hata | Anlamhhk
2 - 1,08* 0,14 0,000
1 3 - 1,47 0,13 0,000
4 - 1,79* 0,13 0,000
1 1,08* 0,14 0,000
2 3 - 0,39* 0,11 0,001
Sadece ihtiyacim olan drunleri 4 - o071 0,11 0,000
aliyorum. 1 1,47* 0,13 0,000
3 2 0,39* 0,11 0,001
4 - 0,32* 0,10 0,002
1 1,79* 0,13 0,000
4 2 0,71* 0,11 0,000
3 0,32* 0,10 0,002
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2 0,93* 0,13 0,000

3 1,49* 0,13 0,000

4 1,63* 0,12 0,000

1 0,93* 0,13 0,000

3 0,56* 0,11 0,000

Daha bilingli aligveris yapmaya 4 0,70 0,11 0,000
Ozen gosteriyorum. 1 1,49* 0,13 0,000

2 0,56* 0,11 0,000

4 0,14 0,10 0,164

1 1,63* 0,12 0,000

2 0,70* 0,11 0,000

3 0,14 0,10 0,164

2 0,05 0,17 0,782

3 1,06* 0,16 0,000

4 1,25* 0,16 0,000

1 0,05 0,17 0,782

3 1,02* 0,14 0,000

Listeli aligveris yapmaya 4 1,20* 0,13 0,000
basladim. 1 1,06* 0,16 0,000

2 1,02* 0,14 0,000

4 0,19 0,12 0,134

1 1,25* 0,16 0,000

2 1,20* 0,13 0,000

3 0,19 0,12 0,134

2 0,84* 0,17 0,000

3 1,30* 0,16 0,000

4 1,83* 0,16 0,000

1 0,84* 0,17 0,000

3 0,45* 0,14 0,001

Daha az siklikta aligveris 4 0,98 0,13 0,000
yapmaya bagladim. 1 1,30* 0,16 0,000

2 0,45* 0,14 0,001

4 0,53* 0,12 0,000

1 1,83* 0,16 0,000

2 0,98* 0,13 0,000

3 0,53* 0,12 0,000

2 0,01 0,19 0,955

3 1,02* 0,18 0,000

Satin alma karari verirken 4 0,88* 0,18 0,000
oo on| om
vermeye basladim. 3 1,01* 0,16 0,000

4 0,87* 0,16 0,000

1 1,02* 0,18 0,000
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2 1,01* 0,16 0,000

4 0,14 0,14 0,319

1 0,88* 0,18 0,000

2 0,87* 0,16 0,000

3 0,14 0,14 0,319

2 1,22* 0,14 0,000

3 1,47* 0,13 0,000

4 1,72* 0,13 0,000

1 1,22* 0,14 0,000

3 0,25* 0,11 0,029

Uriin/hizmetleri daha gok 4 0,49 0,11 0,000

karsilastirmaya basladim. 1 1,47* 0,13 0,000

2 0,25* 0,11 0,029

4 0,25* 0,10 0,016

1 1,72 0,13 0,000

2 0,49* 0,11 0,000

3 0,25* 0,10 0,016

2 1,08* 0,13 0,000

3 1,19* 0,12 0,000

4 1,45* 0,12 0,000

1 1,08* 0,13 0,000

3 0,11 0,11 0,304

Bir sey alirken 6dedigim paraya 4 0,37* 0,11 0,001

deger olmasmg dikkat 1 110° 012 0.000
ediyorum.

2 0,11 0,11 0,304

4 0,25* 0,10 0,010

1 1,45* 0,12 0,000

2 0,37* 0,11 0,001

3 0,25* 0,10 0,010

2 1,35* 0,15 0,000

3 1,67* 0,15 0,000

4 1,83* 0,15 0,000

1 1,35* 0,15 0,000

3 0,32* 0,13 0,013

"indirimli” Griinleri 6zellikle 4 0,47 0,13 0,000

aramaya basladim. 1 1,67* 0,15 0,000

2 0,32* 0,13 0,013

4 0,16 0,12 0,176

1 1,83* 0,15 0,000

2 0,47* 0,13 0,000

3 0,16 0,12 0,176

Dayanikl tiketim mallar gibi 2 0,93 0,15 0,000

yuksek tutarh drlnleri satin 3 0,83* 0,14 0,000
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almayi ileriki tarihlere erteledim. 4 1,49* 0,14 0,000

