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Sayfa Sayis1 130

31 Aralik 2019°da Cin’in Hubei eyaletine bagli Wuhan kentinde ortaya ¢ikan
COVID-19 kisa siire igerisinde tiim diinyay: etkisi altina almigtir. Bunun sonucunda
pandeminin ilan edilmesi ile birlikte getirilen kisitlamalar panik satin alma
davranisina yol agmis ve online aligveriglerde artis gozlemlenmistir. Bir saglik krizi
olarak bu dénemde tiiketiciler viriisiin olumsuz etkilerinden korunmak ve karantina
durumlarinda {riin ulasilabilirliginin  kisitlanacagi diislincesi ile belirli gida
tirtinlerine yonelmislerdir. Pandemi doneminde tiiketiciler tarafindan 6zellikle talebi
artan gida tirtin gruplari bagisiklik sistemini giiglendirmek adina meyve - sebze ve raf
Oomriiniin uzun olmasi ve besleyicilik yoniiyle bakliyat-makarna olmustur. Gegmis
aragtirmalara bakildiginda ise tiiketicilerin satin alma siirecinde en Onemli iki
faktoriin fiyat ve kalite oldugu ve aym sekilde kriz donemlerinde fiyat duyarliligi ve
gida {irlinlerinin algilanan kalitesinin tiiketici tarafindan arttig1 tespit edilmistir. Bu
sebeple bu c¢alismanin temel amact COVID-19 doneminde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin fiyat duyarliligi ve algilanan kalite baglaminda iki gida {iriin grubu
olan meyve-sebze ve bakliyat-makarna agisindan degisim gosterip gostermedigini
tespit etmektedir. Bu nedenle arastirma kapsaminda gevrimi¢i anket yontemiyle 447
veri elde edilmistir. Veriler frekans analizleri, tanimlayici istatistikler, faktor ve
giivenilirlik analizleri, Student t Testi ve One-Way Anova Testi ile incelenmistir.
Bunun sonucunda COVID-19 déneminde tiiketici davraniglarinin iki gida tiriin grubu
icin fiyat duyarlilig1 ve algilanan kalite baglaminda degistigi sonucuna ulagilmistir.
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COVID-19, which emerged in Wuhan, China's Hubei province on December 31,
2019, affected the whole world in a short time. As a result, the restrictions brought
with the declaration of the pandemic led to panic buying behavior and an increase in
online shopping was observed. In this period, as a health crisis, consumers have
turned to certain food products with the thought that they will be protected from the
negative effects of the virus and that product availability will be limited in quarantine
situations. During the pandemic period, especially the food product groups, the
demand of which increased by the consumers, became fruits and vegetables in order
to strengthen the immune system, and legumes and pasta in terms of their long shelf
life and nutritive value. Looking at the past researches, it has been determined that
the two most important factors in the purchasing process of consumers are price and
quality, and likewise, price sensitivity and the perceived quality of food products
increase by the consumer in times of crisis. For this reason, the main purpose of this
study is to determine whether the purchasing behavior of consumers in the COVID-
19 period has changed in terms of price sensitivity and perceived quality based on
two food product groups, fruit-vegetable and legumes-pasta. For this reason, 447
data were obtained by the online survey method within the scope of the research.
Data was analyzed with frequency analysis, descriptive statistics, factor and
reliability analysis, Student's T Test and One-Way Anova Test. As a result, it was
concluded that consumer behavior changed in the context of price sensitivity and
perceived quality for the two food product groups during the COVID-19 period.

Keywords: Covid-19, Fruit - Vegetables, Legumes-Pasta, Purchasing Behaviour



ONSOZ

Tezin gerceklesme siirecinde tecriibeleri ile yoluma 151k tutan ve destegini
esirgemeyen basta tez danismanim Dr. Hasan Selguk Eti’ye tesekkiir ederim. Isletme
boliimii hocalarindan olan Sevi Baloglu’na ilgilerinden dolayr tesekkiirlerimi

sunarim.

Hayatimin her doneminde oldugu gibi tez stirecimde de hep zaman yanimda
olan, desteklerini ve bana olan giivenlerini her zaman hissettiren annem Bahise

Sentiirk ve Babam Ahmet Sentiirk’e tesekkiir ederim.



ICINDEKILER

BILIMSEL ETIK BILDIRIMI.......cocooioiiiiiececeeeeeeeeeeeeeeeeeee s i
TEZ ONAY SAYFASI ..o Hata! Yer isareti tammlanmamus.
OZET oottt ettt iii
ABSTRACT L.ttt b ettt b et 1
ONSOZ .ottt ettt bbbttt 2
TABLOLAR LISTESI....cocoiiiiiiieiiiiicceitseeee ettt 7
SEKILLER LISTESI ..ottt 10
(€ 028 £ TP 11

.................................................................................................................................... 12
1.1 Tiiketim ve Tiiketici Kavramlart .........cccoooeeiiiiiiiiiiiiieeee e 12
1.2 Tiiketici Davranist Tanimi ve OzelliKIEri..........c.ccoveveveveverererereeeeeeeeeeeeeseeenenans 16
1.3 Tiiketicinin Satin Alma Karar SUIeCt .......oovvvvriiiiiiiiiiiiie e 20

1.3.1 Gereksinimin Ortaya C1KMasT ........ccoveiiiiiieriiiieeeee e 21
1.3.2 Seceneklerin Tespit EAIIMESi.......ccuveviiiiiiiiiiiiiiiieiee e 22
1.3.3 Secenekleri Degerlendirme............coceeieeiiiiiiiiieeiec e 24
1.3.4 Satin Alma i¢in Karar Verme ve Eyleme Gegilmesi .........ccocceviivvieinnenne 25
1.3.5 Satin Alma Eylemi Ardindan Ortaya Cikan Duygular...........c.cccoceeneenee. 26
1.4 Tiketici Davranigini Etkileyen Faktorler..........ccoovoiiiiiiiiiici 26
1.4.1 KUltlirel FAKEOTIET ....cuveiiieiiiiie e 28
1.4.2 Sosyal FaKtOTIET ......covviiiiiiiiciicc e 29
1.4.3 PSikolojik FaKtOTIET ......ccviviiiiiiiiiiiiceccs e 30
1.4.4 KiSiSel FaKLOTIT......eiiiiiiiiiiii e 32
1.5 Tiiketici Satin Alma Karar TUIIeTT ......cvevieiiiiiiiiiiciee e 34



1.5.1 Yogun Caba ile Satin AlIma ..........cccvvviiiiiiiiiiii s 34

1.5.2 Sinirli Caba ile Satin AlmMa.......ccccoveiiiiiiiiicie e 35
1.5.3 Rutin Satin AIMa ......ccoiiuiiiiiiiie e 35
1.5.4 Tepkisel Satin AIMa ......cccviiiiiiiiiie e 35
1.6 Tiiketici Satin Alma Davranis Cesitleri ........cooveiiiiiiiiiiiieee e 36
1.6.1 Karmagik Satin AIMa.........cccveiiiiiiiiiiiiii e 36
1.6.2 Uyumsuzlugu Azaltict Satin Alma ..........ocoovviiiieniieeeee e 36
1.6.3 Degisiklik Arayan Satin AIMa.........cccoooviiiiiiiiiiieee e 37
1.6.4 Aligkanliga Dayali Satin Alma .........ccccooviiiiiiiiiiiiee e 37
1.7 Tiiketici Davranis Modelleri..........cooeiiiieieiiiiiiicc e 37
1.7.1 Klasik (Aciklayict) Davranis Modelleri.........coveviiiiiiieiiiieiiiicciec e 38
1.7.1.1 Marshall’in Ekonomik Modeli ..........ccooviiiiniiiiiiiiecc 39
1.7.1.2 Pavlov’un Ogrenme Modeli ...........ccoeuevrireveiiieriiireieieseeiessee s, 40
1.7.1.3 Freud’un Psikoanalitik Modeli ..........ccoooieiiiiiiiiiiiiceecec 41
1.7.1.4 Veblen’in Toplumsal Modeli.........ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccc s 42
1.7.2 Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davranig Modelleri..........occeveiiiiiiinnnee 43
1.7.1 NiICOSIa MOUEN ..o 43
1.7.2 Howard ve Sheth Modeli...........coooiiiiiiiee e 45
1.7.3 Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli............cccoeiiniiiniiiiiiiie, 47

2. EKONOMIK KRiZ KAVRAMI VE KRiZ DONEMLERINDE DEGISEN SATIN

ALMA DAVRANISLARI ...ttt 49
2.1 Kriz Kavrami ve OzelliKIEr ..........cccvevevieereieriiieccee e, 49
2.2 Ekonomik Kriz Kavrami ve TUIerT .......cccveiviiiiiiiieiiccee e 53

2.2.1 FInansal KrzIer ..o 55
2.2.1.2 DOVIZ/Para KIZICTT ....coeveiiiiiie e 55
2.2.1.3 Bankacilik KIiZi....oooiuiiiieiiieieeie e 56



2.2.1.4 D1$ BOrg KIizZICTi.....uceiiiiiiiiieiiiii e 57

2.2.1.5 Sistematik Finansal Krizler...........cc.ccooooviiiiiiiii, 57
2.2.2 Reel SeKtOr KIIZICTT ..c.vviiiieiiiiiie s 58

2.3 Ekonomik Krizlerin Tiiketici Davraniglarina EtKisi...........ccooevevvniniienieninnnnnn 58
3. TEMEL ALINAN TEORILER .......cccocecsveiiiiteieieieeecceie e es s, 64
3.1 Engel, Blackwell ve Miniard Modeli (EBM).........ccccceoiiiiiiininiiiieeee, 65
3.2 Planlanmig Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour-TPB)................ 68
4. ONCEKI CALISMALAR .....cooooviviieieieteeeteeeeeeeeeeeteeeses e sesssssssssas e 69
5. KAVRAMSAL MODEL VE ARASTIRMA HIPOTEZLERI .........cccccccu........ 76
5.1 FIYAL HASSASI . c.ueiivieiiiiie ittt te et ste et e neeaeanaenre s 78
5.2 Algilanan Kalite .........cccooviiiiiiiii e 79
6. ARASTIRMA METODOLOJIST ......c.coooiiiiiiiiiiccceecece et 80
6.1 Arastirmanin Amact Ve ONeMi..........ceuevevevevereeeieeeeteeeee et 80
6.2 Arastirmanin Y ONTEIMI ......eeiureiiiieiiiiie e e sieeesiee s e sie e ssee e e e s nsreesneeesnseeeas 80
6.3 ANKEt TASATIIMI ...ttt ene e 80
6.4 Veri Toplama ve Ornekleme Tasariml............ccc.oeeveververrererernsesseesesesessesesnns 84
6.5 Aragtirmanin SINITHIKIAIT .....c.ooiiiiii e 84
6.6 Verilerin ANaliz YONTEMI ...c..veiiiiiiiiiiiiiiiesiie et 84
7. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR ......ccvtiiiiiiiniicrssssissieessssinsnennens 85
7.1 Frekans ANAHZIEIT ........ccooiiiiiice e 85
7.2 Tanimlay1ct IStatiStIKIET ..........c.ovveevivereiieeecre e, 86
7.3 Olgeklere Iliskin Sorularin DaBilimi ..........cceueveeeueierereeeeeeiee e, 90
7.4 Faktor ve Giivenilirlik AnalizIeri ........ccocveiiiiiiiiiiii e 97
7.5 KOrelasyon ANAlIiZi.........c.ccveeiiiieee e 103
7.6 Regresyon ANANIZIENT ...........oooiiiiiiee e 105
7.7 Fark TESHET. ... 112



7.7. 1 Parametrik ANAIIZIEr ... e, 112

8. SONUC VE ONERILER .......cocccuititiieisieieeeee e ettt 120
9. KAYNAKGCA ....cooitetieeteeeeeeseete ettt en s ss st an st ens et s e san e 122
0. EKLER .....oieot ettt sttt 142

9.1 EKL: ANKEL FOMMU ...uviiiiiiec ettt et s bae e b 142



TABLOLAR LISTESI

Sayfa
Tablo 6.1 Olgein Boyutlart..............ooouvuuiiiiiiiiiieiiiiiieanns 70
Tablo 7.1 Cinsiyete Gore Dagilim...............ooooiiiiiiiiiiii, 74
Tablo 7.2 Yasa Gore Dagilim...........coooiviiiiiiiiiiiiiiiiieea 74
Tablo 7.3 Egitim Durumuna Gore Dagilim............................... 74
Tablo 7.4 Aylik Ortalama Hane Gelir Diizeyine Gore Dagilim........... 75
Tablo 7.5 Meyve ve Sebze Olgegi Degiskenlerinin Tanimlayici
AnalizIeri.. ..o 76

Tablo 7.6 Bakliyat ve Makarna Olgegi Degiskenlerinin Tanimlayici
ANGZIBIT. ... 78

Tablo 7.7 Meyve ve Sebze Olgegine iliskin Sorularin Dagilimu.......... 79

Tablo 7.8 Bakliyat ve Makarna Olgegine Iliskin Sorularm Dagilima.....83

Tablo 7.9 Meyve ve Sebze Olgegi Puan Ortalamalari...................... 87
Tablo 7.10 Meyve ve Sebze Olgegi i¢cin KMO ve Bartlett’s

oSt 87
Tablo 7.11 Meyve ve Sebze Olgegi i¢in Faktor Analizi Sonuglari........ 88
Tablo 7.12Bakliyat ve Makarna Olgegi Puan Ortalamalari................90
Tablo 7.13 Bakliyat ve Makarna Olgegi icin KMO ve Bartlett’s

0 90
Tablo 7.14 Bakliyat ve Makarna Olgegi icin Faktdr Analizi

SONUGIATL. ... e 91



Tablo 7.15 Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti ile Degisen
Satin Alma Davranist Arasindaki Iliski ............ooooviiiiiiiiii, 93

Tablo 7.16 Bakliyat ve Makarnanin Fiyat Hassasiyeti Ile Degisen Satin
Alma Davranisi Arasindaki Miski

Tablo 7.17 Meyve ve Sebzenin Algilanan Kalitesi ile Degisen Satin Alma
Davranist Arasindaki THsKi ........ooniiniiii i, 94

Tablo 7.18 Bakliyat ve Makarnanin Algilanan Kalitesi ile Degisen Satin
Alma Davranist Arasindaki THSKi .........ooiiiii i 94

Tablo 7.19 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davranist igin
Regresyon Analizi Ozet Tablosu (Fiyat
Hassasiyeti).......ooovieiiiii e 95

Tablo 7.20 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davranisi i¢in
Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Fiyat
Hassasiyeti).....o.vvvivniiiiiiiiiiiiieieiean, 95

Tablo 7.21 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davranist igin
Regresyon Katsayilari Tablosu (Fiyat
Hassasiyeti)......ovueiiiiiiiiii e 96

Tablo 7.22 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davranist igin
Regresyon Analizi Ozet Tablosu (Algilanan
Kalite).....ooeii 96

Tablo 7.23 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davranisi igin
Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Algilanan
Kalite)....coooveiiii 97

Tablo 7.24 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davranist i¢in
Regresyon Katsayilari Tablosu (Algilanan

Tablo 7.25 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davranisi i¢in



Regresyon Analizi Ozet Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)..............coovevvininnnnn. 98

Tablo 7.26 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davranist i¢in
Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Fiyat Hassasiyeti).............cc.coeeeee. 98

Tablo 7.27 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davranist i¢in
Regresyon Katsayilar1 Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)............cooovviiiiiiiiiiniinnnn. 99

Tablo 7.28 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davranist i¢in
Regresyon Analizi Ozet Tablosu (Algilanan Kalite)................................. 100

Tablo 7.29 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davranist i¢in
Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Algilanan Kalite).......................... 100

Tablo 7.30 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davranisi i¢in
Regresyon Katsayilar1 Tablosu (Algilanan Kalite)..................c.cooiiini. 101

Tablo 7.31 Cinsiyete Gore Meyve ve Sebze Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi......o..eirii i e 102

Tablo 7.32 Cinsiyete Gore Bakliyat ve Makarna Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi.......o.ovuuiinii i 103

Tablo 7.33 Yasa Gore Meyve ve Sebze Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi........c.ooueineii 104

Tablo 7.34 Yasa Gore Bakliyat ve Makarna Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi..........oouiiniiii e 105

Tablo 7.35 Egitim Durumuna Gére Meyve ve Sebze Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi.........ouiinii i e 106

Tablo 7.36 Egitim Durumuna Gore Bakliyat ve Makarna Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi..........ouiiniii i 107

Tablo 7.37 Gelir Durumuna Goére Meyve ve Sebze Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi......o.uevriii e 108

Tablo 7.38 Gelir Durumuna Gore Bakliyat ve Makarna Olgegi Farklilik
Degerlendirilmesi.........oouviiniiii e 109



SEKILLER LISTESI

Sayfa

Sekil 1.1 Maslow ’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Piramidi................................ 3

Sekil 1.2 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari.......................... 10
Sekil 1.3 Onceki Deneyimlerin Bilgi Arayisina Etkileri............................ 12
Sekil 1.4 Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler.................... 16
Sekil 1.5 Kara Kutu Modeli..........coooiiiiiiiii i 26
Sekil 1.6 Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli........................eee, 29
Sekil 1.7 Nicosia Modeli.........oooriiiii i e, 33
Sekil 1.8 Howard- Sheth Modeli..............ooooiiii i, 35
Sekil 1.9 Engel, Kollat ve Blackwell Modeli.................cooooiiiiiiiiiiiii 37
Sekil 2.1 Finansal Kriz Cesitleri............ooooiiiiiiii i 43
Sekil 3.1. Engel, Blackwell ve Miniard Modeli.....................oooiiiiiinn, 55
Sekil 3.2 Planlanmis Davranis TeOrisi........oooviiiiiiiniiiii i, 57
Sekil 5.1 Onerilen Arastirma Modeli...........c.ocueiueiunieieieiieiceieiei, 66

10



GIRIiS

Diinya Saglik Orgiiti (WHO) tarafindan pandemi olarak ilan edilen ve
ortaya ¢iktig1 andan itibaren tiim sektorler lizerinde olumsuz etki birakan COVID-19
salgin1 sosyal hayat1 biiylik 6l¢giide etkilemistir. Buna paralel olarak kiiresel bir salgin
haline gelen bu donemde devletlerin aldig: kisitlama kararlar1 ve karantinalar tikketim
aliskanliklar1 iizerinde biiyiik bir degisime yol agmuis, temel olarak tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda bir donilisiime sebep olmustur. Pandeminin ozellikle ilk
doneminde alinan tedbirlere tiiketiciler kisa siireli panik satin alma davranisi ile tepki

vermis ve yogun stoklama istegi ortaya ¢cikmustir.

Bu c¢alisma da Engel, Blackwell ve Miniard modeli ile Planlanmig Davranis
Teorisi (TPB) modelleri temel alinarak COVID-19 doéneminde meyve-sebze ve
bakliyat-makarna iiriin gruplari i¢in fiyat duyarliligi ve algilanan kalite baglaminda
degisen tiiketici davranisin1 kesfetmek amaglanmaktadir. Bu sebeple 18-66 yas ve
iistii araliginda ki tiiketiciler aragtirmanin anakiitlesini olusturmaktadir. Bu noktada
anakiitlenin sinirli olmasmmin nedeni bu arastirmanin bir maddi destek ile

ylriitiilmemesinden kaynaklanmasidir.

Calisma temelde literatiir, metodoloji ve sonug olarak {i¢ temel boliimden
olusmaktadir. Calismanin literatiir taramasinda Oncelikle tiiketim ve tiiketici
kavramlarina yer verilmis, ardindan tiiketici davranisi ve Ozellikleri, tiiketici satin
alma karar siireci, tiiketici davranisi lizerinde etkisi olan faktorler ve satin alma karar
tiirleri, tiiketici davranis modelleri ve son olarak ekonomik kriz kavrami ve
ekonomik krizlerin tiikketici davranislar iizerindeki etkilerine deginilmistir. Ardindan
aragtirma ic¢in faydalanilan Engel, Blackwell ve Miniard (EBM) modeli ile

Planlanmis Davranis Teorisi (TPB) aciklanmis ve 6nceki ¢alismalara deginilmistir.
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Ikinci ana béliimiinde arastirmanin kavramsal modeline yer verilerek
arastirma degiskenlerine gec¢mis literatiir 1s18inda deginilmis ve arastirmanin

metolojisi, veri analizi ve ortaya ¢ikan bulgular agiklanmistir.

Aragtirmanin son bdliimii olan sonu¢ boliimiinde ise arastirma sonuglari
baglaminda Onerilerde bulunulmus ve ge¢miste yapilan arastirmalar ile mevcut

calismanin bulgular1 kiyaslanmistir.

1.TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

1.1 Tiiketim ve Tiiketici Kavramlarn

Tiiketim, insanligin varolusundan itibaren siiregelen bir kavramdir ve
cagdaslasma ile birlikte giiniimiiz toplumlarinda biiylik bir degisim gostermis ve bu
degisim ile birlikte genel kabul gérmiis tanimlamalarinin yapilabilecegi gibi, her
degisen cagda biinyesine yeni anlam ve degerlerin dahil edilmesi ile farklh

tanimlamalarinda yapilabilmesine olanak saglamistir (Organ , 2002).

Tiketimin sozlik anlami  “’diretilen veya yapilan seylerin kullanilip

harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsitt’’ seklindedir(Tirk Dil Kurumu

[TDK],2021).

Torlak’ a gore (2016)bireylerin kendilerine yeterli olmamasi sebebi ile ¢ok
cesitli ihtiyaclart bulunmaktadir ve bunlarin karsilanabilmesi adina yapilan

faaliyetlerin tiimii tiiketim anlamina gelmektedir.

Odabag1 (1999) tiiketim kavramini, bir ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in iiriin

veya hizmete sahip olma ve kullanma hali olarak ifade etmistir.

Yazgan (2018)ise tiiketimi, iiretim sayesinde ortaya c¢ikan mal ve
hizmetlerin alim giicline bagli olarak toplum tarafindan talep edilmesi seklinde

aciklamstir.

Tanimlardan da goriildiigi tizere tiiketimin baslangi¢ noktasinda ’ihtiyag’’

kavrami {izerinde durulmustur. Ihtiyag, karsilanmadigi takdirde yoklugundan

12



duyulan rahatsizliktir (Nurtanis Velioglu, 2013). Bu baglam da ihtiyaglar bir nesneye
kars1 ortaya ¢iktiginda, ona sahip olma arzusu ile istege dontisiir ve ekonomik bir
anlama sahip olur (Dal, 2017). insanligin siireg igerisinde ki degisimi incelendiginde,
insanlarin zorunlu olan ve olmayan ihtiyaglarini karsilayabilme gayretleri acik bir

sekilde ortaya ¢cikmaktadir (Cekicg, 2016).