1 0,93* 0,15 0,000

3 0,11 0,12 0,394

4 0,56* 0,12 0,000

1 0,83* 0,14 0,000

2 0,11 0,12 0,394

4 0,66* 0,11 0,000

1 1,49* 0,14 0,000

2 0,56* 0,12 0,000

3 0,66* 0,11 0,000

2 1,37* 0,15 0,000

3 0,56* 0,15 0,000

4 2,07* 0,15 0,000

1 1,37* 0,15 0,000

Her zaman kullandiyim marka 3 0.81* 0.13 0,000

yerine daha uygun fiyath 4 0,70 0,13 0,000

markalari tercih etmeye 1 0,56* 0,15 0,000

bagladim. 2 0,81* 0,13 0,000

4 1,50* 0,12 0,000

1 2,07* 0,15 0,000

2 0,70* 0,13 0,000

3 1,50* 0,12 0,000

2 1,25* 0,16 0,000

3 0,39* 0,15 0,009

4 1,90* 0,15 0,000

1 1,25* 0,16 0,000

Her zaman kullandigim Grin 3 0,85* 0,13 0,000

yerine daha uygun fiyatli ikame 4 0,65 0,13 0,000

/muadil drtnleri tercih etmeye 1 0,39* 0,15 0,009

bagladim. 2 0,85* 0,13 0,000

4 1,51* 0,12 0,000

1 1,90* 0,15 0,000

2 0,65* 0,13 0,000

3 1,51* 0,12 0,000

2 1,16* 0,18 0,000

3 0,78* 0,17 0,000

4 1,69* 0,17 0,000

Eskiden para vererek aldigim 1 1,16* 0,18 0,000

Ur[]n/h_i_zmetleri kend@m 3 0.38* 0.15 0.010
yapabiliyorsam kendim

yapmaya basladim. 4 0,53 0,15 0,000

1 0,78* 0,17 0,000

2 0,38* 0,15 0,010

4 0,91* 0,13 0,000
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1 1,69* 0,17 0,000
2 0,53* 0,15 0,000
3 0,91* 0,13 0,000
2 1,04* 0,15 0,000
3 0,61* 0,14 0,000
4 1,73* 0,14 0,000
1 1,04* 0,15 0,000
3 0,43* 0,12 0,001
Cok fonksiyonlu driinler yerine 4 0,69* 0,12 0,000
ipt!yacml qu§|layan gosterigsiz 1 061" 014 0.000
ardnleri tercih etmeye basladim.
2 0,43* 0,12 0,001
4 1,12* 0,11 0,000
1 1,73* 0,14 0,000
2 0,69* 0,12 0,000
3 1,12* 0,11 0,000
2 0,74* 0,17 0,000
3 0,97* 0,16 0,000
4 1,36* 0,16 0,000
1 0,74* 0,17 0,000
. 3 0,23 0,14 0,102
Satin alma karari verirken satis
danigmanlarina Uriin hakkinda 4 0,62 0,14 0,000
daha fazla soru sormaya 1 0,97* 0,16 0,000
bagladim. 2 0,23 0,14 0,102
4 0,39* 0,13 0,002
1 1,36* 0,16 0,000
2 0,62* 0,14 0,000
3 0,39* 0,13 0,002
2 0,86* 0,18 0,000
3 0,73* 0,17 0,000
4 1,55¢* 0,17 0,000
1 0,86* 0,18 0,000
3 0,13 0,14 0,366
Yerli markali trlnleri daha ¢ok 4 0,69 0,14 0,000
tercih etmeye basladim. 1 0,73* 0,17 0,000
2 0,13 0,14 0,366
4 0,82* 0,13 0,000
1 1,55* 0,17 0,000
2 0,69* 0,14 0,000
3 0,82* 0,13 0,000
Uriinlerin daha uygun fiyatla 2 1,02* 0.14 0,000
satildig1 sezon sonu ve indirim 3 1,25* 0,13 0,000
magazalarini tercih etmeye 4 1,39* 0,13 0,000
bagladim. 1 1,02 0,14 0,000
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3 0,24* 0,11 0,034