Insan ihtiyaglart Abraham Maslow tarafindanfarkli seviyelere ayrilmistir.
Maslow’un goriisiine gore ihtiyaglar hiyerarsik bir yapida olmakla birlikte bu ihtiyac
teorisi, Kisilerin Oncelikli olan ihtiyacisaglamadan oOnce diger ihtiyaglara
yonelmeyecegi ve kisinin tiim ihtiyaclar1i es zamanli olarak hissedemeyecegi
goriisiinii benimsemektedir (Islamoglu & Altunisik, 2017). Bu teori genel olarak dort

prensibe dayanir (Okumus, 2018):

e Her giidii esit seviye de olmamakla birlikte, baz1 giidiiler digerlerinden daha
yilksek bir Oneme sahipken, bazi giidiiler ise daha temel diizeyde yer
almaktadir.

e Biitiin bireyler, aileden gelen ve cevresel etkilesimler sayesinde birbirine
yakin giidiilere sahiptir.

e Temel diizeyde ki giidiiler yiiksek diizeyde olmasa da giderildikten sonra
diger diizeylerdeki giidiiler harekete gegirilmelidir.

e Her tatmin edilen giidiiniin ardindan, diger asama da yer alan giidiiler

harekete ge¢mektedirler.

Sekil 1.1 Maslow ’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi
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etkinliklerin
Gelistirmesi

Saygiya Duyulan
Gereksinim

Aitlik ve Sevgi Gereksinimi

Giivenlige Duyulan Gereksinim

Temel Gereksinimler

Kaynak:Karapinar (2008).

Hiyerarsik sistem bes seviyeden olugsmaktadir ve bu sistemin énemi kisinin

herhangi bir seviye de ki ihtiyaci karsilayamadigi durumlarda diger seviyedeki

ihtiyaglara ulasmasinin miimkiin olmamasidir (Seker, 2014). Bu ihtiyac¢lar asagidaki

sekilde seviyelere ayrilmistir (Zencirkiran & Keser, 2021):

Temel Gereksinimler: Maslow ’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk basamak
olan fizyolojik ihtiyaglar, bireylerin elde ettigi gelirler ile karsilanmakta olan
ve yeme-igme, uyku vb. gibi cesitli temel gereksinimlerin olusturdugu
seviyedir. Bireylerin yasamlarini idame ettirebilmek igin ¢alismalarina
yonelik gerekli motivasyon bireyin elde edecegi gelir sayesinde ortaya
¢ikmaktadir.

Giivenlige Duyulan Gereksinim: Fiziki giivenlik ve cesitleri giivenlik
tiirlerinin tamamini kapsayan seviyedir ve temel gereksinimler karsilandiktan
sonra bu basamaga gecilmektedir. Giivenlik ihtiyaci bireylerin kendilerini
giivenceye getirebilmesi durumunu ele alan seviyedir.

Aitlik ve Sevgi Gereksinimi: Birey igin bir iist kademe ki ihtiyacin
saglanmasiin ardindan ait olma ve sevgi ihtiyac1 dnem kazanmaya baslar.

Bireylerin yalniz yasamaktan hoslanmamasi ve topluluk halinde yasamalari
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sosyal bir varlik olmalarindan kaynaklanmaktadir ve bu sebeple birey sevgi
ithtiyacini tatmin etme gereksinimi duymaktadir. Bu nokta da bireylerin
arkadas gruplar1 ve aile, ¢alisma ortami veya liye oldugu kuliipler gibi sosyal
cevreleri bu ihtiyacin karsilandig1 alanlar olarak sdylenebilmektedir.

e Saygiya Duyulan Gereksinim: Son seviyeden bir iist basamak olan
sayginlik durumu, bireyin fikirlerini 6nem verilmesi, soziiniin gegerli olmasi
vb. gibi deger unsurlarin1 igeren seviyedir. Bireyler zaman zamantaktir
gérmek ve saygl duyulmasi gibi 6z saygiy1 arttiran motivasyon kaynaklarina
ihtiya¢ duyabilmektedirler.

e Kisinin Yetkinliklerini Gelistirmesi: Birey bu son asama da maddi veya
manevi olarak kendini doyurabilen bir kisiye doniismektedir ve her birey
kendini gerceklestirmek istemektedir. Ornegin bir organizasyonda yer alan
veya bir kuliipte yoneticilik pozisyonuna sahip bireylerin basarili bir hayat
stiline sahip oldugu goriilmektedir ve bunu saglayan temel etken ise is
yasamindaki bagarilar1 sosyal/6zel hayatlarina da yansitarak kendilerini

gerceklestirebilme durumlar1 olmaktadir.

Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi kisinin temel ihtiyaglar1 karsilanmadan bir
sonraki adimda yer alan ihtiyacin giderilemeyecegi goriisiine dayanirken glinlimiizde
bu basamaklar sirasiyla takip edilmeyebilmektedir. Bunun sebebi ise her bireyin
birbirinden farkli maddi ve manevi gereksinimlere sahip oldugudur (Sever, 2019).
Tiiketim, bu noktada ge¢cmisten ziyade mevcut donem kosullarinda pazar yapisina,
bireylerin isteklerine ve yeni diinya kosullarina gore sekillenen ihtiyaclar ile birlikte
degisim gostermistir. Ornegin tiiketim ge¢mis zamanlarda yalmzca mallarin {iretim
ve tiiketimi seklinde bir cerceveye sahip iken, giinlimiizde kapitalizmin etkisi ile
birlikte bireyler i¢in ihtiyaglar Maslow ’un ihtiyaclar hiyerarsisinde ki ilk agsama olan
temel gereksinimlerden c¢ikarak ait olma ve sevgi ihtiyact seviyesinden en {ist
asamaya kadar olan biitlin ihtiyaclarin karsilanmasi noktasina gelmistir (Hiirmeri¢ &
Baban, 2012). Modern ¢agda ki bu bireyler ihtiyaglar1 sebebi ile “’tiiketici’’ olarak
adlandirilmaktadirlar ve tiiketici kavrami kendi tercihlerini yapabilen ve mal ve
hizmetleri kullanmak adina satin alma islemi gergeklestiren, bunun sonucunda elde

edilen yarar ile birlikte tatmine ulasan bireylerdir (Bakirci, 1999).
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Tiketici kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalar, baglangic donemlerinde
birey odakli iken, giiniimiizde bu agiklamalar tiiketicinin yapisini ele alan bir hale
gelmigstir. Gegmiste tiiketici, yalnizca satin alma islemini gerceklestiren bir kisi
olarak goriliirken bu anlayis, bireyin ihtiyac ve isteklerine gore iiretim yapilmasinin

gerektigi bir durum olmaya baslamistir(Senel, 2005).

Tiiketici i¢in ilgili literatiirde bir¢ok farkli ifade bulunmasina ragmen, bir
ihtiyag icin tiiketim yapan bireylerin tiiketici seklinde adlandirilabilecegi konusunda

fikir birligine varilmistir (Mutlu, 2019).

Odabasi ve Baris (2020), tiiketici kavramimi mal ve hizmetleri

kullanimamaci ile satin alan ve kullanan bireyolarak ifade etmistir.

Arslan (2014)tiiketiciyi, ihtiyaci karsilamak igin bir iriin veya hizmeti
ailede veya bireysel olarak kullanmak amaci ile iicret karsilifinda satin alan bireyler

olarak tanimlamaktadir.

Ozsungur(2018) gore ise tiiketici, beklenti ve gereksinimleri olan ve tatmine
bagli mal veya hizmetlerin kaliteleri veya fiyatlar1 yoniinden se¢im yapma sansi olan

bireyler ve organizasyonlardir.

Tiiketici kavrami yapilan tanimlamalar 1s18inda yalnizca bireysel ve
cevresel gereksinimler dogrultusunda iiretim yapma amaci giitmeyen bireyler olarak
aciklanabilmektedir (Sahin, 2019). Her zaman giincelligini koruyan bir kavram olan
tiiketici, bireyin dogdugu andan baslayarak tiim yasami boyunca tistlendigi rollerden
biri olmakla birlikte, i¢inde bulundugumuz dénemde toplumlarin yaraticiligi
sayesinde ¢ok cesitli mal ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina yol agan bir noktaya
gelmistir (Inanli, 2008).Bununla birlikte giiniimiizde tiiketiciler, iiriinleri yalnizca
fonksiyonelligi sebebi ile degil ayn1 zamanda yarattig1 toplumsal imaj ve simgesel

degerler yiiziinden tercih etmektedirler (Odabasi, 2017).
1.2 Tiiketici Davramst Tanim ve Ozellikleri

Bir bilim olarak pazarlama kavraminin teknolojinin gelisimine yon
vermesiile birlikte tiiketici, modern pazarlamanin hedefi konumuna gelmis ve

pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin istek ve beklentilerinin karsilanmasi ig¢in
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ylriitiilen c¢abalarin, tiiketicilerin memnuniyet derecesine gore getirdigi basari
gozlemlenmistir (Sapmaz, 2014).Buna paralel olarak pazarlama alaninda ki
yoneticilere fayda saglayan ve bir bilim dali olarak adlandirilan tiiketici davranisi
kavrami ise, mevcut tiiketim ¢aginda ortaya konan arastirmalar ile birlikte anlagilir
ve aciklanabilir hale gelmis ve bireysel ozellikler sebebi ile birbirinden ¢ok farkli
tilketici gruplarinin  olmasi, bu kavraminin 6zetlenebilmesine imkan tanimistir

(Akgiin, 2008).

Tiiketici davranigi, bireyler veya gruplarin gereksinim ve beklentilerini
tatmin edebilmek adnaiiriin ve hizmetleri, fikirveya deneyimleri satin aldigi,
kullandig1 veya elden ¢ikardig: siiregleri icermektedir ve tatmin edilecek ihtiyag ve
istekler aclik veya susuzluk hali gibi temel durumlardan sevgiye ve statiiye kadar
uzanmaktadir(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). Bu davranislar, ¢esitli
faktorlerden etkilenen ve belirli bir zaman aralifinda bir amag¢ dolayist ile
gerceklestirilen eylemlerdir (Esener, 2006). Gelisen bir kavram olan bu eylemler

biitiiniiniin kapsami sunlar1 icermektedir (Perner):

e Tiiketici davranisi, fiziksel olan somut {irlinlerin disinda ayn1 zamanda hizmet
ve fikirleri de igermektedir.

e Davranislar bir grup veya birey bazli ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin arkadas
cevresi, bireyin nasil giyindigi tizerinde etkili olabilmektedir.

e Tiiketici davranislari, toplum iizerinde olabilmektedir. Ornegin krediler ile
ilgili veya yiiksek yagli gidalar igin uygulanan agresif pazarlama stratejileri,
ilke saghgr ve ekonomisi i¢in ciddi etkileri olabilen bir durum
yaratabilmektedir.

e Tiiketici davranislari, yalnizca iiriin veya hizmetlerin nasil satin alindigina
degil, buna ek olarak {irlinlerin kullanimindan elden ¢ikarilma agamasina

kadar olan tiim stirecle ilgilenmektedir.

Genel hatlar1 ile belirtildigi tizerebu davraniglar yalnizca bireysel anlamda
degil genis kitleler iizerinde de etki yaratabilen, ilk asamasindan kullanima son
verme asamasina kadar ki tlim satin alma stireclerini igeren ve gerek bireyler gerek
ise kitlelerin s6z konusu davraniglar sonucunda birbirinden etkilenebildigi eylemler

butinuddr.
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Giliniimiizde mevcut kosullar, zaman veya teknolojide yasanan ilerlemeler
ile tiiketicilerin istekleri ve davramislar1 degiskenlik gostermekte, bu da etkin ve
devamli degisebilen bir siire¢ olan tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Soylu,
2020).Bu degisimler ile birlikte davraniglart etkileyen ¢ok fazla i¢sel ve dissal etken
olmasi, tiiketicilerin nasil veya ne ic¢in satin alma davraniglar1 gercgeklestirdikleri,
nereden aligveris yaptiklar1 veya hangi Uriinii hangi amag¢ ile satin alacagini
belirlemek her zaman igin miimkiin olmamaktadir (Lebe, 2006). Karmasik ve giinden
giine siirekli bir doniisiim i¢inde olan tiiketici davranislarinin incelenmesinde ¢esitli
diisiinceler ve bu alana dair 6zelliklerin ele alinmasi gerekmektedir (Saydan, 1998).
Tiiketici davranislar ile ilgili 6zellikler yedi grup altinda toplanmaktadir (Odabast &
Baris, 2020; Giiner, 2016):

1. Tiiketici Davrams1 Giidillenmis Bir Davramstir; Yerine getirilmedigi
takdirde huzursuzluk yaratan beklentileri karsilayabilmek bir amactir ve
tiiketici davranisi da belirli bir amacin yerine getirilmesi i¢in giidiilenmis bir
davranig olmaktadir. Bu hususta pazarlamacilar i¢in 6nemli olan nokta,
tikketici ihtiyacim1  karsilayabilmek adina yapilan davranisa etkisi olan
faktorlerin tespit edilmesidir.

2. Tiiketici Davrams1 Dinamik Bir Siirectir; Tiiketici davranislar1 temelde bir
biitiin olarak satin alma karar siirecinin tiim asamalarin1 kapsamakta, yalniz
satin alma agamasini degil satin alma sonrasi da ortaya ¢ikan tiim siiregleri ve
bu siireglerin arasindaki farkliliklarin sebebini de ele almaktadir. Satin alma
siireci birbirini izleyen bir dizi asamadan olugmaktadir ve bu asamalarin
incelenmesi, tiiketicilerin ne tercih ettikleri veya nasil satin aldiklar1 gibi satin
alma, satin alma eyleminin timii ve sonrasi gibi karar siireci asamalari ile
ilgili faydali bilgiler saglayabilmektedir.

3. Tiiketici Davramisi Cesitli Faaliyetlerden Olusmaktadir; Satin alma
faaliyetleri aniden gelisen veya daha onceden planlanarak yapilmis sekilde
ortaya c¢ikabilmektedir. Tiiketici, kimi zaman arastirma yaparak ve iiriin veya
hizmet ile ilgili gerekli bilgileri elde ederek satin alirken, kimi zaman ise
icinde bulundugu anda satin alma karar1 verdigi ve daha 6nce planlama

yapmaksizin, tesadiifi bir sekildebu eylemi gerceklestirdigi goriilmektedir.
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4. Tiiketici Davrams1 Karmasik Olup Zamanlama Acisindan Farkhiliklar
Gostermektedir; Satin alma kararin1 karmasiklik ve zamanlama ag¢isindan
etkileyen faktor {irlin ¢esitliligi etkili olabilmektedir. Bu baglamda
karmasiklik, kararin zorlugunu ve karar iizerinde etkisi olan unsurlari,
zamanlama ise satin alma siirecinin siiresini ve satin alma kararinin alindigi
zaman ifade etmektedir. Marka baglilig1 veya diger bireylerin fikirlerine agik
olma hali, 6nemli satin alma kararlar1 i¢in karmasikligi ve karar siirecini
kisaltabilmek adina bagvurulan yontemlerdendir.

5. Tiiketici Davramis1 Farklh Roller ile Ilgilenir; Davranis siireci igerisinde
ortaya ¢ikan roller bazen bir bireye yiiklenebilirken bazen de her farkli rol
icin bagka bir birey gerekebilmektedir. Tiiketici ¢ogu zaman karar verici
olarak goriilmektedir ancak karar verme kavrami, bir aile igerisinde ki
bireylerin tiimiinii kapsayan bir siire¢ olarak ele almmalidir. Ornegin, bir
annenin belirli bir temizlik iirliniinii almas1 mevcut tiim rolleri iistlenecegi
anlamina gelirken, seyahat organize etmek biitiin aile bireylerini ilgilendiren
ve karar siirecine déahil eden bir gereklilik olmaktadir.

6. Tiiketici Davramis1 Cevre Faktorlerinden Etkilenir;  Tiiketici
davraniglarinin uyum saglayabilmesi ve degisim gegirebilmesi, dig cevre
faktorlerinden etkilenebilmesi anlamina gelmektedir. Bu cevresel faktorler,
olumlu veya olumsuz faktorler olarak ayrilabilirken ayni zamanda
etkiledikleri siire bakimindan da birbirinden farklilik gostermektedirler.
Kiiltiir veya pazarlama c¢evresi gibi faktorler dis ¢evre faktorleri olarak
sOylenebilmektedir ve Ornegin kiiltiir kavrami etkiledigi slire bakimindan
daha uzun bir vadeyi kapsarken yapilan reklamlarin tiikketicide ki etkisi daha
kisa stireli olmaktadir.

7. Tiiketici Davramis1i Kisiden Kisiye Gore Farklihk Gosterebilmektedir;
Her bireyin birbirinden farkli tercih ve istekleri olmasindan dolayi, her bir
tilketicinindavranis1 da farklilik gosterebilmektedir. Bireysel farkliliklardan
dogan bu durum ile ilgili dncelikli olarak pazarlamacilar hangi tiiketicilerin
uygulanan stratejilere cevap verecegini tespit etmek zorundadirlar. Gegmiste
tilkketici davranisi ile ilgili ¢oziilemeyen sorunlar giinlimiizde deneyimler ile

birlikte ve yapilan g¢esitli arastirmalarin sonucunda anlasilan ve uygulamaya
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imkan taniyan bir bilim dali olmasindan dolay1r yoneticiler fayda

saglamaktadir.

Tiiketici davranig1 6zelliklerinden anlasilacag: iizere, duragan olmayan bir
yapiya sahip olmast sebebi ile her tiketici grubundan aymi sonug
alinmayabilmektedir. Bunun yani sira birbirine benzer veya birbirinden tamamen
farkli olan tiiketici gruplarinda davraniglar ve gosterilen tepkiler ¢ok cesitli sekillerde
ortaya ¢ikabileceginden satin alma davraniglari karmasik bir yapida olabilme ve
stireleri  birbirinden bagimsiz gergeklesebilmektedir. Bu nedenle her tiiketici
davranisinin sebep ve sonug iligkisinin incelenmesi vesatin alma karar stirecinin ilk
asamasindan diger asamaya kadar olan tiiketim eyleminin iyi ve etkin bir sekilde

planlanmasi ve zorunluluk olmaktadir (Demir & Kozak, 2013).
1.3Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siireci, tiiketicinin tiiketim eyleminin oncesinde ve
sonrasinda gerceklestirdigi tlim asamalar1 ifade etmektedir (Mavnacioglu, 2017). Bu
siire¢ bireyin satin alacagi iirlin veya hizmete gore degisebilmekte ve her karar i¢in
gosterilecek caba, satin alma kararmin onem derecesine bagli olmaktadir. Kimi
zaman ¢ok az bilgi ile anlik kararlar verilebilirken, kimi zaman ise satin alma karari

hakkinda giinlerce veya daha uzun bir siire boyunca diisiiniilebilmektedir(Solomon
vd., 2006).

Birey, karar verme asamasinda on goriilemeyen cevresel kosullarin etkisi
altinda bulunmaktadir ve bu sebeple tiiketiciler para veya sosyal risk gibi durumlar
ile karsilagirlar. Bu nokta da satin alma karar siirecindeki her asama i¢in bilgi sahibi
olunmas1 satin alma kararlarinda yiliksek fayda saglamaya yardimci olmaktadir
(Ezzatirad, 2014).Tiiketiciler satin alma karar siirecinde bes asamadan

gecmektedirler.

Sekil 1.2Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari
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Gereksinimin Ortaya Cikmasi

U

Seceneklerin Tespit Edimesi

U

Secenekleri Degerlendirme

U

Satin Alma i¢in Karar ve Eyleme
Gegilmesi

U

Satin Alma Eylemi Ardindan Ortaya
Cikan Duygular

Kaynak:Mucuk (2014: 79).

Yukaridaki sekilde tiiketicinin satin alma karar1 verirken gecirdigi siiregler
yer almaktadir ancak giinliik hayatta tiim davraniglarin planli olmamasi ve ¢esitli
kosullara gore sekillenebilmesinden dolay1 tiiketici kimi zaman bu asamalarin bir
veya birkacini atlayabilmekte veya satin alma karar siirecini tiim asamalardan

gegerek yiiriitebilmektedir (Acar, 2012).
1.3.1 Gereksinimin Ortaya Cikmasi

Ihtiyacin varligi tiiketici tarafindan olmasi istenen durum ile icinde
bulundugu mevcut sartlar1 gézlemlediginde ortaya ¢ikacaktir ve bu ihtiyaglar tatmin
diizeyinin degismesi gibi unsurlar ve gesitli etkenler nedeniyle fark edilebilmektedir
(Altunmisik & Calli, 2004). Bu etkenler igeriden veya disaridan gelebilmekte ve
tiiketiciyi kendiliginden harekete gegiren bir giidii olabilmektedir. Ornegin,
cevresinde ki birinin sahip oldugu arabay1 gorerek begeni duymasi, birey i¢in bir

ihtiyacin varligini ortaya ¢ikarabilmektedir (Yiicedag, 2005).

Satin alma karar siirecinin bu asamasinda ihtiyacin ortaya g¢ikabilmesine

olanak saglayan dort farkli kosul bulunmaktadir (Arslan M. , 2014):

e Artan Arzular: Tiketicilerin glinden giine degisen istek ve beklentileri

onlar1 yeni veya farkli iirlinleri denemeye karsi daha istekli hale
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getirmektedir. Buna 6rnek olarak artan istekleri sonucunda klasik temizlik
tirtinii kullanan kadinlarin daha organik ve ¢evre dostu {irlinlere yonelmeleri
verilebilmektedir.

e (Cesitlerde ki Yetersizlik:Tiiketici giinliik yasaminda elinde bulunan mevcut
iriinlerin azalmaya basladig1 veya ihtiyaci oldugunda yetmeyecegi diislincesi
ile yenilerini alma ihtiyaci hissetmektedir.

e Artan Araclar: Tiketici refah diizeyinin artmasi, tiiketicinin daha ¢ok
tiikketim yaptigina isaret etmektedir. Bunun sebebi tliketicinin refah diizeyinde
ki veya mevcut yasam standartinda yasanan degisimin tliketicinin daha fazla
miktarda mal veya hizmet beklentisi olmasina yol agmaktadir.

e Yeni Bilgiler: Tiketiciler iiriin veya hizmetlere karsi yeni bilgileri
ogrenebilmektedirler ve bu durum, onlarin yeni diisiincelere sahip olmasini
saglamaktadir. Ornegin bir iiriine kars1 yeni diisiinceleri benimseyen kisi,

ithtiyacini o {iriin veya hizmete dogru yonlendirebilmektedir.

Belirtildigi gibi, tiiketicinin ihtiyacin fark edilmesi asamasindan diger
asamalara geg¢mesi, istenilen durum ile mevcut durum arasinda ki farkin
biiyiikliigiine bagli olmaktadir. Tiiketici mevcut durum ile istenen durum arasinda Ki
ihtiyacin 6nem seviyesine gore karar verme silirecine girmeyebilir veya istek ve
beklentileri dogrultusunda bu siireci devam ettirebilmektedir. Ancak farkin varligini
hissettigi durumda veya Onem seviyesinin yiiksek oldugu bir ihtiya¢ ise karar
siirecinin bir digeri olan alternatiflerin belirlenmesi asamasina gegebilmektedir

(Degermen Erenkol).
1.3.2 Sec¢eneklerin Tespit Edilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi, ihtiyacin yani diger bir degisle sorunun ortaya
¢ikmasi ve tespitinin ardindan, bu ihtiyacin ¢6ziimiine iliskin bilgilerin toplandig:
asamadir. Bu asama da tiiketici, bilgiye ulasabilmek i¢in hem gdsterdigi ¢aba hem de

zaman agisindan belli maddi ve manevi maliyetleri {istlenecektir (Kirdar, 2012).

Tiiketici, bu asama da iki farkli kaynaktan yararlanarak bilgi edinme

siirecini yiiriitmektedir. Ilk kaynak olan igsel kaynaklarda, iiriin veya hizmet

22



hakkinda ki daha once edindigi bilgiler, tecriibeler ve deneyimlerinden faydalanir

(Saglam, 2014).

Sekil 1.30nceki Deneyimlerin Bilgi Arayisina Etkileri

A

Bilgi Arayisi

v

Onceki Deneyim
Kaynak: Odabasi ve Baris (2020: 360).

Igsel arama siireci, temel gida veya temizlik malzemeleri gibi tiiketicinin
genellikle giinliik hayatinda siklikla tiikettigi ve kullandig: iirlin gruplarn icin fazla
bilginin gerekmemesi sebebi ile yeterli olmaktadir. Tiiketici, bu asama da belirli
markalar1 hatirlar ve bu markalar gegmis tecriibelerden yola cikarak akla ilk gelen,
bilindik isimler olmaktadir (Ak, 2009). Tiiketici, gegmis deneyimlerden elde ettigi
bilgileri yeterli goriiyorsa, digsal kaynaklardan bilgi almayr gerek goérmez. Bu
noktada, marka baghlhiginin saglandigi {riin veya hizmetler icin tiiketicinin
tecriibeleri onemlidir ve tiiketicilerin digsal aramadan ziyade kendi deneyimlerine
dayanarak iriin veya hizmetleri tercih etmesi, ¢esitli bilgilerin etkisi altinda
kalmadan ve karar degisikligine gitmeden iiriin tercihi yapilmasi pazarlamacilarin

istedigi bir durum olmaktadir (Odabasi1 & Baris, 2020).

Digsal arama ise, tiiketicinin sorunu ¢dzemeyecegi veya iriin ve hizmet
hakkindaki gec¢mis tecriibelerinin yeterli olmadigi durumlarda bagvurdugu bir
yontemdir. Ornegin yeni bir elektronik cihaz almak isteyen kisi, reklamlari takip eder
ve magaza caliganlarindan {irlin ile ilgili fikir alir veya cevresinde benzer {iirlinii
kullanan kisiler ile fikir aligverisi yapar (Odabasi & Barig, 2020). Tiiketicinin bilgi
edinebilmek adina kullandig1 dissal kaynaklar sunlardir (Tekin, 2014):
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e Deneysel Kaynaklar: Bu kaynaklar tiiketicinin bir {riiniin islevini {riin
calisirken gordiigli ve deneyimledigi veya o iiriin veya hizmetten hosnut
olunmasi gibi unsurlar igermektedir.

e Kamusal Kaynaklar:Yanli olmayan ve gergedi yansitan bu materyaller,
gazeteler, devletin yayinladigi raporlar vb. kaynaklar1 icermektedir.

e Kisisel Kaynaklar:Kisisel kaynaklar tiiketicinin en yakin c¢evresindeki
bireylerden aldig bilgiler olarak sdylenebilmektedir. Bu kaynaklar her zaman
dogru yonlendirmemekle birlikte, bireyin kararlarinda Onemli rol
oynamasinin sebebi bireyin giiven duydugu kisilerden olusuyor olmasidir.

e Pazan Belirleyen Kaynaklar:Bireyin kolay bir sekilde fikir edinebildigi ve
tirtinlin dis goriintisii ve paketlemesi, gozlemledigi iiriin fiyatlari, bireyin bilgi
edinmek admma magazada konustugu satis elemani veya izledigi reklamlar
bireyin {iriin veya hizmet hakkinda kolay bir sekilde bilgi sahibi olabilmesine

imkan veren kaynaklardir.

Ozetle, tiiketicinin bilgi arama siirecini nasil yiiriitecegi sahip oldugu
mevcut bilgilere bagli olmaktadir. Tiiketici iiriin veya hizmet hakkinda yeteli bilgiye
sahip ise, elinde bulunan alternatifler ve bu alternatiflerin 6zellikleri hakkinda ki
bilgilerini arttirmaya yonelecekken, eger iiriin hakkinda ki bilgileri yetersiz ise
alternatifler ile ilgili gerekli bilgileri 6renmeye yonelik bir c¢aba icine girecektir

(Demir & Kozak, 2013).
1.3.3 Secenekleri Degerlendirme

Bu asama da alternatifler arasinda belirli kriterlere gore degerlendirme
yapmaya baslanmaktadir. Bu degerlendirmeler, {riiniin islevi, ambalaji, fiyati,
kalitesi vb. faktorlere gére olmakta ve her {irlin i¢in bu kriterler tiiketicinin belirledigi
onem ve Oncelik siralamasina gore birbirinden farkli olmaktadir. Tiiketicinin bu
faktorlerin yani sira dikkat ettigi diger unsurlar ise marka ve markanin yarattig itibar
olmaktadir. Tiiketici bir {irlin veya hizmet alma gereksiniminde bulundugu takdirde
bu faktorleri de géz oniinde bulundurarak alternatifleri degerlendirmektedir (Esener,

2006).

24



Kotler’e gore, tiiketiciler davramigsal 6zelliklerine, inang ve belirledikleri
onceliklere gore nasil 6zelliklere sahip iiriinlerin onlar i¢in 6nemli olduguna karar
verebilmekte ve alternatifleri karsilastirmanin ardindan mevcut soruna ¢oziim olan
bir iriin veya hizmeti se¢ebilmektedir (Mohammed, 2019). Bu asama da, zaman
faktorii onemli olmakla birlikte eger ihtiya¢ aksatilmayacak bir Ooneme sahipse
alternatiflerin degerlendirilmesi kisa bir siire de tamamlanirken, ihtiyacin 6nemsiz
oldugu takdirde ise alternatifler arasinda yapilacak degerlendirmeler daha uzun bir

zaman dilimine yayilabilmektedir (Mucuk, 2016).
1.3.4 Satin Alma icin Karar Verme ve Eyleme Gec¢ilmesi

Satin alma asamasina gelindiginde tiiketici kendi kriterleri ve beklentileri
dogrultusunda mevcut alternatifleri degerlendirmis ve karar asamasina ge¢mistir
(Qazzafi, 2019). Ancak bu asama da tiiketici satin alma ile ilgili vermesi gereken
cesitli kararlarla tekrar karsi karsiya kalmaktadir. Bu kararlar, {irliniin
online/cevrimi¢i olarak mi veya yakin veya daha uzakta bulunan bir market
araciligiyla mi1 saglanacagi veya 6demenin nakit, kredi kart1 veya diger ¢esitli 6deme
sekillerinden hangisi ile gerceklestirilecegi gibi 6nemli kararlar1 kapsamaktadir. Bu
kararlara ek olarak iiriiniin direkt alinacagi veya satin alma yerinde test edilmesi
gerektigi veya eger online bir sekilde siparis verildi ise {iriinlin hangi teslimat
yontemi ile gonderilecegi vb. bir dizi karar bulunmaktadir (Miklosik, 2015). Satin
alma asamasina gelmis bir tiiketici, hangi markaya ait liriin veya hizmeti satin
alacagina karar vermis olmasina ragmen séz konusu ek kararlar sebebi siireci
geciktirebilmektedir. Ornegin, tiiketicinin her zaman kullandig1 giinliik {iriinler igin
satin alma kararimin alinmasi ile satin alimin gerceklesmesi arasinda 6nemli bir
zaman farki ve gecikme olmazken, 6rnegin bir araba satin almak isteyen kisi icin
kararin verilmesi ile uygulanmasi arasinda 6nemli zaman farkliliklar1 olabilmektedir

(Stankevich, 2017).

Tiim bu kararlarin ardindan tiiketici, iiriin veya hizmeti satin almaya karar
verdigi taktirde devam ederken, satin almaktan vazgecen tiiketici igin ise siireg
burada son bulabilmektedir veya tiiketici baska bir {iriin ile karar siirecinin ilk

asamasina donerek siireci tekrardan yasayabilmektedir (Yiiriik, 2010).
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1.3.5 Satin Alma Eylemi Ardindan Ortaya Cikan Duygular

Tiiketicinin iiriin veya hizmetinsatin alinmasinin ardindan geldigi son agsama
satin alma sonrast degerlendirme yaptig1 asamadir. Tiiketici bu noktada satin aldig:
iriin veya hizmetten memnun kaldiysa bu dogrultuda pozitif davranislar
sergileyebilmektedir. Bu davraniglar, cevresindeki kisiler ile konusarak marka
hakkinda olumlu izlenimler birakmak veya belirli bir zaman sonra tekrar ayni
markanin driinlerini tercih etmek gibi diger kisilerinde markay1 tercih etmesi
yoniinde etki edebilmektedir (Oztiirk A. , 2017). Uriin veya hizmetten memnun
kalinmamas1 ve olumsuz bir deneyim yasanmasi durumunda ise, tiiketici tarafindan
marka adina sikdyet ve olumsuz referanslara yol agabilmekte ve buna baglh olarak

marka imaj ve itibarinin zedelenmesine yol acabilmektedir (Demir & Kozak, 2013).
1.4 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Bireylerin yasamlarini devam ettirebilmek icin belirli gereksinimlerini
karsilama zorunlulugun oldugu O6nceki boliimde bahsedilmistir. Bireyler bu
gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in ise kendi sartlarina ve beklentilerine uygun
iriin ve hizmetleri tercih etmek istemektedirler ancak giiniimiizde ¢ok sayida farkl
markanin, tiriin ¢esitliligin, 6zelliklerin veya fiyatlandirmanin olmasigibi sebepler ile
tiikketici davranisi karmasik bir hale gelmektedir (Korkmaz, Eser, & Oztiirk, 2017).
Bunun yan sira tiiketiciler hem bireysel faktorlerden hem de pazarlamacilarin satis
cabalarindan etkilenmektedir. Tiiketici davranislarinda ve satin alma kararlarinda ki
bu karmasik yapiyr aydinlatma da ise davranig bilimlerinden faydalanilmaktadir
(Mucuk, 2016). Tiiketici davranislari iizerinde etkili olan faktorler kiiltiirel, sosyal,

psikolojik ve kisisel faktorler olarak 4 temel grup altinda siralanabilmektedir.
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Sekil 1.2Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

[ KULTUREL ] [ SOSYAL ]

Kiltir —» Referans Gruplar —»

Sosyal Sinif Aile\ «——

Alt Kiltir —» Roller ve Statiiler ——p

Egitim —p

Yas —> «— Gelir

Giidilenme —p / «— Ogrenme

(Motivasyon)

Yasam Tarzi

Meslek—»/ +—Kisilik Algilama — /<4—  Tutum ve inanglar

KiSISEL ] [PsiKOLoHK]

Kaynak:Khaniwale(2015).

Tiiketici davraniglari, diger faktorlerin etkisi ile ortaya ¢ikan ve bagimsiz
olmayan bir yapiya sahiptir. Bu sebeple sekilde de goriildiigii tizere hem bireyin i¢sel
diinyasi ile ilgili durum ve kosullardan olusan i¢ faktorlerden hem de c¢evresel

etkenlerden kaynaklanan dis faktorlerden etkilenmektedir (Demir & Kozak, 2013).
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1.4.1 Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisi {lizerinde etkisi olan kiiltiirel faktorler
igerisinde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif yer almaktadir ve bu faktorler satin alma

kararlarinda en fazla etki eden grup olmaktadir(Satici, 2020).
1.4.1.1 Kiiltiir

Bearden'e gore kiiltiir, nesilden nesile aktarilan ve bir grup insan tarafindan
kabul edilmis fikirler ve degerler anlamina gelmektedir ve ayni zamanda bireylerin
nereye seyahat ettigi, ne giydigi veya ne yedigi gibi durumlar1 belirleyen etmendir
(Pérez & Martinez , 2008). Kiiltiiriin davranislar iizerinde belirleyici olmasinin temel

sebebi ise geleneksel olmasidir.

Teknolojinin gelismesi vb. gibi ¢esitli yenilikler ile degisim gosterebilen
kiiltiir, bireylerin gereksinimlerini karsilayan bir yapiya da sahiptir. Bireylerin istek
ve beklentilerine uyum saglayan iiriin, hizmet veya markalar varliklarin1 devam
ettirirken bireyleri tatmin etmeyecek veya deger yargilarina uymayan unsurlar zaman

icinde etkisini yitirecek ve kaybolacaktir (Vural, 2007).
1.4.1.2 Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir kavrami, bir sosyal grubun veya toplulugun i¢inde yasayan ve
cesitli sebepler ile yasam bicimleri, konustuklar1 dil, hayata bakis agilart vb.
yonlerden farklilik gosteren kiiltiirel yonlerdir (Durmaz, 2011). Bir toplum igerisinde
ki tim bireyler kiiltiiriin {iriinii oldugundan, kiiltiirel faktérlerden biiyiik olciide
etkilenmekte, ancak toplumun farkli kisimlarinda yer alan bireylerin farkh
kiiltiirlerde yetismis olmasindan kaynakli ise her tiiketici aym1 davranigi

sergilememektedir (Isik, 2000).
1.4.1.3 Sosyal Simf

Pazarlamacilarin farkli gruplara ait oldugu i¢in en ¢ok dikkat ettigi
gruplardan biri olan sosyal siniflar, toplumdaki bireylerin sirali bir diizene gore
toplumdaki siiflandirilmasi anlamina gelmektedir ve bu siralama bireylerin gelirini

sagladig1 kaynak veya meslekleri gibi cesitli etmenlere gore olusmaktadir (Oztrak,

2012).
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Sosyal sinif kavraminda ayni sinifa mensup olan bireyler birbirleriyle ayni
statlideyken diger sinifa ait bireyler ise birbirlerinden daha {ist veya daha alt diizeyde
statiiye sahip olabilmektedirler ve bunun nedeni ise sosyal siniflarda ki diizenin

hiyerarsik bir bicimde olmasindan kaynaklanmaktadir (Odabas1 & Baris, 2020).

Alt, orta ve ist seklinde sosyolojik ayrilan sosyal siniflarda alt, hayat
standardinin siirdiiriilebilecegi diizeyde iken orta smnif, bir ev veya araba sahibi
olabilmek adina calisgan ve gilizel bir meslegi olan bireylerin bulundugu snif
olmaktadir. Son grup olan iist sinifa mensup bireyler ise varlikli bireylerin yer aldigi

tabaka olmaktadir (Duman, 2016).

1.4.2 Sosyal Faktorler

Davranislarinda yasadiklar1 sosyal ¢evrenin etkisi altinda kalan tiiketiciler,
kullandig1 {riin ve hizmetlere sosyal bir anlam yiiklemektedir ve iiriinleri temel
ihtiyaglarin disinda sosyal gereksinimleri de karsilamak ig¢in kullanmaktadirlar
(Saydan, 1998).Tiiketici davranisi iizerinde etkisi olan sosyal faktorler referans

gruplari, aile ve roller ve statiiler olmaktadir.
1.4.2.1 Referans (Danmisma) Gruplar:

Davranislar {izerinde biiyiik 6lgiide etkisi olan bu faktor, bir bireyin tutum
veya davraniglarini dolayli ya da dogrudan etkileyen bir grup insani ifade etmektedir
(Ramya & Ali, 2016). Gruplar bireyin, arkadaslari, aile tiyeleri veya sosyal
kuruluslardan olugsmakta ve bireylerin se¢imini etkilemekte olan degiskenlerdir

(Kembau & Mekel, 2014).

Referans gruplar, bireye yakinlig1 ve uzaklig1 acisindan ikiye ayrilmaktadir.
Birincil referans gruplarin1 bireyin komsulari, ¢alistig1 yerdeki ¢evresi, ailesi veya
yakin arkadaslari olustururken, ikincil grup ise iinlii kimseler veya bireyin dahil
olmadigi ¢esitli gruplar veya kisiler olusmaktadir ve bireyler ikincil
grubunyaptiklarini kopyalama veya oykiinme halindeyken birinci grubun ise ge¢mis

tecriibelerinden yaralanmaktadir (Mural, 2007).

1.4.2.2 Aile
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Birey dogdugu andan itibaren ailesinde bulunan bireylerden etkilenmektedir
ve bu etkilenme durumu ailenin yasadig1 yer veya birey sayis1 gibi ¢esitli faktorlere
gore degisiklik gosterebilmektedir. Sosyal faktorlerin  pazarlama faaliyetleri
acisindan biiyiik 6neme sahip olan aile unsurunda pazarlamacilar, alinan satin alma
kararlara ailedeki bireylerin ne olgiide etki ettigini bulmakla ilgilenmektedirler ve
bireylerin hane i¢inde sahip oldugu bu roller her sosyal sinif, kiiltiir veya {ilkeler igin

farklilik gosterebilmektedir (Satici, 2020).

Aile kavrami, tiikketici satin alma davraniglari bakimindan iki sekilde ele
almabilmektedir. {lk grup bireyin dogdugu ailedir ve ebeveynlerin yetistirilme tarz1
ve kendi cocuklarini yetistirme tarzlar1 bireyin ileriki yasaminda ki satin alma
davranislarinda etkili olmaktadir. ikinci aile ise bireyin esi ve c¢ocuklari ile kendi
olusturdugu ailesidir ve bireyin satin alma davraniglari veya oncelikleri esinin etkisi

ile degisiklik gdsterebilmektedir (Ramya & Ali, 2016).
1.4.2.3 Roller ve Statiiler

Rol ve sosyal statiiler, bireyin isi, arkadas grubu veya aile icindeki yeri
olarak aciklanabilmektedir. Roller bireyin isteki konumuna ve cinsiyetine, meslegine
ve ¢evresindeki insanlarin beklentilerine gore sahip olmasi ve yapmasi gereken
tutum ve faaliyetler biitiinii olmaktadir (Rani, 2014). Aym1 zamanda her rol bir
statiiyii kapsamaktadir. Ornegin, iist diizey bir pozisyonda calisan annenin ile
isyerinde giymek adina aldigr {irlinler evde kullanmak iizere aldiklarindan farkl

olmakta ve iste ki rolii ile ev igerisinde ki rolii birbirinden ayridir (Okumus, 2018).
1.4.3 Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisiyle baglantili olan ve tiiketici satin alma davranislarin biiytik
bir etkiye sahip olan psikolojik faktorler giidiilenme,algilama, 6grenme ve inanglar
ve tutum gibi tiikketici davraniglart {izerinde direkt etkisi olan faktorlerden

olusmaktadir (Keskin, 2016).
1.4.3.1 Giidiilenme (Motivasyon)

Giidiilenme kavrami, bireyi harekete geciren ve bir davranisa yol agcan sebep

olarak soylenebilmektedir ve giidiiler giderilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Giidiilenmis
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bir davranis sonuca ulasamadig takdirdegiidii dahada artabilmekte ve birey mutsuz
olabilmektedir. Bu sebeple giidiiler, bireyleri ihtiyaglarin1 karsilama, giinliik
yasamsal faaliyetlere devam etme ve memnun edebilme gibi ¢esitli amaglara hizmet
etmektedir. Giidiiler sayesinde iiriin ve hizmetler cesitlenebilmekte ve bireylerin
tiketim kaliplar1 ise buna gore degisim gosterebildiginden bu yoniiyle pazarlama

agisindan dnem teskil etmektedir (Oriicii & Tavsanci, 2001 ; Yildirir, 2018).

Gudiler belirtildigi gibi  bir gereksinim karsilanmadigi taktirde
siddetlenebilmekte ve bireyi mutsuz edebilmektedir. Ancak burada 6nemli olan
nokta karsilanmasi beklenen gereksinimin ortaya ¢iktigi giidiiniin hangi boyutta bir
siddete sahip oldugudur ve bunun sebebi ise bireyin davranisinin da bu siddet
dogrultusunda degisiklik gdsterecegidir. Ornegin bir tiiketici ihtiyacin1 gidermek
adina planh satin alma davranis1 gosterirken, kimi zaman markete gittigi taktirde
hesapta olmayan plansiz aligveris yapabilmektedir. Ancak kisinin alim giiciiyle de
baglantili olarak pahali bir marka saate sahip olma istegi olsa dahi satin alma

davranis1 gerceklestirmeyebilmektedir (Islamoglu & Altunisik, 2017).
1.4.3.2 Algilama

Algi kavrami, bilginin anlamli bir deneyim {iretecek bi¢imde se¢ildigi,
diizenlendigi ve yorumlandigi bir siire¢ olarak ifade edilebilmektedir (Kumar, 2019).
Duyu organlar tarafindan ¢evreden gelen uyaricilarin farkina varilmasi ile birey bu
uyaricty1 yorumlamaktadir ve algilama siireci genel olarak bireyin kendisi ile ilgili
olup isteklerine veya gereksinimlerine gore farklilik gosterir (Islamoglu & Altunigik,
2017). Aymi zamanda digaridan gelen uyaricinin nitelikleri de algilama siirecini

ekileyen bir diger faktor olmaktadir(Baytiirk, 2021).