4 0,37* 0,11 0,001

1 1,25* 0,13 0,000

2 0,24* 0,11 0,034

4 0,13 0,10 0,185

1 1,39* 0,13 0,000

2 0,37* 0,11 0,001

3 0,13 0,10 0,185

2 1,27* 0,15 0,000

3 0,48* 0,14 0,001

4 1,94* 0,14 0,000

1 1,27* 0,15 0,000

Cok katl departman magazalar 3 0,78* 0,12 0,000

ya da zincir magazalar yerine 4 0,68* 0,12 0,000

wrumaalamas magasalar ! 048] 014 0001

tercih etmeye basladim. 2 0,78* 0,12 0,000

4 1,46* 0,11 0,000

1 1,94* 0,14 0,000

2 0,68* 0,12 0,000

3 1,46* 0,11 0,000

2 1,34* 0,16 0,000

3 0,85* 0,15 0,000

4 2,06* 0,15 0,000

1 1,34* 0,16 0,000

3 0,48* 0,13 0,000

Semt esnafindan ve semt 4 0,72* 0,13 0,000

pazarmdgn daha fazla tutarda 1 085 015 0.000
alisveris yapmaya bagladim.

2 0,48* 0,13 0,000

4 1,21* 0,12 0,000

1 2,06* 0,15 0,000

2 0,72* 0,13 0,000

3 1,21* 0,12 0,000

2 0,35 0,20 0,077

3 0,82* 0,19 0,000

4 1,15* 0,18 0,000

1 0,35 0,20 0,077

Sunulan 6deme kolayliklari 3 0,47* 0,16 0,003

(indirim,taksit, ert_elt_ame) 4 0,80* 0,16 0,000
perakende noktasi secimimde

etkili olmaya bagladi. 1 0,82 0,19 0,000

2 0,47* 0,16 0,003

4 0,33* 0,15 0,026

1 1,15* 0,18 0,000

2 0,80* 0,16 0,000

131



3 0,33* 0,15 0,026

2 0,92* 0,17 0,000

3 1,19* 0,16 0,000

4 1,51* 0,16 0,000

1 0,92* 0,17 0,000

Farkli fiyat seviyelerinde 3 0,27* 0,14 0,048

drtin/marka/model 4 0,59* 0,14 0,000

N B

etmeye basladim. 2 0,27* 0,14 0,048

4 0,32* 0,13 0,011

1 1,51* 0,16 0,000

2 0,59* 0,14 0,000

3 0,32* 0,13 0,011

2 0,10 0,19 0,620

3 0,90* 0,18 0,000

4 1,37* 0,18 0,000

1 0,10 0,19 0,620

3 0,99* 0,16 0,000

Urln 6zelligiyle ilgili iddial 4 1,46% 0,16 0,000

reklam igeriklerine inanmamaya 1 0.90% 018 0,000
basladim.

2 0,99* 0,16 0,000

4 0,47* 0,14 0,001

1 1,37* 0,18 0,000

2 1,46* 0,16 0,000

3 0,47* 0,14 0,001

2 1,21* 0,16 0,000

3 1,44* 0,15 0,000

4 1,60* 0,15 0,000

1 1,21* 0,16 0,000

3 0,23 0,13 0,071

Fiyat indirimi kampanyalarina 4 0,39* 0,13 0,002

(ot st it cizey ) I i@ om0

2 0,23 0,13 0,071

4 0,16 0,12 0,176

1 1,60* 0,15 0,000

2 0,39* 0,13 0,002

3 0,16 0,12 0,176

2 1,42* 0,14 0,000

Uriin hakkinda bilgi toplarken, 3 1,34% 0,13 0,000

driiniin gercekte hangi 4 1,70* 0,13 0,000

intiyacimi karsiladigini 1 1,42* 0,14 0,000

sorguluyorum. 3 0,08 0,11 0,474

4 0,27* 0,11 0,014
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1 1,34* 0,13 0,000
3 2 - 0,08 0,11 0,474
4 - 0,36* 0,10 0,001
1 1,70* 0,13 0,000
4 2 0,27* 0,11 0,014
3 0,36* 0,10 0,001