Bireyler ayni uyaran durumu ig¢in farkli algilara sahip olabilmektedirler ve
bu kavramlardan ilki olan se¢ici maruz kalma, tiiketicinin gereksinimleri veya inang
ve tutumlarini desteklemeyen uyaricilardan kaginilmasi ve uyumlu olan uyaranlara
ise kendini maruz birakma durumu olmaktadir. Bir digeri olani secici dikkat
asamasindaise tiiketiciler 6zellikle kendi beklentilerini tatmin edecek uyariciya karsi
dikkatini verirken, seg¢ici animsama bu beklentilere uygun olanlarin hafizada

tutulmasi anlamina gelmektedir (Odabas1 & Barig, 2020).
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1.4.3.3 Ogrenme

Insanlar temel aktivitelerden hissetmeye veya satin almaya kadar her seyi
yasayarak Ogrenirler ve bu 6grenme gegmis deneyim ve tecriibelerin bir sonucu
olarak degismeyecek bir sekilde kazanilan davranislar degisiklikleri olmaktadir
(Tekin, 2014). Fakat temel aktivitelerden kastedilen aclik vb. gibi fizyolojik
durumlarin yol agtig1 degisiklikler olmamaktadir (Oriicii & Tavsanci, 2001). Yazi
yazmak veya kitap okumak gibi 6grendigimiz durumlardan s6z edilmektedir. Bunun
yaninda bireyler tiikketim davranisini da 6grenir ve hangi iiriin ve hizmetlere nereden
sahip olacaklarin1 veya gereksinimleri ne sekilde ve hangi {irlin ve hizmetleri satin

alarak karsilayacaklarini bilmektedirler (Yiicedag, 2005).
1.4.3.4 inanclar ve Tutumlar

Inanglar, bir sey hakkinda dogru olduguna inanilan duygu ve diisiincelerken
tutumlar ise bir nesneye veya fikre yonelik bireysel olan olumlu ve olumsuz
degerlendirmeler anlamina gelmektedir. Bireyler farkl iirlin veya hizmetlere karsi
inan¢ ve tutumlara sahiptirler ve bu inang ve tutumlar onlarin marka hakkinda belirli
bir fikre sahip olmasina yol agmaktadir ve dolayisiyla satin alma kararlarina etki
eden faktorlerdir. Bu sebeple pazarlamacilarin iizerinde durdugu konulardan biridir
ve ¢esitli kampanyalar ile bu inang ve tutumlar1 degistirilmeye calisabilmektedirler

(Khaniwale, 2015).

1.4.4 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler demografik ve durumsal olarak iki gruba ayrilmaktadirlar.
Demografik faktorler bireyin yasi, meslegi, ekonomik durumu (geliri), yasam tarzi ve
kisiligiyken durumsal faktorler ise kisinin genel davranisina etkisi olmayan ancak
anlik olusan kosullar sebebi ile anlik olarak etki edebilen faktorler olmaktadir.
Ornegin maasa yapilan zam sebebi ile bireyin beklentisinden daha yiiksek markali bir
arabaya sahip olmasi veya ani gelisen bir olay sebebi ile sehir disina ¢ikilmasi

gerektiginden bir ucak bileti satin almasi gibi durumlar olabilmektedir (Satici, 2020).

1.4.4.1 Yas
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Yas ve yasam dongiisii faktorli, bir bireyin satin alma davraniginda rol
oynayan Onemli faktorlerden biri olmaktadir. Her bireyin zevkleri, tercihleri veya
tarzi degisim gostermektedir ve bu sebeple hayatlarmin farkli yas donemlerinde
farkl1 iiriin veya hizmetleri satin almaktadirlar (Ramya & Ali, 2016). Ornegin bir is
yerindeki yoneticiler daha resmi ve kurumsal giyinirken geng bireyler modaya uygun

kiyafetleri tercih etmektedir (Anisha & Kalaivani, 2016).

1.4.4.2 Meslek

Bireyler icin sahip olduklar1 meslekler onlarin hayatlarini siirdiirebilmek
icin gerekli olan geliri saglayan unsurlardir ve bu meslekler kisinin ihtiyaglar1 i¢in
satin alacagi iiriin ve hizmetleri belirleyebilirken temelde ise bireyin satin alma
giiciinii etkilemektedirler. Ayn1 zamanda bireylerin satin alacagi {iriin ve hizmetlerin
fiyatlar1 veya kaliteleri de meslek faktdriine gére degismektedir. Ornegin bir isci
daha diisiik bir model araba kullanmaktayken, bir yonetici pahali marka bir arabaya

sahip olabilecektir (Duman, 2016).
1.4.4.3 Ekonomik Durum

Bir bireyin satin alma egilimi gelir diizeyi ile dogrudan iliskili olmaktadir ve
bireyin ekonomik durum bu sebeple satin alma kararlarinda 6nemli faktorlerden
biridir. Kisaca bir bireyin satin aldigi iirlin veya hizmet kisinin ekonomik durumunu
yansitmaktadir. Harcanabilir gelir diizeyi yliksek olan bireyler, digerlerine goére daha
pahali ve liiks diye nitelendirilebilecek iiriin ve hizmetlere sahip olabilirken daha
diisiik veya orta diizey gelir diizeyinde olan bireyler ise ortalama fiyat ve kaliteye

sahip tirlin veya hizmetleri tercih edecektir (Nagarkoti, 2009).
1.4.4.4 Yasam Tarzi

Yasam tarzi kavrami, bireyin sahip oldugufikirleri, ilgi alanlarini, deger
yargilarim1 ve goriisleriniicermektedir ve bireyin yasam tarzi satin alma kararlari
lizerinde biiyiik olgiide etkili olmaktadir. Ornegin, saglikli ve dengeli bir yasam
tarzina sahip olan tiiketici yapaca@i spora uygun giysiler tercih edecek ve buna

yonelik satin alimlar gergeklestirecek ayni zamanda organik gidalar tiiketeceginden
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ona uygun gidalar tercih edecek ve market se¢imini buna goére yapacaktir (Rani,

2014).

1.4.4.5 Kisilik

Kisilik, kisiden kisiye ve zamandan zamana gore degisen ve her birey
birbirinden farkli bir kisilige sahip olmaktadir ve bir bireyin farkli kosullardaki
davraniglarinin  toplamidir. Bu kavram bireyin ¢esitli durumlarda nasil tepki
verecegini belirleyen birgok psikolojik ve karakteristik ozellik tarafindan ortaya
¢ikmaktadir ve belirtildigi gibi kisilikler gesitli 6zelliklerin bir birlesimi olmaktadir (
Gajjar, 2013 ; Nisar, 2014).

1.5 Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketiciler ¢esitli ihtiyaclar ve beklentilere sahiptirler ve bunlarin
karsilanmas i¢in ¢ok sayida karar verilmesi gerekmektedir. Bu kararlar birbirinden
farkli iirtin ve hizmetlere gore sekillenebilmekte ve tiiketici de farkli davraniglara yol
agmaktadir. Ornegin bir tiiketicinin marketten satin alacag: giinliik bir ihtiya¢ olan
ekmek ile pahali bir otomobil alirken ki kararlari ve gosterecegi davraniglar
birbirinden ¢ok farkli olacaktir (Mucuk, 2016). Tiiketici, her iiriin i¢in alisagelmis bir
satin alma gergeklestirmezken, her iirlin veya hizmet i¢inde ¢ok fazla bir ¢aba ve
zaman harcamamaktadir. Bu sebeple tliketicinin karar vermesi farkli sekillerde
olmakta ve satin alma i¢in gerekli bilgiye ve satin alma kararmin ne kadar siirede
verildigine gore farki diizeylerden olusmaktadir(Odabas1 & Barig, 2020). Tiiketici
karar verme diizeyleri yogun ve sinirli gaba ile satin almayla birlikte rutin ve tepkisel

satin alma olarak dérde ayrilmaktadir (Oztiirk B. E., 2015).
1.5.1 Yogun Caba ile Satin Alma

Yogun ¢aba ile satin alma diizeyinde tiiketiciler segcenekleri degerlendirmek
icin ¢ok fazla zaman harcarlar ve satin alma kararim1 vermeleri uzun zaman
almaktadir. Satin alma karar tiirlerinin en karmasik yapida olan bu diizeyi tiiketicinin
pahali veya nadir bulunan triinleri almak istediginde ortaya ¢ikan asama olmaktadir.
Araba veya ev gibi yliksek fiyathh mallar bu kategoriye dahildir ve tiiketiciler satin

alma asamasinda ailesi ve glivenilir arkadaslar1 veya satis gorevlileri ile konusur ve
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dergileri inceleyerek fikir sahibi olmaktadir (Furaiji, Latuszynska, & Wawrzyniak,
2012).

1.5.2 Simirh Caba ile Satin Alma

Bu karar diizeyinde tiiketicilerin ge¢miste yaptiklar1 satin alma davranislar
tekrarlama olasiliklar1 olmakla birlikte diger alternatifleri de degerlendirme iiriin ve
hizmetleri birbirleriyle kiyaslama istekleri devam etmektedir. Sinirli ¢aba ile satin
alma da tiiketici satin alacag tirtinler veya hizmetlerin hakkinda bilgi sahibidir ancak
bu bilgi diizeyi tiiketiciyi satin alma davranisina itecek giliveni veremeyebilmektedir
(Oz, 2011). Elde edilmesi gereken bu bilgiler igin ise bireyin bir siire iizerinde
diistinmesi gereken bir siirectir ¢iinkii sinirli ¢aba ile satin alma da hemen karar
alinacak bir diizey olmamaktadir ve zaman zaman alinabilen {iriin ve hizmetler i¢in

gecerli bir tiirdiir (Odabasi, 2018).
1.5.3 Rutin Satin Alma

Rutin satin alma, minimum ¢aba veya hi¢ ¢aba harcamadan satin alma
kararinin verildigi iiriin ve hizmetleri kapsayan diizeydir. Bu sebeple aligilmis sekilde
verilen kararlar tiiketicinin karar i¢in daha az caba ve zaman harcamasini
saglamaktadir(Solomon vd., 2006). Karar tiirlerinin en basiti olan bu diizeyde
tiiketicilerin iirin ve hizmetler hakkinda bilgi arastirmasina gerek yoktur ve giinliik
hayatta ¢ok sik tiiketilen ekmek veya sigara gibi iiriinleri kapsamaktadir. Tiiketicinin
satin alma kararlarinda geg¢mis tecriilbe ve deneyimlerinden faydalandigi diizeydir

(Kilig & Goksel, 2004).

1.5.4 Tepkisel Satin Alma

Satin alma davranigsinin aniden ve gii¢lii bir diirtii seklinde ortaya ¢iktigi
durumlarda tepkisel satin almadan so6z edilebilmektedir. Bu satin alma diirtiisti
bireyin normal satin alma davranis akisini bozabilmektedir ve hizli yasanan bir
deneyim olup iiriin veya hizmetleri se¢im yaparak tercih etmekten ziyade satin alimin
anlik gergeklestigi bir diizeydir (Rook, 1987). Buna 6rnek olarak ¢esitli marketlerin
bir ka¢ fiirlin icin tiiketicinin dikkatini ¢ekecek sekilde yaptiklar1 indirimleri

televizyonda yayinlamalar1 sOylenebilmektedir. Bu sayede indirimden faydalanmak
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isteyen tiiketiciler marketlere gitmekte ve indirim disinda ki diger tirtinleri de satin

alma egiliminde olmaktadirlar (Kog, 2019).
1.6 Tiiketici Satin Alma Davranis Cesitleri

Tiketicilerin tiikketim davranislart aldiklar1  {iriinlere gore farklilik
gostermektedir. Tiiketici gilinliik ihtiyaci i¢in alacagi bir iiriin hakkinda aligkanliga
bagli olarak alim gergeklestireceginden az bilgi yeterli olurken bir telefon vb. gibi
dayanikli iirlinler daha fazla arastirma yapmay1 gerektirmektedir. Bu nedenle her

tiikketicinin iirlin ve hizmetlere kars1 farkli tutumlar1 olmaktadir(Fettahlioglu, 2008).
1.6.1 Karmasik Satin Alma

Tiketiciler markalar arasinda biiyiik farkliliklar gordiigii ve {iriin veya
hizmetler i¢in ilgilerinin yiiksek oldugu durumlarda bu satin alma davranisini
gostermektedirler. Karmasik satin alma davranisinin temelinde tliketicinin 6nemli
buldugu iriinler yer almaktadir ve bu sebeple birey daha fazla arastirma igine
girmeye ve zaman harcamaya istekli olmakla birlikte tiim markalar arasinda ki
farkliliklar1 ve iiriin ¢esitlerini detayl bir sekilde incelemeye aciktir. Tiiketici satin
alma kararin1 bu degerlendirmeleri sonucunda verecektir ve bu sebeple
pazarlamacilar {irlin ve markalarinin ayirt edici 6zellikleri hakkinda bilgilendirici

satig stratejileri olusturmalidir (Arslan M. , 2014).
1.6.2 Uyumsuzlugu Azaltici Satin Alma

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisinda tiiketicilerin ¢ok zaman
harcamasini gerektirmeyen ancak markalar arasinda ki farkliliklarin ¢ok fazla
olmadigi, ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlar igin goriilen satin alma
davranisidir. Tiketicinin satin alacagi tirlinler pahali ve nadir satin alinan triinlerdir
ancak cok hizli bir sekilde iirlin ve markalar i¢in bilgi arastirmasina girerek satin
alma islemini gergeklestirmektedir. Bunun sebebi, markalar arasinda ki farkliliklarin
az olmasi ve bu sayede tiiketicinin kendisi i¢in daha uygun 6deme segeneklerine
sahip ve daha uygun fiyatlar1 bulunan markay1 tercih edebilmesidir(Erdogan Tarake1,

2018).

36



1.6.3Degisiklik Arayan Satin Alma

Tiiketicinin birbirinden farkli {irlin ve markalar1 deneyimlemek istedigi
diizeydir ve tiiketiciler bu sebeple c¢esitli markalar arasinda satin alma davranisi
gosterirler. Degisiklik arayan satin alma davraniginda markalar arasinda farkliliklarin
olmasiyla birlikte ayni zamanda tiiketicilerin diisiik ilgilenim diizeyinde oldugu
kosullarda gosterdigi eylemleri igermektedir. Tiiketiciler bu diizeyde ki {iriin ve
hizmetlerden kazandiklar1 tecriibeleri daha sonra yapacaklar1 satin alma davranisinin
karar asamasinda kullanmaktadirlar ve iiriin ve hizmetleri hakkinda ¢ok fazla

diisiinmeye gereksinim duymazlar(Ustaahmetoglu, 2013).
1.6.4Ahskanhga Dayah Satin Alma

Bu satin alma davranis cesidi tiiketicilerin diisiik ilgilenim diizeyine sahip
oldugu ve markalarin arasinda 6nemli goriilen farklarin olmadigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Burada tiiketici ge¢mis deneyimlerinden yola ¢ikarak satin alma karar
verir bu karar tekrarlanmaya devam eder. Eger tiiketici bilgi arama ve degerlendirme
stirecine girecekse de bu siire¢ sinirli olmaktadir (Foxall, 2003). Tiiketicinin risksiz
gordiigi bu davranis cesidin de tiiketici aligkanlik sahibi oldugu veya daha once
deneyimledigi iirlin veya hizmetleri satin alma egiliminde olmaktadir (Cegen

Saglam, 2016).
1.7Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglart ¢esitli faktorlerden etkilenmektedirler ve davranis
modelleri de tiiketici davranislarini agiklar niteliktedir. Tiiketicilerin satin alma karar
siirecini, satin alma davranis cesitlerini ve tiiketici davraniglarini agiklayabilmek

adma cesitli modeller gelistirilmistir(Esener, 2006).

Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis model tiiketici davranislarini agiklamada
kullanilan en 6nemli model olmaktadir ve asagida ki sekildedir(Odabas1 & Baris,
2020):

D= F(K<C)
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Formiile gore D (Davranis), K (Kisisel Etki) ve C ( Cevresel Faktorler)’in

fonksiyonu olmaktadir ve bu > Kara Kutu Modeli’’ olusmustur.

Sekil 1.5Kara Kutu Modeli

TEPKI

KARA KUTU (Uyarilan)

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik (2017: 23).

Kara kutu modeli temelde gozlenemeyen etkilerin bir biitiiniidiir ve modele
gore tiketici farkli kisisel ve gevresel faktorlerin etkisi altindadir ve buna bagh
olarak tepki vermektedir. Tiiketici davraniglarinin tam anlamiyla anlasilmasi igin
yalnizca bir faktoriin degil tiiketiciler iizerinde etkili olan tiim uyaricilar ve
tiketicilerin Ozellikleri ile tepkilerinin incelenmesi bu davraniglarin incelenmesi

gerekmektedir(Yigit Giines, 2007).

Kara kutu modeli ile birlikte tiiketici davranislarinin agiklanabilmesi i¢in
¢ok farkli modeller bulunmaktadir ve bu modellerin birbiri ile Ortliisen noktasi
tilketiciler {izerinde etkisi bulunan faktorlerin gruplandirilmas: olmaktadir. Bu

etkenler(Odabas1 & Baris, 2020);

e Ic degiskenler veya psikolojik etkiler olarak aciklananfaktorler

e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel etkenlerolarak tanimlanmisfaktorler
e Demografik agidan faktorler

e Pazarlama gayretleri sonucunda ortaya ¢ikmus olarak agiklanan etkenler

e Durumsal gore degisim gosteren etkiler seklinde belirtilen etkenler
1.7.1 Klasik (Ac¢iklayic1) Davrams Modelleri

Klasik ( Agciklayic1) Davranis Modelleri tiiketici davranislarindan ziyade
genel olarak bireylerin davranislarini incelemek adina gelistirilmis modeller
olmaktadirlar ve bu sekilde tiiketici davraniglarina uyarlamaya gayret edilmistir.

(Islamoglu & Altumigik, 2017). Bunlar tiiketici davramslarini giidiiler yoluyla
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aciklanmaya c¢alisildigi modellerdir ve tiiketicilerin tercihlerini nasil yaptigini
gostermezler (Aygiin, 2018). Klasik davranis modelleri tiiketiciler tarafindan bir
marka veya iriiniin diger marka veya iiriinlere gore neden tercih edildiginin

sebeplerine dayanmaktadirlar (Yener, 2019).
1.7.1.1Marshall’in Ekonomik Modeli

Iktisatcilar satin alma davranislari ile ilgili bir kuram gelistirme ¢abasinda
olan ilk kisilerdir ve onlara gore satin alma kararlarinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
unsur iktisadi hesaplamalar olmaktadir. Bu mantifin temelinde tliketicinin sahip
oldugu gelirini, en biiyiik fayda saglayacagini diisiindiigli {iriin veya hizmet icin
kullanmas1 yatmaktadir ve bu goriisiin gelistirilmesi marjinal fayda kurami ile
olusmustur. Marjinal fayda kuraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olanlarin en basinda

A. Marshall yer almaktadir(Tunckan , 2012).

Marshall’in ekonomik modeli, tiiketici davranislarinda ekonomik faktorlerin
etkisi tlizerine kurulmustur ve tliketicinin sahip oldugu ekonomik kaynaklarin
tiikketicilerin ihtiyaglar1 karsilarken hangi sekillerde kullanildigin1 ortaya c¢ikaran
modeldir(Oziibek, 2010). Tiiketiciler var olan imkanlarini maksimum fayda ve
tatmini saglayacaklar iiriin veya hizmetler i¢in paylastirma egilimindedirler. Buna
gore tiiketicinin, bir {irlinlin maliyeti ile marjinal faydasinin arasinda bulunan oran,
diger iiriin ve hizmetler i¢in olan orana esit olana dek aymi {irtin ve hizmeti tekrar

satin almay siirdiirebilecegi sdylenebilmektedir(Giindiiz Kalan).

Marshall’in  ekonomik  modelinin  varsayimlar1  asagida  sekilde

siralanabilmektedir(islamoglu & Altunisik, 2017):

e Tiketiciler aynmi friinlerde fiyati daha diisiik olan magazay1 tercih
etmektedirler.

e Talepteki artiglar tiiketicinin gelirinde yasanan artisla dogru orantilidir.

e Ikame iiriinlerde bir {iriiniin fiyatinin artmas: diger iiriiniin talebinde yasanan
artisa yol agmaktadir.

e Fiyati diigen liriinlerin talebinde artis yaganmaktadir.

Marshall’in ekonomik modeli igin getirilen elestirilerden en Onemlisi

tikketim davraniglarinda etkili olan tek faktoriin ekonomik etkenler olarak goriilmesi
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ve ¢esitli sosyolojik ve psikolojik faktorlerin goéz ardi edilmesi olmustur.
Tiiketicilerin belirli {irlinler {izerinde duygusal davranabildigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ekonomik modelin endiistriyel pazarlarda ki tiiketici

davraniglarini aciklama da daha yeterli olabilecegi bilinmektedir(Giindiiz Kalan).
1.7.1.2Pavlov’un Ogrenme Modeli

Ogrenme modelinin temeli Pavlov’un kopekler {izerinde uyguladig
deneylerden = olusmaktadir =~ ve  deney  sartlanma  eylemini ortaya
koymaktadir(Islamoglu & Altunisik, 2017). Yapilan deneye gore birbirinden
bagimsiz olan iki seyin ortaya konan bir odiil vasitasi ile baglantili hale

gelebilmektedir(Kog, 2019).

Pavlov’un deneyinin ilk béliimiinde kopeklerin yemek yemelerinden 6nce
salya salgiladiklar farkedilmis ve ardindan deneyde yer alanlara baslangigta zil sesi
esliginde yemek verilmistir. Deneyin uzun bir siire uygulanmasinin ardindan
farkedilen sey kopeklerin artik zil sesi duydugunda salya salgilamaya baglamasi
olmustur ve deneyin ikinci asamasina gecildiginde ise Pavlov kopeklere yemek
vermemesine ragmen caldig1 zil sesi ile birlikte kopeklerin salya salgiladiklarin
gbzlemlemistir. Bu deney ile birlikte ortaya ¢ikan sonug¢ kopeklerin bir kosul ile
birlikte 6grendigi olmustur ve ortaya ¢ikan diger bir sonug ise Pavlov’un diger bir
deneyinde firtinali bir giinde kopekleri nehre atmasi ile ortaya ¢ikmistir. Kopekler
nehirden c¢ikmalarinin  ardindan tekrar zil calinmis ancak bu kez salga
salgilamadiklar1 goriilmistiir. Bu durum ise Ogrenilen durumun daha biyiik
uyaricilar oldugunda sondiigiinii ortaya koymustur. Deneylerin sonucunda Pavlov’un

modeli temel olarak dort kavrama dayanmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2017).
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Sekil 1.6 Pavlov’un Sartlandirilmis Ggrenme Modeli

Tepkinin
Tekran

Giicli

Pekistirme

Uyarici |:> Istek |:> Tepki

AN

Gilgcli

Pekistirme

Ogrenmenin
Pekistirilmesi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik (2017: 29).

Pavlov’un modeline gore uyarici, istek, tepki ve pekistirme unsurlar
Ogrenme silirecinin tamamlayicilart olmaktadirlar ve bu dort unsur birbiriyle etkilesim
halindedir(Papatya, 2005). Modelde yer alan uyarici unsuru bireyde istegin ortaya
citkmasimma neden olan etken iken istek, bireyin eyleme geg¢mesini saglayan
kavramdir. Tepki, bireyin uyarici i¢in ortaya ¢ikan davranisi iken pekistirme ise

gosterilen tepkinin tekrarlanmasi durumu olmaktadir (Aygiin, 2018).

Pavlov’un 6grenme modeli tiiketici davraniglarinda 6nemli bir yere sahip
olmakla markalarin tiiketici tarafindan hatirlanirliginin 6grenme sonucunda ortaya
ciktigimi gostermektedir. Tiketici tarafindan mevcut bir markanin diger markalara
tercih edilmemesi markanin taninirlig ile ilgili olmaktadir ve bu modelde goriildiigi

tizere tepkilerin tekrarlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Esener, 2006).
1.7.1.3Freud’un Psikoanalitik Modeli

Psikoanalitik model bireylerin sergilemis oldugu davraniglarin kisilikle

bagdastirildigi modeldir ve Freud’a gore kisiligin ilke benlik, benlik ve iist benlik
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olarak {ic boyutu olmaktadir. ilkel benlik, kisinin dogdugu andan itibaren sahip
oldugu ancak saklamak zorunda oldugu toplum tarafindan onay gormeyecek arzular
olmaktadir ve bireyler bu istek ve arzulari ortaya ¢ikaramamaktadirlar ve bu sebeple
bunlar farkina varilmadan ilkel benlikte saklanmaktadir. Benlik, ilkel ve iist benlik
arasindan denge saglamaktadir ve bireyin bilincine vardigi bir boyuttur. Buna 6rnek
olarak bir bireyin sosyal statiisii i¢in liiks bir otomobil aldiginda neden o markay1
satin aldigina yonelik gelen bir soruya cevap olarak satin aldigi araba markasinin
fiyatinin daha ucuz olmasindan kaynaklandigi veya dayanikliligi sebebi ile satin
alma gergeklestirdigini sdylemektedir. Birey satin alma kararmi ilkel benligi ile
vermektedir (Aygiin, 2018). Ust benlik ise benligin sosyallesmis maddi olmayan
degerler ile ilgili olan haline doniismiis olan. Kisinin kendini takdir etmesi veya
kendi ile gurur duymasi gibi durumlar iist benligin bir sonucu olarak karsimiza
cikarken bireylerin yanlis olan seylerin farkinda olmasi, sugluluk hissetme, diger
bireylerin fikir ve haklarina saygi gosterilmesi gibi durumlari da biinyesinde

barindirmaktadir('Yener, 2019).

Bireyler deginilen boyutlardan yola ¢ikilarak birbirlerinden farkli kisilik
Ozelliklerine sahiptirler ve bu {i¢ boyut her bireyde farkli oldugundan dolay1 bireyler
cesitli iirlinleri algilama ve degerlendirme durumu olarak birbirlerinden
ayrilmaktadirlar. Buna bagli olarak tiiketicilerin gergeklestirecekleri satin alma
davraniglarinin bir kisminin psikolojik bir kokene dayandigi
sOylenebilmektedir(Esener, 2006). Freud’un bu modelinde vurgulanan husus
belirtildigi lizere tiiketicinin her iirlinli yalnizca ekonomik sebeplerden veya iiriiniin
kullanighiligindan ziyade kendinde biraktigi psikolojik etkisi sebebi ile de tercih
etmektedir. Bu etkiye 6rnek olarak tiiketicinin satin alacagi bir sabunu islevselligi

sebebi ile degil kokusundan kaynakli tercih etmesi verilebilmektedir(Papatya, 2005).
1.7.1.4 Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’in toplumsal modeli bireyin davranislarinda o anda igerisinde yer
almak istedigi veya mevcut olarak iiyesi oldugu gruplarin etkisinin oldugu ve bireyin
buna yonelik davraniglar sergiledigi goriisiinii savunmaktadir. Modelde birey ait
oldugu toplumun kiiltiirel sekillenmelerden etkilenen bir varlik olarak ele alinmistir

ve bu baglamda Veblen aristokratlarin satin alma davraniglarini incelediginde yapilan
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satin alma davraniglarinin biiylik bir ¢cogunlugunun gdésteris amaci ile yapildigim
ortaya koymustur(Degermen Erenkol). Bunun sonucunda Veblen, tiiketicilerin
bulundugu gruplarda ait olmak istedigi referans gruplarin seviyesine erisebilmek
veya iin kazanmak, grup lideri olabilmek gibi etkenler sebebi ile satin alma davranisi
gerceklestirebilecegi kararia varmistir. Giintimiizde bu model, gelir diizeyi yiikselen
bireylerin yasadiklar1 yer, eglence anlayislar1i veya giyinislerinde degisikliklere
gidilmesi seklinde kendini gosterebilmektedir(islamoglu & Altunisik, 2017).

1.7.2Modern (Tamimlayici) Tiiketici Davranis Modelleri

Klasik davranis modellerine bakildiginda bu modellerin tiiketici
davraniginin yani sira genel olarak insan davranislarina odaklanmalari1 yeni davranisg
modellerine ihtiya¢ duyulmasini saglamistir. Bu nokta da olusturulan modern
(tanmimlayic1) modeller, satin alma davranisini bir siire¢ olarak ele almis ve tiiketici
davraniglarint sadece ¢esitli faktorlere karsilik gosterilen eylemler olarak
incelemekten ziyade satin alma karar siireci tizerinde durmuslardir. Modern davranis
modelleri satin alma karar siireci i¢in farkli bakis agilar1 sebebi ile aralarinda cesitli
farklar bulunsa da ortak 6zelliklere sahip olan modeller olmaktadir. Bu 6zellikler su

sekilde siralanabilmektedir(islamoglu & Altunisik, 2017):

e Biitiin karar siirecleri esit sekilde onem arz eden bir problem ¢dzme siireci
olarak degerlendirilmemektedir.

e Modeller tiiketicilerin satin alma tercihlerinin nasil gerceklestigini
aciklamaktadirlar.

e Tiiketicilerin satin alma kararlart modellere gore ¢esitli eylemlerden olusan
bir siire¢ olmaktadir.

e Modeller tiiketicilerin satin alma karar siireclerini proplem ¢dzme siireci
seklinde ele almaktadirlar.

o Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin gesitli i¢ ve dis etkenlerin etkisi

altinda oldugunu varsaymaktadirlar.

1.7.1 Nicosia Modeli

Bu model firmalar ile birlikte onlarin mevcut tiiketicileri arasindaki iligskiye

dayanan bir modeldir ve bu iliski firmalarin gesitli reklam vb. gibi pazarlama
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caligmalar1 ile tiiketicileri etkilemesi ve tiiketicilerinde firmalarin iriin veya

hizmetlerini satin almasi ile olusan yinelenen bir iletisim hali olmaktadir. Bu iletisim

dahilinde tiiketiciler davranislar1 sebebi ile firmalar tizerinde etkili olurken firmalarda

tilketicileri etkileme gayreti igine girmektedirler (Durukan, 2006).

Sekil 1.7Nicosia Modeli

Alan 1
Mesaja Tiiketicilerin
Isletmelerin Maruz , Nitelikleri Tutum
Niteligi Kalma (Ozellikle >
A 4 Arama
ve
Degerlendirme
Deneyim l
Motivasyon
Alan 3:
Tiiketim Karar
(Eylem)
Alan 4:
Geri Bildirim
Satin
Alma Davranist <

Kaynak: Demir ve Kozak (2013: 11).

Alan 2:
Ortada

Ve

Sondaki
Arama

Ve
Degerlendirme
Iliskisi(leri)
(Eylem
Oncesi
Alan)

Satin
Alma
Eylemi

Nicosia modeli sekilde goriildiigii lizere 4 ana alandan olusmaktadir. Bu

alanlardanilki olan tiiketici tutumu kendi i¢inde ikiye ayrilir ve ilki firmanin iletisim

kurma ugraslarim1 ve pazarlama cevresini olusturmaktadir. Ikincisi ise firmanin

tutundurma ¢abalar1 sonucunda tiiketicinin 6zelliklerini i¢eren alan olmaktadir. Alan

1 ‘in ¢iktisinda firmalarin pazarlama calismalarinin ardindan tiiketicide ortaya

cikacak tutum yer almaktadir.
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Ikinci alan firma i¢in yapilan arastirma asamasidir ve bu asama da firmaya
alternatif olan diger markalarla kiyaslanarak bir degerlendirme yapilmaktadir.
Tiiketicinin eylemi Oncesinde yer alan bu alan, tiiketici de satin alma arzusunun

olusmasi ile son bulmaktadir.

Alan 3, tiiketicinin satin alma iste§inin ardindan gelen satin alma

davraniginin yer aldig alan olmaktadir.

Son alan olan 4. Alan ise tiiketicinin gergeklestirdigi satin alim sonrasinda
tecrilbe sayesinde kazandigi geri bildirim boliimiidiir. Burada onemli olan iki
durumun ilki tiiketicinin gergeklesen satin alim sonrasinda edindigi tecriibedir ve bu
tiiketicinin tatmin durumu ile baglantili olan bir faktérdiir. Ikincisi ise satin alim

sonrasi firmaya donen satig bilgileri olmaktadir (Serin, 2005).
1.7.2Howard ve Sheth Modeli

Tiiketicilerin yaptiklarim1 iiriin se¢imlerinin aciklanabilir olmas1 adina
O0grenme teorilerinden faydalanarak hazirlanan bu model endiistriyel satin alma
davranislar1 vetiiketici davranislar1 ele alarak olusturulmustur. Modelde temel olarak

dort grup yer almaktadir. Bu gruplar (Demir & Kozak, 2013 ;Kog, 2019);

e Girdi Faktorleri
e Alg ile ilgili Faktorler ve Ogrenme Faktorleri
e TepkiFaktorleri

e Cevre ile ilgili Faktorler
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Sekil 1.8 Howard- Sheth Modeli

Girdi Algisal Ogrenme
Cikt1 .. .. .
Degiskenler Degiskenleri
Uyaricilar
Anlamh Niyet
Uyarl_cﬂar Giiven > Satin
a. Kalite < Alma
b. Fiyat Acikca
c. Ustiinliik < Arama
d. Hizmet 5 Niyet
e. Dagitim Tutum
Simgesel
Uyaricilar
a. Kalite Tutum
b. Fiyat Belirsiz
c. Ustiinliik Uyarict
d. Hizmet
Gidiiler Marka Marka
e. Dagitim Yaklagim:
v 4 Yaklagimi
. Segi
Sosyal Dikkat eeim A
Uyaricilar Kriterleri
a. Aile )
Dikkat
b. Referans \ 4
Gruplar Algisal
C. Sosyal Smif Kosullanma

Kaynak: Demir ve Kozak (2013: 13).

Modelin ilk grubu olan girdi degiskenleri kendi i¢inde {ige ayrilmaktadir ve
tiiketicinin ¢evresinden gelen uyaricilardan olusur. Ilk grup olan anlaml uyaricilar,
alicinin kars1 karsiya kaldigi ve bir markay1 olusturan fiyat, iistiinliik veya hizmet
gibi faktdrlerin yer aldig1 kisimdur. ikinci kisim olan simgesel uyaricilar da tiiketiciyi
dolayl sekilde etkileyen reklam veya tanitim gibi pazarlama araglar1 bulunur. Son
grup olan sosyal uyaricilar ise tiiketicileri satin alma kararlarindan 6nce etkileyen

sosyal cevresinden aile, referans grup veya sosyal sinif gibi etkenler yer almaktadir
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(Jisana, 2014).

Algisal ve ogrenme degiskenleri, tiiketicinin karar vermeyi diislinme
asamasinda dahil olan psikolojik faktorleri iceren ve modelin merkezini olusturan
gruptur. Bu kisim tiiketicinin girdi boliimiinden ve modelim diger kisimlarindan
bilgileri nasil aldig1 ve anlamlandirdig1 boliim olmaktadir. Ogrenme ise tiiketicilerin
markalar hakkinda sahip oldugu bilgiler, tiiketicilerin hedefleri ve satin alma niyetleri

gibi konular1 igermektedir (Prasad & Jha, 2014).

Modelin sag tarafinda yer alan bes kavram ¢ikti grubuna dahil olan ve
tiikketicinin uyaricilara karsi verdigi gosterdigi gozlemlenebilir tepkilerdir. Burada
satin alma fiili dikkat, marka yaklagimi, tutum ve niyetin bir sonucu olarak
gerceklesir. Marka potansiyeli ve tiiketici niyeti, lirlin veya hizmet i¢in bir sonraki
satin alma gerceklesecek oldugunda tercih edilen markanin satin alinacagina karsi bir

ongorii olusturmaktadir (Jisana, 2014).

Son bolim olan digsal degiskenler kisminda satin alinmasi istenen iiriin
veya hizmetin alinmasin1 engel teskil edebilecek Onleyici unsurlar veya cevreden
gelen giicler yer almaktadir ve bu degiskenler karar verme siirecini dogrudan

etkilemeyen dolayli etmenlerdir(Demir & Kozak, 2013).
1.7.3 Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Ik olarak Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan gelistirilen, tiiketicilerin
verdigi ¢esitli karar durumlar ile yeterli uyuma sahip olmadigindankisith oldugu
diistiniilen EKB modeli diger modeller gibi tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet satin
alacaginda farkli karar siireci agamalarindan gegtigini savunan modeldir ( Osei &
Abenyin, 2016). EKB modeli diger modellerde de yapildigi gibi temel ve alt
bilesenler arasinda ki iligkileri agiklama giiciinli arttirabilmek adina zaman iginde

cesitli revizyonlardan gegmistir (Darco, 2012).

Modelbilgi isleme, arama, karar siireci ve karar silirecinin degiskenleri
seklinde 4 ana grup yer almaktadir ve tiiketicilerin gegirdikleri karar verme
stireglerinde karsilastiklari problemleri ¢6zebilmelerine yardim edebilecek olan igsel
ve digsal faktorlerin etkisinde kalan bir hareketleri dizisi seklinde diisliniilmiistiir

(Degermen Erenkol).
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Sekil 1.9Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Girdi Bilgi isleme
Maruz
.| Kalma
Dikkat
Uyaranlar:
Pazarlamaci
Etkin/ Etkin
Olmadig:
4
Anlama
Kabul
Etme
Akilda
Tutma
Dissal P
Arama -

Siireci
Etkileyen
Karar Siireci Faktorler
Ifisisel
| Problem [ . Ozellikler:
> - 1
Tanima 1
! -Glidiiler
: -Degerler
| -
R l 1 YasamTarz
Igsel 1 .
1 -
Arama |4 Arama [¢ 1 -Kisilik
14
=TT s 1
| 1
| 1
| 1
\ 1
\ 1
| 1
v 1
- 1
Inanglar 1
b ik
1
Alternatifleri 1 Sosyal
Degerlendirme Tutum : Etkiler:
1
1 -Kiiltiir
! -Referans
- :4— Grup
Niyet i _Aile
1
1
1
1
1
Satin — :
‘_ ___________ -
Alma :
1
1
1
1
' Durumsal
1 Etkiler
¢
1
1
1
Sonug P .
v
Memnuniyetsizlik Memnuniyet
I
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Kaynak: Demir ve Kozak (2013: 15).

Model temelde dort asamadan olusmaktadir. Modelin girdi béliimiinde
tiikketiciyi uyaran etkenler bulunur ve modelin ¢ikt1 kismi ise tiiketici davraniglari
olmaktadir. Girdiler fiziki veya sosyal olarak ayrilirlar ve tiiketici tarafindan duyu
organlartyla algilanmaktadirlar. Bunun ardindan girdiler tiiketicinin ¢esitli deneyim
veya inang gibi etkenlerden etkilenmekte ve algilanma siirecine girmektedir. Modelin
ticlincii bolimii olan karar siirecinde bes asamadan olusan problemin tanima,
alternatiflerin arastirilmasi, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve sonrasi
seklinde olusan bir dongii yer almaktadir (Degermen Erenkol). Siireci etkileyen
faktorler boliimiinde ise giidiiler, degerler, yasam tarz1 gibi kisisel ozellikler ve
sosyal etkenler yer alirken ayni zamanda kisinin ekonomik sartlar1 gibi durumsal

faktorlerde yer almaktadir (Prasad & Jha, 2014).

EKB modelinin faydali olduguna dair olan ¢esitli goriislere ragmen zaman
igerisinde tiikketici davranislar1 baglaminda ortaya g¢ikacak sonuglarin olumlu ve
olumsuz olarak ne olacagi ve hangi kosullar sebebiyle olusacagi tam olarak
aciklanamadigindan kaynakli ¢esitli elestirilere maruz kalmistir ve zayif bir model

olarak nitelendirilmistir (Kog, 2019).

2. EKONOMIK KRiZ KAVRAMI VE KRiZ DONEMLERINDE
DEGISEN SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1 Kriz Kavram ve Ozellikleri

Orgiitler siirekli degisen kosullara sahip ve siirekli doniisiim gosteren bir
atmosferde faaliyet gostermekte olan yapilar. Bu degisen kosullarda orgiitlerin
hedeflerini gergeklestirebilmeleri mevcut gevreleri ile birlikte hareket edebilmelerine
ve uyum gosteriyor olmalarina baghdir. Ancak Orgiitlerin mevcut c¢evrelerinde
yasanan cesitli degisimler sebebi ile ortaya ¢ikan tehlikeler orgiitletin hedeflerine
ulagsmalarmni ve dolayli olarak varliklarii tehdit etmektedir. Orgiitlerin kars1 karsiya
kaldig1 bu tehditlerin 6ngoriilme olasiliginin az olmasi ve ciddi tehlike olusturan
tehlikeler olmalarindan kaynakli geleneksel yontemlerin ¢ok etkili olmadigi

bilmektedir. Bu tehditler 6ngoriillememeleri sebebi ile orgiitleri krize siiriikleyen
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oldukca 6nemli etkenler olmaktadirlar. Gliniimiiz ¢aginda da orgiit icerisinde gerek
yonetimdeki aksakliklar gerek ise dis etkenler sonucunda ortaya g¢ikan olumsuz

kosullar krizlerin sayisinda 6nemli artiglara yol agmaktadir(Hasit, 1999).

Krizler, organizasyonlari, sirketleri ve hatta iirlin ve hizmetler, etkileyerek
sirketlerin itibarlar1 {izerinde olumsuz etkileri olan bir kavramdir. Kriz ortaya
ciktiklarinda ticari iglemleri kesintiye ugratabilirler ve siddetine bagli olarak
organizasyonlarin sonunu getirebilmektedirler. Bir kriz grev, terér, yangin, boykot,
salgin vb. ¢ok sekilde ortaya c¢ikabilmektedir ve organizasyonun kag¢ kisiyi igcerdigi
veya ne kadar biiylik oldugu 6nem arz etmemektedir. Bir kriz kii¢iik bir isletmeden
cok uluslu bir sirkete veya yalnizca tek bir kisiyi dahi etkileyebilen niteliklerde
olmaktadir (Banks, 2011).

Krizler baglamlarina ve igerdikleri ¢esitli anlamlara gore farkli sekillerde
tanimlanabilmektedirler. Merriam-Webster ¢evrimig¢i sozliigiine gore kriz kavramu,
belirleyici bir degisiklik yaratma olasilig1 ¢ok yliksek olan ve bir diizeni olmayan
durum seklinde agiklanmaktadir. Daha genis tanimi ile ani ve beklenmeyen bir
sekilde ortaya ¢ikmis ve organizasyon, topluluk, gruplar veya bireyler i¢in olusan
ciddi, bir diizeni olmayan ve tehlike yaratan olumsuz degisimler olmaktadir ( Penuel,

Statler, & Hagen, 2013).

Belirtildigi tizere krizler siyaset bilimi, uluslarast iligkiler,endiistri ve orgiit
psikolojisi gibi disiplinlerce veya epidemiyologlar gibi ¢ok c¢esitli teknik uzmanlar
tarafindan bir karmasa hali olarak tanimlanmis ama bu tanimlamalar yetersiz
kalmistir. Asagidaki terimlerin anlam sinirlamalar1 veya dilden kaynakli birbiri ile
yakin anlamli kelimelerin kullanilmasi sebebiyle bu kavramin tanimlanmas: daha da

gii¢ hale gelmektedir. Kriz kavrami(Milasinovie & KesSetovia, 2008):

e Gicliik/olumsuzluk, insanlarin veya hayvanlarin saglini tehlikeye atan, maddi
hasarlarla sonuglanan ve kontrol altinda olmayan etkenlerin neden oldugu,

e Beklenmeyen bir durum, ortaya ¢ikmadan 6nce dngdriilemeyen olay,
e Kaza, ortaya ¢iktig1 teknik veya teknolojik birimin/isletmeyi asan teknoloji de

dahil olmak iizere insanlarin neden oldugu olaylar,
e Onemli durumlar, yaptig1 etkiler ve sonuglar1 giderilemeyen, dnlenemeyen

veya hafifletilemeyen, toplumun mevcut isleyisinde aksamalara yol
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acabilecek veya Olime ve yaralanmalara, maddi hasara, c¢evresel
degisikliklere sebebiyet verecek olaganiistii hal ve durumlari, o6zellikle
felaket( afet) gibi dogal olarak olusan durumlari ifade etmektedir.

Bu agiklamalardan yola ¢ikarak kriz kavraminin ¢esitli disiplinler tarafindan

farkli algilandig diisiiniildiigiinde kriz psikoloji bilimi i¢in bir gelisme siirecindeyken

tip bilimi i¢in bir hastalik veya politika iginse bir karar birimi seklinde

alinmaktadir(Ataman Ozbakir, 1992). Cesitli bilimlerden ortak bir kavram agiklama

¢ikarilmaya ¢alisildigi zaman her tiirlii olumsuz olay1 kapsayan bir durum olarak

sOylenebilmektedir. Sonug¢ olarak kriz kavrami, hizli tepki gosterilmesini gerektiren

ve Orgiit yasamini tehlikeye sokmakla birlikte biiyiik 6l¢iide strese yol acan ve

oOrgiitiin krizi 6ngorebilme mekanizmasini etkisizlestiren bir siire¢ olmaktadir(Tutar,

2021).