EK 5 : Harcama Tutar Degisimleri itibari ile Kiimeler Arasi Coklu

Karsilagtirmalar

Tablosu LSD
Degiskenler | Kime Kime Ortalamalarin Standart Anl.
No No Farki Hata
2 - 0,10 0,09 | 0,281
1 3 - 0,07 0,09 | 0,418
4 - 0,40* 0,09 | 0,000
1 0,10 0,09 | 0,281
2 3 0,03 0,08 | 0,706
4 - 0,30* 0,08 | 0,000
Gida 1 0,07 0,09 | 0,418
3 2 - 0,03 0,08 | 0,706
4 - 0,33 0,07 | 0,000
1 0,40* 0,09 | 0,000
4 2 0,30* 0,08 | 0,000
3 0,33* 0,07 | 0,000
2 0,03 0,08 | 0,727
1 3 0,04 0,08 | 0,601
4 - 0,3 0,08 | 0,090
1 - 0,03 0,08 | 0,727
2 3 0,01 0,07 | 0,858
. 4 - 0,16* 0,07 | 0,017
Alkolstz Igecekler 1 T 0,04 0.08 0.601
3 2 - 001 0,07 | 0,858
4 - 0,17 0,06 | 0,005
1 0,13 0,08 | 0,090
4 2 0,16 0,07 | 0,017
3 0,17* 0,06 | 0,005
2 - 011 0,09 | 0,222
1 3 - 0,28* 0,09 | 0,002
4 - 041* 0,09 | 0,000
. 1 0,11 0,09 | 0,222
Kisisel Bakim Urunleri 2 3 017 0,08 0.028
4 - 0,29* 0,08 | 0,000
1 0,28* 0,09 | 0,002
3 2 0,17* 0,08 | 0,028
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4 0,13 0,07 | 0,072

1 0,41* 0,09 | 0,000

2 0,29* 0,08 | 0,000

3 0,13 0,07 | 0,072

2 0,03 0,08 | 0,659

3 0,06 0,07 | 0,421

4 0,24* 0,07 | 0,001

1 0,03 0,08 | 0,659

3 0,03 0,06 | 0,693

e 4 0,21* 0,06 | 0,001
Temizlik Urdnleri 1 0.06 0.07 0,421
2 0,03 0,06 | 0,693

4 0,18* 0,06 | 0,002

1 0,24* 0,07 | 0,001

2 0,21* 0,06 | 0,001

3 0,18* 0,06 | 0,002

2 0,00 0,09 | 0,969

3 0,27* 0,09 | 0,002

4 0,36* 0,08 | 0,000

1 0,00 0,09 | 0,969

3 0,28* 0,07 | 0,000

) ) 4 0,36* 0,07 | 0,000
Sinema - Tiyatro 1 027 0.0 0.002
2 0,28* 0,07 | 0,000

4 0,08 0,07 | 0,214

1 0,36* 0,08 | 0,000

2 0,36* 0,07 | 0,000

3 0,08 0,07 | 0,214

2 0,24* 0,10 | 0,014

3 0,32* 0,09 | 0,001

4 0,51* 0,09 | 0,000

1 0,24* 0,10 | 0,014

3 0,08 0,08 | 0,328

4 0,27* 0,08 | 0,001

Giyim - Aksesuar 1 032" 0.09 0.001
2 0,08 0,08 | 0,328

4 0,19* 0,07 | 0,010

1 0,51* 0,09 | 0,000

2 0,27* 0,08 | 0,001

3 0,19* 0,07 | 0,010

2 0,06 0,10 | 0,549

Benzin 3 0,19* 0,10 | 0,048

4 0,34* 0,10 | 0,000
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1 0,06 0,10 | 0,549
3 -~ 013 0,08 | 0,119

4 0,28 0,08 | 0,001

1 0,19* 0,10 | 0,048

2 0,13 0,08 | 0,119

4 ~ 0,14 0,08 | 0,059

1 0,34* 0,10 | 0,000

2 0,28* 0,08 | 0,001

3 0,14 0,08 | 0,059

2 0,03 0,09 | 0,691

3 0,21* 0,08 | 0,011

4 0,18 0,08 | 0,025

1 ~ 0,03 0,09 | 0,691

3 0,24* 0,07 | 0,001

Sosyal Kuli_j_p - Spor 4 0,22* 0,07 0,002
Salonu Uyelikleri 1 0,21 0,08 | 0,011
2 0,24* 0,07 | 0,001

4 0,03 0,06 | 0,671

1 0,18* 0,08 | 0,025

2 0,22 0,07 | 0,002

3 ~ 0,03 0,06 | 0,671

2 0,00 0,08 | 0,956

3 0,20* 0,08 | 0,012

4 0,20 0,08 | 0,012

1 ~ 0,00 0,08 | 0,956

3 0,21% 0,07 | 0,003

) 4 0,20* 0,07 | 0,003
Kuafor 1 0,20* 0,08 | 0,012

2 0,21 0,07 | 0,003

4 0,00 0,06 | 0,978

1 0,20 0,08 | 0,012

2 0,20 0,07 | 0,003

3 ~ 0,00 0,06 0,978

2 ~ 0,14 0,09 | 0,120

3 0,38 0,08 | 0,000

4 0,32 0,08 | 0,000

1 0,14 0,09 | 0,120

_ 3 0,24* 0,07 | 0,001
Hobi esyalari 4 0,18 0,07 | 0,010
1 0,38 0,08 | 0,000

2 0,24* 0,07 | 0,001

4 0,06 0,07 | 0,392

1 0,32* 0,08 | 0,000
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2 0,18 0,07 ] 0,010
3 0,06 0,07 | 0,392