Kriz ile alakali yapilan agiklamalarin tiimiinde belirli ortak ozellikler ortaya

¢ikmaktadir. Krizin belirli 6zellikleri su sekildedir (Tutar, 2021):

Krizler, hedeflerin ve oOrgilit planlarinin tehdit edilmesini saglayan
olusumlardir.
Hayatin tiim alaninda etkili olan ve toplumsal, hatta kiiresel etkileri
goriilebilen problemlerdir.
Her krizin ortaya ¢ikis sekli ve siiresi farkli olmakla beraber kimi kriz uzun
beklenmedik bir anda ortaya ¢ikarken kimi kriz uzun vade de olugmaktadir.
Belirlenmis tiim planlar1 gecersiz kilan ve planlanmamus bir siiregtir.
Iyi koordine edilebildigi takdirde orgiit icin bir firsat niteliginde olan, kotii
yonetildigi takdirde ise 6rgiit i¢in sonu hazirlayan bir nitelige sahiptir.
Kimi zaman tahmin edilmesinde ve ortaya ¢ikisinin 6ngdriilmesinde giigliik
yasanan, kimi zaman ise baslangict ile ilgili sinyallerin algilanabildigi bir

sorundur.

Kriz kavraminin kokeni insanlarin topluluklar halinde yasamaya basladigi

donem kadar eskidir ve yiizyillar boyunca topluluklar, depremler, seller, ani salgin

hastaliklar, tsunamiler, rehin almalar veya toplu katliamlar vb. gibi ¢ok c¢esitli krizler

ile kars1 karsiya kalmislardir. Toplumlar gelistikce ise diinyay1 bekleyen yeni
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tehlikeler ve biiyiik krizler ortaya ¢ikmaya devam etmektedir (Quarantelli, Boin,
&Lagadec, 2018). Kriz tiirleri temelde iige ayrilmaktadir. Bu tiirler insan hatalar
sebebiyle ortaya ¢ikan krizler (silahli gatismalar veya ugak krizleri), dogal afetler
sonucunda meydana gelen krizler ve hem dogal afetler sonucu hem de insan kaynakli
olarak ortaya ¢ikan krizler olmaktadir. Dogal afetler sonucunda ortaya ¢ikan krizler
depremler, volkanik patlamalar, asir1 soguk veya kuraklik durumlari, firtinalar ve

salginlardir. (Future Learn, 2021).

Gecmisten glinlimiize salginlar, insanliZin basina gelen en biiylik
felaketlerden sayilmis ve her tekerriir ettiginde ylizbinler ve hatta milyonlarca kisinin
hayatim1 kaybetmesine yol agmistir (Derman, 2020). I¢inde bulundugumuz c¢agda ise
calismanin konusunu olusturan Covid-19 salginin, ge¢misten giliniimiize yasanan
salgin krizlerinin ve krizlerin yarattig1 sosyal etkilerin yan1 sira ekonomide meydana
getirdigi biiyilik degisiklikler ile birlikte farkli bir diizeye eristigi sdylenebilmektedir.
Cin’in Hubei eyaletinde ortaya ¢ikan ve 11 Mart 2020 tarihinde WHO (Diinya Saglik
Orgiitii) tarafindan pandemi olarak ilan edilen Covid-19 kisa siirede biitiin diinyada
yayilim gostermis Ve etkileri olduk¢a agir olan bir kiiresel salgin haline gelmistir
(Bingiil, Tiirk, & Ak, 2020a).

Tarihe baktigimizda yillar boyunca yasanan salgmlar bulundugu dénemin
toplumunu biiyiik Olclide etkilemistir ancak her salgin her kesimi ayni oOlglide
etkilememekte olup, ortaya ¢iktigi bolgeden bolgeye gore farkli etkiler ve izler
birakmistir. Gliniimiizde yasanan Covid-19 krizi ise bolgesel olmaktan ¢ikarak tiim
diinyay1 etkisi altisina alan ve diinya ¢apinda biiylik ve yikici etkilere sahip bir salgin
olmustur(Armagan vd., 2020b). Covid-19 ‘un ¢ikis noktasi temelinde dogal felaket
kaynakli bir kriz olurken ekonomi ile iligkili olmayan bir konuma sahip olmaktaydi
ve salgin ilk ortaya ¢iktigi zaman bolgesel bir salgin niteligi tasimaktaydi. Ancak
virlisiin hizla yayilimimin ardindan kiiresel bir hale gelmesi ve iilkelerin viriisiin
yayilma hizin1 diigiirmek ve vaka sayilarini kontrol altina alabilmek admna aldiklar
cesitli onlemler ile viriisiin ekonomik boyutu da ortaya cikar hale gelmistir (Arslan &
Bayar, 2020). Ulkeler arasindaki ticaret ve ulasimin pandemi sebebi ile
kisitlanmasinin ardindan diinya capinda gerceklesene ekonomik faliyetler sekteye

ugramig, Cin’in iiretimdeki kesintiler sebebi ile ekonomisinin yavaslamasi tiim
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lojistik agda da meydana gelen sorunlara yol agmistir. Salginin ekonomide yarattigi
en biiylik etkilerden bir digeri olan pazarlama faliyetlerinde ki degisimler, liretici ve
tiiketici arasindaki denge de 6zellikle salginin yarattig1 panik ve belirsizlik havasi ile
birlikte cesitli sorunlar meydana gelmesine neden olmustur (Can & Kilig, 2021).
Ulkemizde ve diinyada salginin ortaya cikisindan itibaren isyerleri ve okullarin
kapatilmasi, yurt i¢i ve yurtdisindaki tiim uguslarmin durdurulmasi veya sokaga
cikma kisitlamalar gibi tedbirlerin sonucunda egitim, turizm, tarim vb bir¢ok sektor
salgindan olumsuz olarak etkilenmis, durgunluk donemi igerisine girmis ve hatta bazi
sektorlerin durma noktasina dahi geldigi gorilmistir(Duran & Acar, 2020). Bu
tedbirlerin alinmaya ¢alisilmas1 pandeminin Oniine gegilmesini hedeflerken diger
yandan ekonomik ag¢idan tiim bu sikintilar ise bir kisir dongii seklinde diinyanin
geemisteki krizlerden ziyade ¢ok daha farkli siire¢ yasadigimi kanitlamistir (Can &
Kilig, 2021).

Belirtildigi tizere Covid-19’un yarattigi bu olumsuz etkiler o6zellikle
ekonomik anlamda biiyiik bir tehdit yaratmigve bu yarattig1 olumsuz sonuglarin diger
yasanan krizleri dahi geride biraktig1, 1929 Biiyiik Ekonomik Buhrani gibi ¢ok daha
ciddi olan bir krize benzedigi bunun yani1 sira o krizden itibaren yasanmis olacak en
agir krize sebep olabilecegi sdylenebilmektedir (Yildiz & Uzun, 2020). Bu sebeple
calismanin ikinci bolimiinde ekonomik kriz kavrami ve bu baglamda tiiketicilerin
geemis ekonomik krizler ve mevcut saglik krizi igerisinde kidegisen davraniglarina

deginilecektir.
2.2 Ekonomik Kriz Kavrami ve Turleri

Ekonomik kriz kavrami, Ongoriilemeyen ve aniden gelisim gosteren,
sirketlerin, hanelerin veya devletlerin davraniglarinda konjonktiir sebebi ile ortaya
cikan degisimler anlamina gelmektedir(Apak, 2009). Diger bir ifade ile ilk olarak
1960’11 yillarda literatiire kazandirilmis bu kavram, sirketler, toplumlar veya tilkeler
i¢in yasanilan acil bir durum veya sikintilar seklinde tanimlanabilmektedir (Ozman,

2021).

Ekonomik krizler, ortaya ¢iktiklar: takdirdekiigiik bir noktadan baslayarak

daha genele yayilan ve iilkeler arasindaki farklara ragmen bu siir1 hizli bir sekilde
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asabilen degisimler olmaktadirlar. Sistemin yalnizca ufak bir boliimiinde ani bir
sekilde ortaya cikarak sistemin olagan akisini bozmakta ve ekonomin temeli
sayilacak mal ve hizmetler veya arz-talep dengesi gibi durumlar sonucunda ortaya

¢ikan bir ekonomi sorunudur(Aksu, 2020) .

Cok farkli sekillerde ortaya g¢ikabilen bu krizler, ililkede issizlik oraninin
beklenmedik ve ani bir sekilde artis gostermesi, liretimde daralma yasanmasi,
iflaslarin artmasi veya odenen ticretlerde ki diisiisler gibi faktorler ekonomik krizin
habercisi olan sinyallerdendir (Danac1 & Ulusoy, 2010). Ekonomik krizlerin ortaya
¢ikmasinin temelinde ise genellikle para ve paraya dayali unsurlar ile ilgili sorunlar
yatmaktadir ve bu para ile iligkili olan ve tiim sektdrlerde yayilan ekonomik kriz, tiim
ekonomik yap1 igerisinde de dagilim gosterir. Bunun yami sira iilkelerin mevcut
kosullarina, i¢inde bulunulan zamana veya hane halki, firmalar ve devlet gibi birgok

faktoriin durumuna bagli olarak ortaya ¢ikabilmektedir(Aksu, 2020).

Sekil 2.1Finansal Kriz Cesitleri

Ekonomik
Krizler
Reel Sektor Finansal
Krizleri Krizler
v \
Enflasyon Resesyon Issizlik Sistematik Dis Borg Bankacilik Ikiz Para
Krizleri R Krizleri Finansal Krizleri Krizleri Krizler Krizleri
Krizleri Krizler > <>

Y ? 3 T/‘
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Déviz Odemeler
Kuru Dengesi
Krizleri Krizleri

Kaynak:Yiicel ve Kalyoncu (2010).
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Sekilde goriildiigii tizere ekonomik krizler kendi igindereel sektor krizleri ve
finansal krizler olarak ikiye ayrilmaktadir ve finansal krizler sistematik, dis borg,
bankacilik ve para krizlerini kapsayan kriz ¢esididir. Kriz tiirleri ile ilgili yapilan bu
ayrim krizin etkiledigi sektorlere gore olusmaktadir (Delice, 2003).

2.2.1 Finansal Krizler

Finansal krize ait ilk tanimlamalardan birini yapan Bordo ’ya gore, ¢esitli
finans kuruluslarinin ¢okiisiinden ve iflas etmesinden duyulan korku ve likit olmayan
varliklarin paraya c¢evrilme girisimi finansal kriz durumunu yansitmaktadir
(Agcakaya, Afsar, & Ogrekei, 2016). Finansal krizler finansal araglarin fiyatlarmin
beklenmedik bir sekilde diismesini ifade etmektedir ve finansal piyasalarinin

fonksiyonlarinda meydana gelen sikintilar olmaktadir.

Finansal krizlerin olusmasinda etkili olan pek ¢ok faktorle bulunmaktadir ve
bu faktorler yerel veya kiiresel ekonomiden kaynaklanabilmekte ve finansal krizlerin
ortaya ¢ikma ve yayilim gosterme siireleri iilkelerin mevcut i¢inde bulundugu
ekonomik kosullara veya politik yapilarina gore degisiklik gosterebilmektedir (Suat
& Dalyanct, 2010).

Finansal krizlerin ortaya ¢ikmasi piyasalar fonlarin sirketlerin veya
bireylerin yatirim alanlarina yatirilmasinda bu aktarim gorevinin yerine
getirilmemesi halinde ortaya ¢ikmaktadir(Eren, 2010). Ayn1 zamanda reel sektor
faaliyetlerinde ortaya cikan ve kéarlarda goriilen daralmalar ve yiiksek kazang
saglayabilmek adina biiyiik risklerin alinmasi, ahlaki agidan ortaya ¢ikan sapmalar
gibi faktorler de finansal kriz olusumunu tetikleyici faktorlerden olmaktadirlar

(Tarkun, 2012).

Finansal sistemin olusumunda rol oynayan degiskenler ve iliskiler
arasindaki sorunlara bagli olarak finansal krizler tiirlere ayrilmaktadir (Suat &
Dalyanci, 2010). Bu gruplar doviz/para Krizleri, bankacilik krizi, sistematik finansal
krizler ve dig borg krizleri olarak dort ana gruba ayrilmaktadir(IMF, 1998).

2.2.1.2Doviz/Para Krizleri

Ulkenin sahip oldugu biiyiik 6lgekli uluslararasi rezervleriyle veya faizlerde
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gerceklesen artigla parasini savunmasi, bunun yani sira bir iilkenin parasina yapilmis
olan bir saldir1 sonucunda iilke otoritesi tarafindan para biriminde deger
kaybettirilmesi (devaliiasyon) doviz/para krizleri olmaktadir (Tarkun, 2012).
Piyasadaki mevcut katilimcilarin taleplerini yabanci parali aktiflere yonlendirmesi
Merkez Bankasinda ddviz rezervlerinin bitmesine yol agmakta ve para krizleri bu

sekilde ortaya ¢ikmaktadir(Turgut, 2006).

Para krizleri temelinde iilkelerin finansal agidan biitiinlesme siirecine adapte
olamamas1 yatmaktadir ve bu sebeple iilkeler liberallesme siireglerinde bu duruma
uyum saglayabilmek konusunda onemli problemlerle karsi karsiya kalmistir. Para
krizlerinin sebep oldugu problemleri ortaya koyan kriz yasanan son Giineydogu Asya
Krizinde gostermis ve bu kriz para krizlerinin en énemli 6zelligini ortaya koymustur.
Para krizlerinin yayilma mekanizmasi ile birlikte yalnizca bir bdlgede ortaya ¢ikan
kriz ¢evre ekonomilerinin birbirleri ile ticari irtibatlar1 sayesinde diger bulundugu
bolgenin ¢ok dnemli bir kismin etkisi altina almis ve ciddi sonuglara yol agmigtir

(Erdogan, 2006).
2.2.1.3Bankacilik Krizi

Bankacilik krizleri, mevduat sahiplerinin olusan giivensizlik sebebi ile
bankalardaki mevduatlarint geri ¢ekmeleri durumunda ortaya g¢ikmaktadir ve bu
sebeple bankalar bu g¢ekimleri karsilayamadiginda kriz patlak vermektedir(Feneir,
2020). Diger bir degisle devletin destek vermesine ihtiya¢ duyulan ve bankalarin
cevirme Ozelliklerini veya yiikiimliiliiklerini kaybetmis oldugu durumlarda ortaya
¢ikan krizler olmaktadirlar(IMF, 1998).

Bankacilik krizlerinde sorunun belirlenmeye c¢alisilmasi asamasindayalnizca
bir bankadan kaynakli m1 yoksa sistematik bir sorun mu olup olmadigini saptanmasi
biiyilk 6nem tasimaktadir. Bunun sebebi yalmizca bir bankanin yasadigi d6deme
giicliigii problemleri biiylik bir banka krizine yol agmayacak durumda ise ¢ok risk
tasimamaktayken sistematik bir problemin vardigi durumunda bankacilik krizinden
s0z edilebilmektedir(Ates, 2004). Krizin sarsici etkisi problem yasayan bankanin tiim
bankacilik sistemi icerisindeki paymin biiytikligiine baghdir ve bu sebeple yerel bir

problemin ekonomiyi ve tiim bankacilik sistemi {izerinde yaratacagi etki bankanin
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sistem igerisinde ki pay durumuna bagli olarak degisim gostermektedir (Yay,

Giirkan, & Yilmaz, 2001).

2.2.1.4D1s Bor¢ Krizleri

Di1s borglarin verimli sekilde degerlendirilmemesi veya yiiksek risk tasiyan
uzun vadeli yatirimlar seklinde degerlendirilmesi gibi faktorler sebebiyle ortaya
¢ikan dis bor¢ krizi bir iilkenin borglarint 6deyememesi anlamia gelmektedir. Bu
krizler bir iilkenin ithal ettigi iirlinlerin ihracattan daha fazla oldugu zaman ortaya
¢ikan borg kullanma yoluna gittigi goriilmektedir. Ulke borglarini karsilayamayacagi
zaman bor¢ kullanir ancak bu borg¢larin daha sonra faizi ile tekrar geri 6denmesi
gerektiginden tilkenin borcu artmaya devam eder ve hatta kimi tilkeler bu siire i¢inde
tekrar bor¢lanmak durumunda kalabilirler ve bu durum nedeniyle dis bor¢ krizi

meydana gelmektedir (Biiyiikkara, 2019).

Di1s borg krizlerinde borglu iilke borcunu 6deyebilecek durumda olmasina
ragmen ddemeden kaginabilmektedir ve belirli yaptirimlar karsiliginda 6demeyi bir
siire i¢in askiya alabilme hakkina sahip olmaktadir. Bu krizlerde dis borg krizi bor¢lu
olan iilkenin beyan ile birlikte ortaya ¢ikar ve dis bor¢ krizinin etkileri yalnizca

bor¢lu kalinan, alacakli olan iilkeler i¢in siirli olmaktadir (Caliskan, 2003).
2.2.1.5Sistematik Finansal Krizler

Sistematik finansal krizler finansal piyasalarin ciddi sekilde bozuldugu, reel
ekonomi iizerinde ciddi olumsuz etkilere olan ve piyasalarin olagan isleyisini bozan
krizlerdir. Bu krizler doviz/para krizleri ile igerebilmektedirler ancak mevcut bir para
krizi yerel 6deme sistemleri iizerinde etkili olmayabilecegi ve bu sistemi olumsuz
etkileyecek bir faktér olmadigindan dolay1 sistematik finansal krizler ile denk
sayllmamaktadirlar (IMF, 1998).

Sistematik krizlerin yasandigi donemlerde {lilkelerde milli gelir kayiplari
diiserken iiretim olumsuz etkilenmekte ve ekonomik kayiplar artmaya baslamaktadir
(Turgut, 2006). Bunlarin sebepleri ise bu donemler igerisinde yatirimcilarin geri
cekilmesi ve buna bagl olarak firmalarin finansal kaynaklar bulmakta zorlanmasi ve
bu faktorler ile bagl olarak iiretimin olumsuz etkilenmesi olmaktadir (Sarpkaya,

2009).
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2.2.2 Reel Sektor Krizleri

Issizlik krizi veya durgunluk seklinde ortaya c¢ikabilen ve istihdam veya
iiretimde daralmalar seklinde kendini gosteren krizler reel sektor krizleri olmaktadir
(Kibritgioglu, 2001). Reel sektor krizleri kendi igerisinde isgiicli piyasasindan dolay1
ortaya cikan krizler, enflasyon dolayistyla olusan ve durgunluktan kaynakli meydana
gelen krizler olarak iige ayrilmaktadir. Enflasyon sonucu olusan krizlerden
enflasyonun iilkenin para biriminde ortaya cikardigi deger dustkliigli sebebi ile
piyasalar negatif yonde etkilenir ve devletin miidahalede bulunmamas: halinde
enflasyon kalict hale gelmektedir. Bunun yani sira ekonomi de ortaya ¢ikan
durgunluklarin sebebi hizmet ve mal piyasalarinda ki daralmalar olurken sonug
olarak fiyatlarda diisiisler meydana gelmeye baglar ve bu sebeple ekonomi olumsuz
yonde etkilenmeye baslamaktadir. Fiyatlarin diisiikligii yapilan harcamalarin
azalmasi ile birlikte tiiketimde de bir diisiisii beraberinde getirir ve is giicii piyasalari
dolayli olarak is giicii arz fazlasinin ortaya c¢ikmasi ile ekonominin krize
stiriklenmesinin diger bir nedenini olusturur. Bunlarin sonucunda ise meydana
issizlik, ekonominin kétii gidisatinin bir neticesi olarak ortaya cikmaktadir (Ozek,

2020).
2.3 Ekonomik Krizlerin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Tiketicilerin satin alma kararlarinda etkisi olan ¢esitli faktorler vardir ve bu
faktorler c¢evresel etkenler, bireysel farkliliklar veya psikolojik etkenler
olabilmektedirler. Bu faktorler yalmizca tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde
etkili olmamakla birlikte ayn1 zamanda tiiketici davranislarini da olustururlar ve
tiiketici davraniglarini etkili olan bu faktorlerin disinda kisiyi psikolojik ve finansal
olarak biiyiik 6l¢iide anlamda etkileyebilen ekonomik kriz olgusu da bulunmaktadir
(Eyice Basev, 2014). Tiiketicilerin kriz konusundaki endiseleri satin alma
davranislarinda etkili olurken her tiiketici krizden farkli etkilenebilmekte ve bu
farklilik davranislarina cesitli sekillerde etki etse dahi giivensizlik ve gelecege
yonelik kaygilar tim tiiketiciler i¢in s6z konusu olan duygulardir. Bu noktada

tiikketicilerin hangi tabakaya ait oldugu 6nemli olmaksizin biiyiik 6l¢iide veya etkileri
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cok fazla hissedilmemesine ragmen kriz olgusu tiiketici davraniglarina yansimakta ve

bunun sonucunda kriz donemlerinde tiiketim aliskanliklar1 degismekte ve yeni

davranig bigimleri ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi, 2010).

Belirtildigi tlizere her tiiketici krizden ayni sekilde etkilenmemektedir ve

krizlerin olumsuz etkileri her tiiketici tarafindan ayni algilanmamaktadir. Bu nokta da

kriz donemlerinde ortaya ¢ikan dort farkli tiiketici grubu bulunmaktadir. Bu gruplar

(Pandelica & Pandelica, 2009):

Tedbirli Tiiketiciler:Bu tiiketici grubunda yer alan kisiler icin risk
algilarinin diisiik oldugu ve ¢ok fazla stresli bir durum igerisinde olmalari
sOylenebilmektedir. Ancak buna ragmen yapacaklari aligverislerde c¢ok
onemli ve bliyiik satin alma durumlarini hemen gergeklestirmemeyi tercih
etmektedirler ve aligverisi erteleyebilmekle birlikte tedbirli davranmaya
devam etmektedirler.

Rasyonel Tiiketiciler: Diisiik risk algilarina sahip bu kisiler her zaman
yaptiklari gibi alisilmis satin alma davranislarina devam etmektedirler ve ayni
zamanda yeni TUriinleri denemeye agiktirlar. Risk altinda olmadiklarini
diisiinen bu gruptaki tiiketiciler harcamalarin1 azaltma yoluna gitmemekte ve

her zaman tercih ettigi markalar1 satin almayi siirdiirmektedirler.

Panik Tiiketiciler: Panik tiiketiciler riskten olabildigince kaginmaya calisan
ve yiiksek risk algisina sahip kisilerdir. Kriz déonemlerinde markaya sadik
kalmayan bu tiiketiciler i¢in en énemli unsur fiyat faktoriidiir bu sebeple en
1yi fiyatlar1 bulabilmeye odaklanmaktadirlar. Biiyiik satin alma durumlarinin
icine girmemektedirler ve harcamalarini ¢ok biiyliik oranda azaltma
egilimindedirler. Kriz i¢in ¢ok biiyiik bir tepki veren tiiketici grubu
olmaktadirlar.

Tigili Tiiketiciler: Bu tiiketiciler biiyiik ve &nemli satin almalar
gerceklestirebilmektedirler ve ayn1 zamanda riskten kaginmayan, ytiksek risk
algisina sahip kisiler olmaktadirlar. Ancak bu durumu yalnizca iyi teklifler
goriildiigiinde  gerceklestirmektedirler.  Riskin  arttigin1  farkettikleri
durumlarda bu satin almalart mevcut anda gerceklestirmeyebilir ve erteleme

egiliminde olmaktadirlar. Yeni iiriinleri denemeye acik olan bu grup ayni
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zamanda kriz donemlerinde marka sadakatini de koruyan tiliketicilerden

olusmaktadir.

Goriildiigii tizere kriz donemlerinde ortaya ¢ikan gesitli tiiketici tiirleri vardir ve her

bir tiiketicinin krizi algilama ve degerlendirme bi¢imi farkli oldugundan dolay: satin

alma davraniglar1 da gesitli sekillerde degisiklik gosterebilmektedir. Genel olarak

ekonomik kriz donemlerinde tiiketici davranislari ele alindiginda ise asagida ki gibi

siralanabilmektedir.

Kriz nedeni ile tiiketiciler digarida yemekten ziyade evde yemeye yonelirken
et gibi fiyat agisindan yiiksek olan iirliinler yerine bakliyat-makarna gibi
paketli irlinler veya beyaz et gibi daha uygun gida iiriinlerine
yonelmektedirler(Hayta, 2012) .

Ekonomik Kkrizin yarattigi olumsuz etkilerle birlikte harcayabilecekleri gelirde
azalma yasayan tiiketiciler internette ek gelir elde etmek ydntemlerine
egilmekte ve daha ucuz iiriin ve hizmetleri arastirma durumuna girmektedirler
(Mansoor & Jalal, 2011).

Savurgan ve diirtlisel satin alma gergeklestiren tiiketiciler aligverislerini
planlamakta ve daha tutumlu davranmaya gcalismaktadirlar ( Faheem &
Kumar, 2018).

Temel ihtiyaclarin disinda bulunan giyim aligveriglerinde biiylik diisiisler
yasanmaktadir. Kadin ve erkekler i¢in daha temkinli aligverisler ve
indirimleri takip etme s6z konusu iken c¢ocuk giyimi icin davranig
bigimlerinde degisiklik gézlemlenmemektedir (Hayta, 2012).

Kriz donemlerinde gelecek kaygisi ile tiiketicideki artan fiyat duyarliligs,
uyguladiklar1 fiyat promosyonlari ve indirimler sebebi ile biiyiik zincir
magazalar tercih edilebilmektedir (Alina & Lelia, 2012).

Disarida vakit gecirmek yerine tiiketiciler belirsizlik kaygisi ile harcamalarini
kistigindan dolay1 ¢ogunlukla evde vakit gecirmeye yonelmekte ve bos
zamanlart evde yapilabilecek film izlemek gibi aktiviteler ile gegirme

egiliminde olmaktadirlar (Hayta, 2012).

Krizler genel olarak genel olarak ortaya ¢iktigi iilkenin yakin iliskide

bulundugu diger iilkeleri de etki altina alan boyutlara ulagmaktadir ve ekonomi
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tizerindeki olumsuz etkileri ile birlikte sosyoekonomik a¢idan da yoksulluk,
bireylerin hane i¢i ve dis1 iliskilerinin etkilenmesi veya gelir dagilim ile ilgili
problemlerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir (Koyuncu & Senses, 2004). Bu
noktada tiiketiciler bu donemlerde krizin olumsuz etkilerinden yalnizca gesitli finans
kurumlar1 veya yatirimcilardan ziyade bireysel olarak etkilendiklerinin farkina
varmaktadirlar ve tiikketim boyutu baglaminda da olumsuz etkiler hissedildiginden is
durumlart {izerindeki c¢esitli belirsizlikler veya harcanabilir gelir diizeyi ile
tasarruflarda yasanan azalis gibi durumlarla ekonomik krizin varligindan haberdar
olmakta ve ¢ok yonli etkilenmektedirler (Mansoor & Jalal, 2011). Geg¢misten
giiniimiize kadar yasanan krizlerin tiiketici davranislart iizerinde biraktig1 etkilerin
detayli incelenmesi adina literatiirde yapilmig ¢esitli arastirmalar bulunmaktadir. Bu

arastirmalarin bir kag1 asagida deginildigi gibidir.

Mckenzie (2003), calismasinda Meksika Peso krizinin etkilerini ele almis ve
bu krizin ¢esitli gruplar iizerinde tiiketim ve gelir diizeyi agisindan farkli etkileri
oldugunu ortaya koymustur. Calismaya gore, krizin en biiylik etkilerini hissedenler
kentsel bir yasam siiren, yiiksek egitim ve yiiksek gelir diizeyine sahip kesimler
olmustur. Buna baglamda kirsal ve kentsel yasam ve hane reisinin sahip oldugu
egitim durumu, krizin belirli bir aileyi ne sekilde ve hangi olgiide etkilediginin

belirleyici unsuru olmaktadir.

Caligmanin bir diger sonucu ise, bircok hanenin tiikketim yapilarinda
degisiklige gitmesi olmustur. Tiiketicilerin harcamalarini temel ihtiyaglar i¢in belirli
iriin  gruplarina yonlendirebilmek adma digerlerinden vazgegtigi veya azaltma
yoluna gittigi goriilmiistiir. Buna gore tiiketiciler yumurta, yag veya tahillar gibi
temel iriin gruplarint satin almak i¢in yapilan bagis veya saglik harcamalar1 gibi

diger giderlerinden kismis olmalaridir ( Mckenzie, 2003).

Bir¢iakova, Stavkova, & Soucek(2014) yaptiklar1 arastirma da 2007 ve 2013
yillarinda Cek Cumbhuriyeti’nde ekonomik istikrarsizlik sebebi ile meydana gelen
igsizlik, artan gelir esitsizligi ve durgunluk yasanan bir ekonomik kriz déonemindeki
tikketici davraniglarim1 ele almiglardir. Calismaya gore, iriinler igin tiiketici
deneyimleri ve iriinlerin kalitesinin, ambalajina, fiyatina veya markasina kiyasla

daha onemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda tiiketicilerin fiyat, kalite ve
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indirimleri algilama big¢imlerinin ise mevcut gelir ve egitim durumlarina gore hane

den haneye sekillendigi gézlemlenmistir.

Calismada,ekonomide yasanan degisimlerin tiiketici davraniglari {izerindeki
etkisi baglaminda ortaya ¢ikanénemli farkliliklarin temelde egitim ve kalite lizerinde
farklilasan haneler i¢in oldugu gézlemlenmistir. Buna gore, tiniversite diizeyinde bir
egitim seviyesine sahip olan tiiketiciler i¢in satin alma kararlarinda kalitenin ve
Ozellikle hizmetler baglaminda restoranlar veya oteller gibi belirli yerler i¢in 6nemli
bir faktor oldugu belirtilirken, ilkogretim seviyesine sahip bireyler icin ise bu faktor
daha az onemli olmakta yapilan fiyat indirimleri satin alma kararlar1 igin belirleyici

unsuru olusturmaktadir(BirCiakova, Stavkova, & Soucek, 2014).

Valaskova & Kliestik(2015), Slovak tiiketicilerin ekonomik durgunluk
doneminde degisen tiiketici davranislarini belirlemek iizere yapilan bu calisma da
tiikketici davranislarinda yasanan degisimin yas faktoriine bagli olmadig1 ve ekonomik
durgunlugun siiresi ve bireylerin gelir diizeylerine gore degisiklik gosterdigi ortaya
cikmigtir. Buna gore tiiketici davraniglarinda yasanan degisimin yogunlugu
durgunlugun siiresine/uzunluguna bagli olmakla birlikte yasanan genel degisimler de
gelir diizeylerine bagli olarak degisiklik gostermektedir. Buradan hareketle bir
ekonomik kriz ne kadar uzun olursa tiiketicilerin okadar dikkatli hareket edecegi
sonucu ¢ikarilmistir. Bu noktada tiiketiciler anlik aligverisleri onleyebilmek adina

aligverislerini 6nceden planlamis durumda olmaktadir.

Calismada deginilen bir diger konu ekonomik kriz sirasinda ortaya ¢ikan ti¢
yeni tliketici davranis tipi olmustur. Bu davranis tiplerinden ilki olan sinirli satin
alma davranisinda tiiketicilerin yalnizca ihtiyaglar1 dogrultusunda harcama yapmasi
ve aligveris basina diisen iiriin sayisinda azalma veya satin alma sikliginda artik gibi
tutumlar gozlemlenmekte bu davranis tipinde gozlemlenen bireyler diisiik gelir
diizeyine sahip bireyler olmaktadir. Tasarruflu aligveris davranis1 gosteren bireyler
de 6zel market markali {iriinleri tercih edenler olmakla birlikte aligverislerinde planh
hareket eden ve iiriin veya markalar i¢in aligveris oncesi dikkatli bir arastirma igine
giren ve se¢imini ona gore yapan tiiketicilerdir. Belirtilen son davranis olan faydaci
satin alma davranisinda ise bireylerin en iyi kaliteye sahip olabilmek adina en iyi

fiyat1 aradig1 ve kupon, indirimler vb. durumlar dogrultusunda satin alma davranisi
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gerceklestirmeleri durumudur ve bu normal iirlinler i¢in diislik fiyatken daha kaliteli
tiriinler i¢in normal/standart bir fiyat seklinde olmaktadir. Bu davranigin durgunluk
sonrast da devam edeceginin varsayildigi belirtilmistir ( Valaskova & Kliestik,

2015).

Marangoz & Uluyol(2010) , ekonomik kriz baglaminda Tiirkiye’de ikamet
eden 850 aile iizerinde uyguladiklar1 ¢alisma ile kriz doneminde degisen tiiketici
davraniglarint tespit etmeyi amaglamislar ve calismanin sonucunda tiiketicilerin
gelecek kaygisi ile tasarruf yapmaya ve para biriktirmeye ¢alistiglr ve bu baglamda
temel ihtiyaglar disinda acil olmayan ihtiyaglar1 ise erteleme egiliminde olduklari
belirlenmistir. Bunun yani sira tiiketicilerin gelirleri ile baglantili olarak dayanikli
tiriin gruplarini tercih etme diizeylerinin de degistigi goriilmiis, tiiketicilerin gelirleri
diistikce ve acil bir durum olmadigi miiddet¢e dayanikli {riin gruplarina

yonelmedikleri ve mevcut {riinleri ise yenileme egiliminde olmadiklari

gozlemlenmistir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda ortaya ¢ikan diger sonuglar ise
tiikketicilerin gelirleri ile baglantili olarak sahsi araclarimi kullanma durumlarinin
degisebilecegi, tatil planlarinin gelirlerinde yasanan diisiise baglhh olarak
ertelenebilecegi ve disar1 da yemek yememeyi tercih edebilecekleri yoniinde
olmustur. Ayn1 zamanda ekonomik kriz durumlarinda kredi kart1 kullanim tercihinin
de tiiketicilerin gelir durumlarinda yasanan azalisa bagli olarak gelirlerinin ytiksek
seyrettigi tiiketicilere kiyasla azalma egiliminde oldugu bir diger ortaya ¢ikan sonug
olmaktadir (Marangoz & Uluyol, 2010). Duquenne & Vlontzos (2014)
calismalarinda Yunanistan’da devam etmekte olan ekonomik kriz baglaminda
tilkketici davranislarinda ki degisikligi arastirmiglardir. Calisma da ti¢ {iriin grubu ve
alt1 tiiketici grubu yer almaktadir. Ilk iiriin grubu temel gidalardan olusurken ikinci
iriin grubunda et, balik ve tiirevi gidalar ve son grupta ise alkollii igkiler yer
almaktadir. Arastirma sonuglaria bakildiginda ekonomik kriz déneminde ilk tiiketici
grubu yani Grup I i¢in tiiketicilerin olas1t KDV artislart veya ekonomik krizin diger
olumsuz etkilerinden etkilenmedigi ve ii¢ liriin grubu icin tiikketim durumlarinda
herhangi bir degisikligin olmadigi gbzlemlenmistir. Bazi durumlar i¢in azalma

goriilse dahi temel olarak tiiketim davranislarinin kriz 6ncesi ile hemen hemen ayni
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oldugu belirtilmistir. Grup II ve Grup III temel gida iirlinleri iizerinde herhangi bir
degisiklige gitmez ve sabitkalirken diger iki iiriin grubunda yer alanlar i¢in tiiketimi

kisitlama yoluna gitmis ve krizden orta seviye etkilenen bireylerden olugmaktadir.

Son ii¢ grup olan ve hanelerin %55’ini olusturan Grup IV, Grup V ve Grup
VI’de yer alan bireyler ekonomik krizden en ¢ok etkilenenler olmaktadir ve bu
gruplarin tiikketim seviyelerinde onemli degisiklikler yasanmistir. Gruplar kendi
aralarinda kiyaslandiginda Grup IV Grup V ve Grup VI ya gore tiiketimin azaltilmasi
konusunda daha ilimhi bir davranig gdstermesine ragmen bu gruplarin digerlerine
kiyasla 6zellikle et, balik ve tiirevleri ve alkollii igkiler konusunda gozle goriiliir bir
degisiklik yasandig tespit edilmistir. Ozellikle son tiiketici grubu olan Grup VI temel
gidalar iizerinde de uygun fiyat arama arayisinda olan ve marka degisikligi yapan

bireylerden olugsmaktadir.

Belirtilen bilgilere gore c¢alismanin sonucunda temel olarak Grup [’de
yeralan tiiketiciler i¢in krizin davranislar iizerinde bir degisiklige yol agmadigi ve
tikketim davranislarini oldugu gibi siirdiigli ortaya ¢ikarken Grup II ve Grup III” te
yer alan bireylerin temel iirtinler i¢in tiiketimlerini ayn1 sekilde devam ettirdigi ancak
yalnizca ikinci ve liglincii grupta yer alan balik veya alkollii igkiler i¢in kismi
davranis degisiklikleri gozlemlenmistir. Grup IV’da yer alan haneler gelir diizeyi
diisiik bireylerden olustugundan dolay1 diizenli bir sekilde pahali olmayan {iriinleri
tercih etmeye devam ederken Grup V ve Grup VI aylik geliri en diisiik olan ve kriz
baglaminda gelirlerinde en biliyiik oranda diislis yasayan hanelerden olusmaktadir ve
bu sebeple tiiketim davraniglariin biiyiik 6l¢iide etkilendigi ve temel {irtinlerde dahil
olmak iizere en uygun fiyathh {rlinleri tercih etme egiliminde olduklar

goriilmektedir(Duquenne & Vlontzos, 2014) .
3. TEMEL ALINAN TEORILER

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendiren ve satin alma
davraniglarinin alt yapisinda cesitli etkenler bulunmaktadir ve satin alma
davranigi modelleri bu etkenlerin tespit edilebilmesi ve agiklanabilir olmast i¢in
zaman i¢inde gelistirilmisler ve genelde gelistiren kisilerin isimleri ile

anilmaktadirlar(Giindiiz Kalan). Bu modeller arasinda en temel olanlar1 Engel,
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Blackwell ve Miniard (EBM) ve Theory of Planned Behaviour (TPB)

modelleridir.

3.1 Engel, Blackwell ve Miniard Modeli (EBM)

EBM modeli ilk olarak 1968’de Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan
olusturulmustur ancak ardindan g¢esitli revizyonlar gecirmis ve son halini ise 1990’11
yillardayilinda Engel, Blackwell ve Miniard tarafindan tekrar gézden gegirilerek ve
yenilenerek almistir (Cekig, 2016).EBM modeli tiiketicilerin kararlarinda etkili olan
cesitli bilesenleri ve etkilesimleri gosteren bir model oldugu i¢in temel de bilgi
girigleri, bilgi isleme, karar silireci ve bu siireci etkileyen degiskenlerden
olusmaktadir (Karabulut, 2019). Cok yararli bulunuyor olmasina ve tiiketim siirecini
iyi yansitiyor olmasimna ragmen cesitli elestiriler alan EBM modeli, bireylerin
davranislarina mekanik bir yaklasimla yaklastigi ve c¢esitli karar durumlarina
biinyesindeyer vermesi i¢in kisitlayici olmasi bakimindan karmagik oldugu ileri

stiriilen modeldir (Bray, 2008). EBM Modeli Sekil 3.1° de gosterilmistir.
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Sekil 3.1Engel, Blackwell ve Miniard Modeli
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Kaynak: Blackwell, Miniard ve Engel (2010).

EBM modelinde ilk asama olan bilgi girislerinde tiiketiciyi uyaran tiim
etkenler yer almaktadir ve tiiketici karar siirecini tetiklemektedirler. Pazarlama disi
aile ve arkadas gibi faktorler veya kisisel satiglar, reklam ve tanitim gibi cesitli
pazarlama kaynaklar1 tiiketicilerin dikkati i¢in rekabet etmektedirler ve bu etkenler

tilketiciye ¢esitli bilgi saglamaktadirlar (Sahney, 2020).

Bilgi isleme asamasi i¢ veya dis kaynaklardan gelen uyaranlarin tiiketici
tarafindan yorumlandigi asamadir ve burada Onemli olan kabul etmenin
gerceklesebilmesi igin tiiketicinin ikna edilmesidir ve bu siire¢ i¢inde yer alan akilda
tutmada ise tiiketici diger iirlinler veya secenekler lizerinde daha fazla fikre sahiptir

(Karabulut, 2019).

Karar siireci asamast kendi i¢inde problem tanima, arama, alternatifleri
Degerlendirilmesi ve satin alma vb. kisimlarindan olusmaktadir ve sisteme gore bilgi
aramas1 c¢evresel etkilerden etkilenirken ardindan tiiketici alternatifler arasinda
degerlendirmeler yapar ve tiiketiciler bireysel farklilarin etkisi altinda kalarak son
asamalardan biri olan asama olan satin alma asamasini
gerceklestirmektedirler(Sahney, 2020). Tiiketicilerin satin  alma davranisi,
alternatiflerin belirlenmesinin ardindan tiiketim asamasinda veya sonraki bir
zamanda ortaya c¢ikabilmekte olup sonraki asama olan tiiketim sonrasi
degerlendirmeler kismina ilerleyebilmektedir. Bunun sebebi tiiketicilerin satin alma
Oncesi iirlin veya hizmetler hakkinda belirli bir fikre sahip olmasidir ve bu asama da
tilketim Oncesi beklentileri ile tiiketimin ardindan ortaya cikan sonuglar ile ilgili

kiyaslama yapacak olmalaridir (Karabulut, 2019) .

Siireci etkileyen faktorler ise tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkisi
altinda kaldiklar1 g¢esitli bireysel, sosyal ve durumsal faktorlerdir ve bu faktdrlerden
bireysel olan 6zellikler degerler, yasam tarzi, giidiiler ve kisilik iken sosyal faktorler
ise kiiltiir, referans grup ve aileden olusmaktadir (Engel, Blackwell, & Miniard,
2006). Bu modelde tim bu faktorlere ve c¢evresel etkilere dikkat edilmesi
gerekmektedir ¢linkii tliketicilerin ne satin alacaklari konusunda Onemli etkenler
olmaktadirlar (Dickins, 2008). EBM modeli orijinal olan EKB modeline kiyasla

revize edilmis ve disaridan gelen faktorlere daha fazla 6nem verdiginden bu
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calismada kullanilmaktadir(Engel, Blackwell, & Miniard, 2006).Ornek olarak bir
gida krizi tiim siireci etkilediginden bu model daha 6nce gida tiiketimini agiklamak

icin kullanilmig bir modeldir (Breitenbach, Rodrigues, & Brandao, 2018).

3.2 Planlanmis Davramis Teorisi (Theory of Planned Behaviour-
TPB)

Bir diger yerlesik model olan TPB Modeli temelde bireyleri davranisa iten
etkilendikleri faktorleri kisisel 6zellikler, tutum ve niyetler olarak ele alan modeldir
(Yilmaz M. B., 2013). TPB, gerekceli eylem teorisi olanTheory of Reasoned
Actionyani kisaltilmis hali TRA’ nin genisletilmis versiyonudur ve TRA modelinde
bulunan  degiskenlere ek olarak ‘’algilanan davranigssal kontrol’” degiskenin
eklenmesiyle revize edilmistir (Ajzen, 1991). Bu teori bireylerin her kosul altinda
ayni davraniglart sergilememesi sebebi ve tiim davranislarin 6nceden tahmin
edilememesine bagli olarak zaman icinde c¢esitli elestirilere maruz kalmistir

(Gelibolu, 2011).

Sekil 3.2Planlanmis Davrams Teorisi
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Kaynak: Ajzen (1991).