2 0,07 0,08| 0,346

3 0,08 0,07 | 0,268

4 0,08 0,07 | 0273

1 0,07 0,08| 0,346

3 0,15 0,06 | 0,016

) 4 0,15 0,06 | 0,015
Saghk 1 0,08 0,07 | 0,268
2 0,15 0,06 | 0,016

4 0,00 0,06 | 0,977

1 0,08 0,07 | 0273

2 0,15 0,06 | 0,015

3 0,00 0,06 | 0,977

2 0,04 0,09 | 0,655

3 0,16 0,09| 0,062

4 0,13 0,08 | 0,140

1 0,04 0,09 | 0,655

3 0,20 0,07 | 0,007

- 4 0,17 007 | 0024
Egitim 1 0,16 0,09 | 0,062
2 0,20 0,07 | 0,007

4 0,04 0,07 | 0,600

1 0,13 0,08 | 0,140

2 0,17* 0,07 | 0024

3 0,04 0,07 0,600

2 0,03 0,10 | 0,747

3 0,19 0,10 | 0,054

4 0,21 0,10 | 0,027

1 0,03 0,10 | 0,747

3 0,15 0,08| 0,066

4 0,18 0,08 | 0,030

Cep Telefonu 1 0.19 010 | 0,054
2 0,15 0,08| 0,066

4 0,03 0,08 | 0,733

1 0,21 0,10 | 0,027

2 0,18 0,08| 0,030

3 0,03 0,08 | 0,733

2 0,17 0,10 | 0,086

3 0,24 0,09 | 0,008

Tatil 4 0,29 0,09 | 0,001
1 0,17 0,10 | 0,086

3 0,08 0,08 | 0,336
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4 0,13 0,08 | 0,109
1 0,24* 0,09 | 0,008
2 0,08 0,08 | 0,336
4 0,05 0,07 | 0,494
1 0,29* 0,09 | 0,001
2 0,13 0,08 | 0,109
3 0,05 0,07 | 0,494
2 0,06 0,10 | 0,531
3 0,19* 0,09 | 0,044
4 0,34* 0,09 | 0,000
1 0,06 0,10 | 0,531
3 0,13 0,08 | 0,118
4 0,28* 0,08 | 0,001
Ev Esyasi 1 0,19* 0,09 | 0,044
2 0,13 0,08 | 0,118
4 0,15* 0,07 | 0,047
1 0,34* 0,09 | 0,000
2 0,28* 0,08 | 0,001
3 0,15* 0,07 | 0,047
2 0,05 0,08 | 0,565
3 0,16* 0,08 | 0,043
4 0,26* 0,08 | 0,001
1 0,05 0,08 | 0,565
3 0,11 0,07 | 0,102
4 0,21* 0,07 | 0,001
Dergi - Gazete 1 0,16* 0,08 | 0,043
2 0,11 0,07 | 0,102
4 0,10 0,06 | 0,088
1 0,26* 0,08 | 0,001
2 0,21* 0,07 | 0,001
3 0,10 0,06 | 0,088
2 0,04 0,12 | 0,753
3 0,21 0,11 | 0,060
4 0,13 0,11 | 0,249
1 0,04 0,12 | 0,753
3 0,24* 0,10 | 0,011
4 0,16 0,09 | 0,085
Yakit 1 0,21 0,11 | 0,060
2 0,24* 0,10 | 0,011
4 0,08 0,09 | 0,347
1 0,13 0,11 | 0,249
2 0,16 0,09 | 0,085
3 0,08 0,09 | 0,347
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EK 6: Sosyo-Demografik Ozelliklerin ve Ulke Beklentisi itibari ile Kimeler Arasi
Coklu Karsilastirmalar Tablosu LSD

Degiskenler Kime Kime | Ortalamalarin Farki Standart Anl.
No No Hata

2 0,41* 0,12 0,00

1 3 0,52* 0,12 0,00

4 0,70* 0,12 0,00

1 - 041* 0,12 0,00

2 3 0,10 0,10 0,31

Beklenti 4 0,29* 0,10 0,00

1 - 0,52* 0,12 0,00

3 2 - 0,10 0,10 0,31

4 0,19* 0,09 0,05

1 - 0,70* 0,12 0,00

4 2 - 0,29* 0,10 0,00

3 - 0,19* 0,09 0,05

2 - 0,19* 0,09 0,03

1 3 0,02 0,08 0,84

4 - 0,02 0,08 0,79

1 0,19* 0,09 0,03

2 3 0,21* 0,07 0,00

. 4 0,17* 0,07 0,01

Cinsiyet 1 ~ 0,02 0,08 0,84

3 2 - 0,21* 0,07 0,00

4 - 0,04 0,06 0,55

1 0,02 0,08 0,79

4 2 - 0,17+ 0,07 0,01

3 0,04 0,06 0,55

2 - 0,46* 0,19 0,01

1 3 - 0,14 0,18 0,43

4 - 0,97 0,18 0,00

1 0,46* 0,19 0,01

2 3 0,32* 0,15 0,04

4 - 0,51* 0,15 0,00

Yas 1 0,14 0,18 0,43

3 2 - 0,32* 0,15 0,04

4 - 0,83* 0,14 0,00

1 0,97* 0,18 0,00

4 2 0,51* 0,15 0,00

3 0,83* 0,14 0,00

2 0,59* 0,18 0,00

1 3 0,19 0,17 0,27

Egitim 4 0,60* 0,17 0,00

1 - 0,59* 0,18 0,00

2 3 - 0,40* 0,15 0,01
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4 0,02 0,15 0,92
1 0,19 0,17 0,27

2 0,40 0,15 0,01

4 0,42 0,13 0,00

1 0,60 0,17 0,00

2 0,02 0,15 0,92

3 0,42 0,13 0,00

2 0,10 0,11 0,39

3 0,03 0,11 0,75

4 0,16 0,11 0,14

1 0,10 0,11 0,39

3 0,13 0,09 0,16

, 4 0,25 0,09 0,01
Medeni Hal 1 0,03 011 0.75
2 0,13 0,09 0,16

4 0,12 0,08 0,15

1 0,16 0,11 0,14

2 0,25 0,09 0,01

3 0,12 0,08 0,15

2 113" 0,50 0,02

3 0,51 0,48 0,29

4 1,36 0,47 0,00

1 113" 0,50 0,02

3 0,62 0,41 0,13

4 0,22 0,41 0,59

Meslek 1 0,51 0,48 0,29
2 0,62 0,41 0,13

4 0,85 0,38 0,02

1 1,36 0,47 0,00

2 0,22 0,41 0,59

3 0,85 0,38 0,02

2 2,25% 0,46 0,00

3 0,92 0,44 0,04

4 2,43 0,43 0,00

1 2,25 0,46 0,00

3 1,33 0,38 0,00

. 4 0,18 0,37 0,64
Gelir 1 0,92 0,44 0,04
2 1,33 0,38 0,00

4 151 0,34 0,00

1 243" 0,43 0,00

2 0,18 0,37 0,64

3 151 0,34 0,00
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EK 7: Anket Formu

Degerli Katilimci;

Bu arastirma istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii  Pazarlama Anabilim
Dal’'nda Dog¢.Dr.Ahmet S$Sekerkaya danigsmanliginda  yadratilen
Ekonomik Kriz Kosullarindaki Tutumlarina Gére Kimelenmesi” konulu tez ¢calismasi
icin  hazirlanmigtir. Calismanin sonuclari sadece akademik amagl

kullanilacak olup cevaplar gizli tutulacaktir.

“Tuketicilerin

olarak

1. Ulkemizin mevcuttaki ekonomik durumunu gdz éniinde bulundursaniz size

simdi okuyacagim ifadelere ne 6lgude katildiginizi belirtir misiniz?

Kesinlikle

Katiimiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katiimiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Mevcut durumda Tirkiye ekonomisi blylime
trendindedir.

=

N Katiimiyorum

w

& [Katilyorum

ol

Gecen yiIl bu zamanlarla kiyasladigimda genel
satinalma gucu dusmastar.

Ekonomik krizin etkisiyle finansal varligim azaldi.

Bir tlketici olarak gelecege umutla bakiyorum.

Ulkemizdeki politik ve siyasi ortam istikrarlidir.

Gelecek yil bu dénemlerde satinalma gucumun
duzelecegine inaniyorum.

PRk Rk| R

N (INININIDN

W Wwlw| w

N N N N

o1 (jorjor|jor| o1

Finansal kriz genel harcama duzeyimi olumsuz
etkilemigtir.

N

D

2. Mevcut ekonomik kriz kosullarini g6z onunde bulundurursaniz,

oncesindeki dénem ile karsilastirdiginizda aligveris
degisimleri asagidaki ifadeler ne dlgide yansitmaktadir?

kriz

tercihlerinizdeki

e 5
E| E |39
2| 2 |82 E £
@ O o > £ S |3
x> 2 |=E=| 6 |0
g = |22 2 |53
QO @© © [N ] © QO @
¥¥Y | ¥ |ZZ]| ¥ |[¥¥
Sadece ihtiyacim olan urGnleri aliyorum. 1 2 3 4 5
D?ha l?l|ln(}|l aligveris yapmaya 6zen 1 > 3 4 5
gOsteriyorum.
Listeli aligveris yapmaya basladim. 1 2 3 4 5
Daha az siklkta aligveris yapmaya basladim. 1 2 3 4 5
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Satin alma karari verirken ¢gevremdeki insanlarin
gérislerine daha fazla 6nem vermeye basladim.

Uriin/hizmetleri daha ¢ok kargilastirmaya
basladim.

Bir sey alirken édedigim paraya deger olmasina
dikkat ediyorum.

"indirimli” Grtinleri 6zellikle aramaya bagladim.

Dayanikli tiketim mallari gibi yiksek tutarh
Urunleri satin almayi ileriki tarihlere erteledim.

Her zaman kullandigim marka yerine daha uygun
fiyath markalari tercih etmeye basladim.

Her zaman kullandigim Urdn yerine daha uygun
fiyatl ikame /muadil Urdnleri tercih etmeye
basladim.

Urinleri daha dustk fiyata satin almak igin
pazarlik yapmaya basladim.

Eskiden para vererek aldigim tran/hizmetleri
kendim yapabiliyorsam kendim yapmaya
basladim.

Cok fonksiyonlu Grdnler yerine ihtiyacimi
karsilayan gosterigsiz Urlnleri tercih etmeye
basladim.

Satin alma karari verirken satis danismanlarina
ariin hakkinda daha fazla soru sormaya
basladim.

Uygun fiyath dayaniksiz Grtnler yerine daha uzun
sure kullanabilecegim fiyati yiksek dayanikli
arunleri tercih etmeye basgladim.

Paketli tranlerin kiguk ambalajlisini tercih
etmeye basladim.

Yerli markali drtinleri daha ¢ok tercih etmeye
basladim.

Uriinlerin daha uygun fiyatla satildigi sezon sonu
ve indirim magazalarini tercih etmeye basladim.

Gok katl departman magazalar ya da zincir
magazalar yerine pazarlik yapabilecegim,
kurumsallasmamis magazalar tercih etmeye
basladim.

Semt esnafindan ve semt pazarindan daha fazla
tutarda alisveris yapmaya basladim.

Sunulan édeme kolayliklar (indirim , taksit ,
erteleme) perakende noktasi segimimde etkili
olmaya basgladi.

Farkli fiyat seviyelerinde driin/marka/model
bulabilecegim magazalari eskiye nazaran daha
sik ziyaret etmeye basladim.
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Uriin 6zelligiyle ilgili iddiali reklam igeriklerine
. 1 2 3 4 5
inanmamaya basladim.
Fiyat indirimi kampanyalarina (¢esit, siklik, indirim 1 > 3 4 5
dizeyi vb.) daha duyarli olmaya bagladim.
Uriin hakkinda bilgi toplarken , triiniin gercekte

S o 1 2 3 4 5
hangi ihtiyacimi karsiladigini sorguluyorum.

3. Ekonomik kriz 6ncesindeki harcamalarini géz 6nidnde bulundurursaniz
mevcut durumda asagidaki kategorilerde harcama tutariniz nasil degisti?

Belirgin Bir | Belirgin Bir | Belirgin Bir
Sekilde Sekilde Sekilde
HarcamaTuru Artti Degismedi Azaldi
Gida

Alkolsiiz icecekler

Alkollii icecekler

Kisisel Bakim Urlinleri

Temizlik Urlnleri

Sinema - Tiyatro

Giyim - Aksesuar

Restaurant - Eglence

Toplu Tasima

Benzin

Sosyal Kuliip - Spor Salonu Uyelikleri

Kuafor

Konut — Kira

Hobi egyalari

Saglik

Egitim

Cep Telefonu

Tatil

Ev Esyasi

Dergi - Gazete

Yakit

4. Kag yasindasiniz?

18-24 Yas

25-30 Yas

31-45 Yas

46-64 Yas

65 Yas ve Uzeri

g |Ww NP
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5. Egitim durumunuz

ilkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

gl |WIN (kP

Yiksek Lisans-Doktora mezunu

6. Medeni Durumunuz

=

Evli

N

Bekar

Dul/Bosanmis 3

7. Mesleginiz

Ev Hanimi

Ogrenci

Emekli

Faiz / Kira / Borsa Geliri ile Geginenler

Serbest Meslek Sahibi

Esnaf

Tdccar / Sanayici

Kamu Calisani

Ozel Sektor Calisani

O |0 |IN O |01 |W[N (-

is Arayanlar

[EEN

0

8. Oturdugunuz evin mulkiyeti?

Kira

Ailemin

Kendimin

Lojman

AIWIN (-

9. Aylik hane halki geliriniz?

500 TL alti

501-1.000 TL

1.001-1.500 TL

1.501-2.000 TL

2.001-2.500 TL

2.501-3.000 TL

3.001-4.000TL

4.001-4.500 TL

4.501-5.000 TL

OO |N O (O~ [W][|N (|-

5.000 TL ve ustu

[EEY
o

10. Cinsiyet

Bayan 1

Erkek 2

143



isim Soyad:

Telefon numaraniz:

Kadikoy ilgesinde ikamet ettiginiz semt muhtarhig::

19.May Caddebostan Egitim Feneryolu Hasanpasa | | Merdivenkdy | | Sahrayicedid
Acibadem | | Caferaga Erenkody Fikirtepe Kosuyolu Osmanaga Suadiye
Bostanci Dumlupinar Fenerbahce Goztepe Kozyatagi Rasimpasa Zihtlpasa

Katiliminiz igin tesekkir ederiz.
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