TPB modeli, bireylerin davranislarinin niyetlerden, niyetlerin ise ii¢ etken
olantutumlar, 6znel normlar yani bireyin ¢evresindeki kisilerin birey iizerindeki

etkileri ve algilanan davranigsal kontrolden etkilendigini 6ne stirmektedir (Yilmaz &
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Dogan, 2016). Modelde ki davranisa yonelik tutumlar beklentilerle ve bu
beklentilerin degerlendirilmesi ile ilgili olup bunlar davranigsal inanglar olarak
sOylenmektedir ve bu inanglar ise pozitif veya negatif tutumlart meydana
getirmektedirler. Oznel norm etkeni bireyin ¢evresi tarafindan olusan bir baski
seklinde de ifade edilebilir ve kisi tarafindan 6nem verilen bireylerin istekleri ve
bireyinde beklentileri karsilamaya olan istegine yonelik olarak 6l¢iilebilmesi seklinde
ifade edilirken son olarak algilanan davranigsal kontrol etkeni ise bireyin bir
davranisi gerceklestirmeyi hangi dl¢iide kolay ya da daha zor algiladigi ile ilgili olan
durum olmaktadir (Erten, 2002). Niyetler ise davranis lizerinde etkisi olan ve bir
davranis icin istek derecesini yansitan gostergeler olmakla birlikte bireyin sahip
oldugu niyetin giiciine bagh olarak davranis iizerinde de bu gilice bagli olarak etkili
olmaktadir. Bu sayede davranmisa olan niyet ile birey davranisi gergeklestirip
gerceklestirmeme  konusunda bir sonuca vararak harekete gecebilecegi
sOylenebilmektedir (Ajzen, 1991). TPB modeli daha 6nce ve meyve sebze tiiketimine
iliskin bir ¢alisma da farkli yas gruplari temel alinarak kullanilmistir (Brug, Vet,
Nooijer, & Verplanken, 2006).

4. ONCEKI CALISMALAR

Caligmanin bu boliimiinde oncelikli olarak COVID-19’un genel ve tiiketici
tizerinde yarattif1 degisikliklere deginildikten sonra panik satin alma davranisi ile
tilkketicilerin degisen aliskanliklar1 ve pandeminin gida anlaminda tiiketiciler iizerinde
yarattif1 degisikliklerin incelenebilmesi adina daha 6nce yapilmis olan caligmalara

yer verilecektir.

Aralik 2019 tarihinde ortaya ¢ikan, tiim diinya da hizli bir yayilim gosteren
ve kisa siirede kiiresel bir sorun haline gelen COVID-19 6ncelikle saglik yéniinden
olmak {izere, egitim, sosyal yasam ve ekonomi gibi pek ¢ok alan1 olumsuz etkilemis
olup etkilerini i¢inde bulundugumuz dénemde de ciddi Ol¢iide hissettirmeye devam
etmektedir. Bir saglik krizi olarak ortaya c¢iktig1 andan itibaren iilkeler tarafindan
yayillimimin yavaslatilmasi ve Oniline geg¢ilmesi adina alinan kisitlama kararlar1 ve
onlemler sebebi ile pek ¢ok sektdr icin bir gerileme unsuru haline gelmis ve aym

zamanda ekonomik agidan verdigi zararlar sebebi ile ekonomik bir krize yol agmustir.
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Ulkelerin pandemi ilan edilmesinin ardindan salgin hizimin yavaslatiimasi
icin aldig1 6nlemlerden bazilar1 igyerlerinin kapatilmast ve bir¢ok firmanin uzaktan
caligsma sekline gegmesi, okullar, liniversiteler ve kurslarda egitime ara verilmesi ve
online egitimin hayata gecirilmesi, sinirlarin kapatilmasi, ucak seferler vb. bir¢ok
kisitlama bireylerin sosyal yasamini biiylik Olciide etkilemis ve sokaga ¢ikma
yasaklar1 ile birlikte ekonomi de olumsuz etkiler kendini kisa bir siire iginde
hissettirmistir (Baygiil Ozpinar & Aydin, 2020). Bu olumsuz etkiler sebebi ile ortaya
cikan 1issizlik ve hane gelirlerinde yasanan azaliglar tliketicilerin tiiketim
aligkanliklarinda degisiklige gitmesine sebep olmustur (Torun Kayabasi, 2020).
COVID-19’ un bireyler ve genel tiiketici davramslar iizerinde ki etkileri asagidaki
sekilde 6zetlenebilmektedir (Sheth, 2020) :

1. Tiiketiciler belirsizlik ve panik sebebi ile stoklama davranisi gostermis ve
bu giinliik tiiketim i¢in yapilan stoklama genel olarak su, ekmek, temizlik
tirtinleri, tuvalet kagidi ve gesitli dezenfeksiyonlar gibi iirlinler {lizerinde
yogunlagmistir. Bu donemde stoklama davranisi ile ortaya g¢ikan ve
normal sartlarda olmasi gerekenden fazla olan ekstra talep durumu ise

sahte Uriinlerin pazarlanmasina da neden olmustur.

2. Tiiketiciler kriz veya olast belirsizlik zamanlarinda acil olmayan iiriin
veya hizmetlerin satin alimmi ertelemeye meyillidirler ve bunlar
genellikle araba veya beyaz esya gibi dayanikli mallar olmaktadirlar.
Bunun yan1 konserler, barlar veya restoranlara gitmek gibi durumlar da
isteye baglh gerceklestiginden ve gelecege ertelenmesi gerektiginden kriz

durumunda noktalarda bastirilmis talep ortaya ¢ikmaktadir.

3. Bu donemde bireyler kisitlamalar sebebi ile teknolojiyle daha yakindan
ilgilenir olmus ve kullanmaya baslamislardir. Buna 6rnek olarak Zoom
uygulamasindaki kullanim artis verilebilmektedir. Cevrimigi egitimler,
uzaktan calisma sekli vb. yeni yasanan doniisiimler ve degisen yasam
tarzlar ile kisitlamalardan kaynakli eve kapanmalarda bireylerin aileleri
ve sevdikleri ile iletisim kurabilmesi adina teknolojiye karsi ilgi her

zamankinden fazla artmistir.
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4. COVID-19 sebebi ile birgok sirketin uzaktan ¢alisma sekline gegmesi ve
okullarin  online  egitimi  benimsemesi ile sokaga  ¢ikma
kisitlamalari/karantinalar ile birlikte bireyler icin is- yasam- ev sinirlari
bulaniklagsmistir. Normal sartlarda bireyin yapacagi tiim aktiviteler igin
farkl1 alanlarda bulunmasi ve farkli yerlere giderek gerceklestirmesi
durumu s6z konusu iken bireyler pandemi sebebi ile is ve ev, egitim- ev
gibi sinirlar i¢ ige gectiginden tiim aktiviteler i¢in ayni ve sinirlt bir alana

maruz kalmistir.

5. Tiketim davraniglarinda yasanan bu degisimlerin bir digeri ise iilkelerin
aldig1 tam kapanma onlemleri ve karantinalar sebebi ile bireylerin market
ve aligveris merkezlerine erisimlerinin sinirli olmasi ve bu sebeple online
aligverise yonelmeleri olmustur. Bu durum ise tiiketiciler i¢in kolaylik,

kullanishilik ve kisisel deneyimi arttirmistir.

6. Evde ¢ok fazla vakit gegirmek zorunda kalan bireyler donemde yeni
hobiler edinirken mevcut yeteneklerini gelistirmisler, yeni yemek tarifleri
denerken kisisel gelisim vb. konular i¢in girisimde bulunmuslar veya yeni

bir enstriiman ¢almay1 6grenmek gibi aktivitelerde bulunmuslardir.

7. Pandeminin en biiyiik etkilerinden biri bireylerin aileleri, arkadaglar1 ve
sevdikleri ile uzaktan/ online iletisim kurmak zorunda kalmasi olmustur
ve bu donemde Ozellikle WhatsApp ve Zoom gibi uygulamalar ¢ok sik
tercih edilmis, bireyler kisitlama siirelerine bagli olarak c¢ok yakininda
bulunan kisilerle dahi bu kanallar araciligiyla uzaktan iletisim kurmak

zorunda kalmistir.

COVID-19 siirecinde tiiketici davraniglarinda degisimin en net yasandigi
durumlardan biri olan panik satin alma davranisi, tiiketicilerin disaridan kaynaklanan
bir durum sebebi ile ulasilabilirlik, mal veya hizmetler anlaminda yasadigi bir
degisiklik sonucunda ortaya ¢ikan tiiketimde kayma olarak ifade edilebilmektedir (
Hall, Fieger, Prayag, & Dyason, 2021). Tiiketiciler genel olarak olaganiistii hal ve
olaylarin disinda belirli tiikketim kaliplarina sahiptirler ve satin alma davraniglar1 bu

kaliplar iizerinde sekillenmektedir ancak kimi zaman yasanan ve belirsizlik yaratan
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olaganiistii bir durum tiiketici davranislarinda ortaya ¢ikacak farkli degisikliklere yol
acabilmektedir (Aydogan, 2020). Depremler, seller veya hortumlar gibi dogal afetler
ve salgin hastaliklar, savaglar gibi yikici etkisi olan olagandisi durumlar insanlarin
durumu kontrol altina almaya ¢alistig1 olaylardir ve bu durumlar temelinde insanlarin
paniklemenin Oniine gegemedigi ve dikkatsiz davrandigi zamanlar olmaktadir

(Aydimlioglu & Gencer, 2020).

Bu siire¢ icerisinde oOzellikle ilk vakalar tespit edildigi ve yayiliminin
hizlandig1 satha da iilkelerin getirdigi kisitlamalar herkesin evde kalmasini zorunlu
kilmis ve bu durum beraberinde insanlarin sevdikleri, aileleri ve arkadaslariyla
iletisim kurmak ve pandemi hakkinda arastirma ve paylasim yapmak adina sosyal
medya kullanimlarinin artmasi iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmustur. Bu noktada
Twitter, Facebook vb. diger sosyal medya kanallar1 tizerinde dolasan magazalarin
bosalan raflari, olusan uzun kuyruklar ve panik halinde aligveris yapan insanlarin
fotograflar1 bir kithk mesaj1 olarak algilanmis ve diirtiisel satin almay1 tetiklerden

durumun acil oldugunu hissettirmistir (Islam vd., 2021).

Insanlar panik durumlarinda belirsizligi ve mevcut riskleri en alt diizeyde
tutabilmek adina kendilerini korumaya meyilli olmaktadirlar ve mevcut pandemi
donem igerisinde insanlarin kendini glivende hissedebilmesi ve risk faktoriinii
ortadan kaldirabilmesinin biiyiik miktarlarda malzeme/iiriin stogu yaparak olacagi
diisiiniilmiis ve insanlar market aligverislerini azaltarak ayn1 zamanda enfekte olma
riskini de ortadan kaldirmak adina stoklamaya baglamislardir (Kaur & Malik, 2020).
Stoklama, bir bireyin kitlik durumunda gosterdigi davranis bicimidir ve bu da
dogrudan korku, endise ve panik gibi duygulara yol ac¢tigindan insanlarin ihtiyaglar
olandan ¢ok daha fazlasini satin almasina sebep olmaktadir (Micalizzi, Zambrotta, &
Bernstein, 2020). Bu davranisin altinda tiiketicilerin riskli durumlarda ihtiyaglari
olacak iriinleri gelecekte temin edememe korkusu yatmaktadir ve bu istiflemeye
sebep olurken, gergeklesme ihtimali yiiksek olmasa dahi bu sekilde kendilerini
belirsizlikten koruduklarini diisiinmektedirler (Eftimov, Popovski, Petkovi¢, Seljak,

& Kocev , 2020).

Panik satin almanin en yogun oldugu donemde tiiketicilerin bir daha

tiriinlere ulasamama korkusu ile yaptig1 stoklarda dikkat ¢eken belirli iiriin gruplari
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one ¢cikmustir. Tiiketiciler yasadiklar1 belirsizlik ve risk icerisinde dayanikli olmalari
ve temel iriinlerden mahrum kalma ihtimali ile bozulmayan iiriinleri stoklama
egiliminde olmuslardir (Richards & Rickard, 2020). Bu noktada talebi artan {iriinler
ozellikle makarna, piring gibi uzun siire bozulmadan muhataza edilebilecek tiriinler
olmustur ( Hassen, Bilali, & Allahyari, 2020). Ayn1 zamanda tiim diinya da talebi
oldukca artan iirlin gruplarinin meyve ve sebze, organik gidalar ve bir¢ok bakliyat
cesidi oldugu gozlemlenmistir. Tiiketicilerin pandemi diinyada yayilim gostermeye
basladig1 andan itibaren maliyetli iirlinler yerine 6zellikle temel gidalar arasinda yer
alan bu iiriin gruplarimi stoklayabilmek adina gosterdigi panik satin almalarin sebebi
bagisikliklarin1 ~ giliglendirebilmeleri ve bu donemde ona yonelik beslenme

gerekliliginin olmast olmustur (Dogan & Dogan, 2020).

COVID-19 baglaminda literatiirde tiiketicilerin degisen satin alma
davranislar1 ve gida iriinleri icin yeni diizene gore sekillenen tiiketim kaliplari ile
ilgili cesitli ¢aligmalar yer almaktadir. Bu kisimda mevcut arastirmalarin bir kacina

yer verilmigtir.

Gilinay & Sangiin (2021) Tiirkiye geneli baglaminda 1.023 kisi iizerinde
yaptiklar1 calisma da tiiketicilerin %32’ si tiiketimlerini arttirirken %35’inin gidaya
ulasim anlaminda biiyiik 6l¢iide endise duyduklar: tespit edilmistir. Bunun yani sira
tilkketicilerin pandemi doneminde en ¢ok tercih ettigi {iriinlere bakildiginda meyve
sebze ve hayvansal gidalar bulunmaktadir ve diger tercih edilen iirlinler ise un,
bakliyat, makarna, piring ve mesrubatlar olmustur. Ortaya ¢ikan bir diger sonug ise
tilkketicilerin ¢ogunlukla indirimli marketlerden aligveris yapmalar1 ve bakkallari

tercih etmeleridir (Giinay & Sangiin, 2021).

Celik & Dane (2020) Nijerya, Tiirkiye, Amerika ve Avrupa olmak {izere
toplam 411 katilimcinin yer aldigi ¢alismalarinda salginin oncesinde ve sonrasinda
tiikketiciler tarafindan {iriinlerin tercih nedenlerinin nasil degistigini arastirmislardir.
Bulgularina gore salgindan 6ncesinde tiiketicilerin birincil ve ikincil tercih nedenleri
tirtinlerin maliyetleri ve saglik olurken bu durum salgin sonrasinda kalite ve saglik
olarak farklilik gdstermistir. Aynm1 zamanda tespit ettikleri diger bir durum ise iiriin

gruplart arasinda ki farklilikta yasanmustir. Salgin Oncesinde tiiketicilerin en sik
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tercih ettigi {irtin gruplar1 et ve unlu mamuller iken salgin sonrasi bu tiiketim

davranisi yerini meyve ve sebzelere birakmis olmalaridir (Celik & Dane, 2020).

Alhusseini & Algahtani (2020) yapmis olduklari calisma da Riyad’da
yasayan 2706 kisiye anket uygulamis ve COVID-19 6ncesi ve sonrasi degisen gida
tikketimi tlizerinde durulmustur. Arastirmaya gore anket katilimcilarinin biiyiik bir
cogunlugu pandemi sonras1 evde yemek yedigini belirtirken yapacaklar
aligverislerde internetten siparis yontemini tercih etmeleri ise COVID-19 6ncesine
kiyasla %28,6 ya yiikselmistir. Bu baglamda artisin tiiketicilerin disaridan yenen
gidalar tizerindeki endiselerinde yasanan %72,9’luk bir artisin etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Ayn1 zamanda haftada ii¢ ve daha fazla kez market aligverisi
yapan tiiketici sayisinda ise COVID-19 o6ncesine kiyasla ufak bir artis oldugu sonucu

varmislardir (Alhusseini & Algahtani, 2020).

Ogundijo, Tas, & Onarinde (2021) tarafindan Ingiltere’de ikamet eden ve
birbirinden farkli etnik gruplara sahip olan bireylerle yiiriitiilmiis olan bu arastirma
sonuclarina gore, 55-73 ve 74-91 yas arasindaki katilimcilarin COVID-19 sonrasi
saglikli gida satin alma davranisinda biiyiik bir fark goriilmezken yasanilan
pandeminin 23-38 yas arasi grupta yer alan katilimcilarin saglikli gida satin alma
davranislarint daha cok etkiledigi gdzlemlenmistir. Bu noktada ankete katilan
emeklilerin %50’si COVID-19’un saglikli gidaya yonelimleri i{izerinde bir etkisi
olmadig1 belirtmistir. Ortaya ¢ikan diger bir sonug calisan bireylerin, azinlik etnik
grupta yer alan bireyler ve 6grencilerin pandemi siirecinde satin alma miktarlariin
digerlerine gore daha biiyiik dl¢iide etkilendigi ve ayni1 zamanda yine azinlikta olan
etnik gruplarin ve egitim diizeyi daha yiliksek bireylerin pandemiden diger
katilimcilara gore daha biiyiik dl¢iide etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Gida {iriin gruplari
ile ilgili bakildiginda ise ekmek, et {iriinleri ve icecekler baglaminda azalma olurken,
siit kahvaltilik tiriinler, meyve ve sebze ve ek besin takviyelerinde pandemi oncesine

kiyasla artig oldugu goriilmistiir (Ogundijo, Tas, & Onarinde, 2021).

Fanelli (2021) Italya’da yiiriittiigii bu ¢alisma da pandemi déneminde ortaya
cikan ilk sokaga ¢ikma yasagi doneminde 18 yas iistii tiiketicilerin davraniglarinin
gida tiikketimi iizerindeki degisimini tespit etmeye ¢caligmistir ve arastirma sonucunda

tiiketicilerin bir cogunlugunun hazir gida satin almadig1 ve yine bir ¢ok tiiketicinin

74



online aligveris yaptig1 ortaya cikarken aligverisi daha sik yaptigi ve genellikle kiigiik
perakende marketlerden ihtiyaglarini karsiladigi bulunmustur. Bu noktada anket
sonuclarina gore gida ¢esidi acgisindan bakildiginda da hem meyve ve sebzenin
tiketiciler tarafindan yogun olarak tercih edildigi hem de sagliksiz olan
atistirmaliklarin talep gordiigii belirtilmis yiizdesel bazda bakildiginda tiiketicilerin
neredeyse %90’lik bir ¢ogunlugu makarna ve meyve tiikketimini arttirirken %87,4’1
siit ve siit drlinlerini ve son olarak %85,4’liniin ise sebze tliketimini arttig1
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda bu donemde tiiketicilerin %281 {iriin etiketlerine

eskisine kiyasla daha fazla dikkat etmeye baslamistir (Fanelli, 2021).

BCG tarafindan yapilan bir diger calismada ise farkli kategori ve

pazarlardan
40.000 tiiketiciye satin alma esnasinda ve bir iirlin kullanildiginda tiiketici
secimlerini neyin yonlendirdigi tespit edilmeye c¢alisilmis ve temelde Rusya,
Endonezya, Avustralya, Cin, Brezilya, Hindistan, Kanada, Suudi Arabistan, Giiney
Afrika, Nijerya, Japonya, Birlesik Arap Emirlikleri, Japonya, ABD, Italya, Meksika,
Fransa seklinde 18 pazar1 kapsayan bir arastirma olmustur. Arastirma 6zellikle ¢ok
¢esitli Uriinlerin oldugu pazarlar sec¢ilmis ve fiyat duyarlilifina sahip tiiketici tanimi
olarak ise “’%35 oranindan dahi daha kiiglik farklilig1 olan iiriinlerin mevcudiyetine

ragmen yine de en diisiik fiyatlh tirlinii tercih edecek kisi’” kullanilmustir.

Sonuglara bakildiginda fiyat duyarliligina sahip tiiketiciler ile ulusal gelirleri
en diistik olan iilkeler arasindaki iliskinin zayif oldugu bulunmustur ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nde kisi basina diisen gelir ¢ok yiiksek olmasina karsin fiyat duyarliligina
sahip tiiketicilerin varlig1 anlaminda ikinci sirada yer almaktadir. Suudi Arabistan
dordiincii sirada iken gelir anlaminda orta diizeyde yer alan ABD, Avustralya ve
Meksika’da durum ise tiiketicilerin fiyata duyarliliginin diisiik diizeyde olmasi
olmustur. Bu sebeple buradan her zaman diisiik gelire sahip tilkelerde cogunlukla
yiiksek fiyat duyarliligina sahip tiiketicilerin yer alacagi dogru olmayabilir sonucu

cikarilabilmistir (Witschi, Bharadwaj, Izaret, & Taylor, 2021).
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5. KAVRAMSAL MODEL VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda biiyiik etkiye sahip olan objektif
faktorlerden en 6nemli ikisi fiyat ve kalite olmaktadir (Arslan M. , 2014).

Gegmis kriz donemlerinde yapilan ¢alismalara bakildiginda ekonomide Ki
durgunluk ve 1is durumlarinda ki belirsizlikler sebebiyle degisen tiiketici
davraniglarinda  fiyat faktoriiniin  ¢cok Onemli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur(Hampson & McGoldrick, 2013). Yapilan bir baska ¢alismada ise kriz
oncesi ve sonrasit donem karsilastirildiginda gida {irtinlerine yonelik tiiketici satin
alimlarinda dikkat edilen temel Ozelliklerden ilk sirada olanin fiyat oldugu
gozlemlenmis (Uzunoz, Gozener, & Akgay, 2010), Asya’da yasanan ekonomik
krizin ise tiiketiciler iizerinde fiyatlara karsi hassasiyet olusturdugu ve daha diisiik
fiyath triinlerin tercih edildigi, fiyatin bu donemde degisim gosteren tiiketici
davranislarinda bas etken oldugu ortaya ¢ikmustir ( Ang, Leong, & Kotler, 2000).
Ayni zamanda yine ekonomik kriz doneminde yapilan bir baska ¢alismada “’para’
faktoriiniin gida tiiketimine yonelik aligverislerde satin alma davranislarint dogrudan
ve dolayli sekilde etkiledigi ve bununla baglantili olarak ekonomik kriz durumunda
fiyatlarin tiiketiciler i¢in 6nemli bir faktor oldugu ortaya ¢ikmistir (Theodoridou,
Tsakiridou, Kalogeras, & Mattas, 2019).

Tiiketicilerde ortaya ¢ikan fiyat hassasiyeti kavrami, tiiketicilerin triinler
icin harcayacagl miktarin kabul edebilecegi noktanin iistiinde gordiigii durumlarda
iriinii almaktan kacginmasi ve lirline fazla para 6demeyi tercih etmemesi anlamina
gelmektedir (Zeithaml, 1988). Bu noktada fiyata karsi hassasiyetinin olustugukriz
durumlarinda tiiketiciler iiriin fiyatlarina kars1 duyarli olmakta ve iiriin fiyatlar1 diisiik
oldugunda satin alma egiliminde olup yiikseldiginde ise satin alma ihtimalleri
diismektedir (Goldsmith, Kim, Flynn, & Kim, 2005). Bu sebeple fiyat hassasiyeti,
COVID-19 krizinin benzersiz bir kriz olmasinin yanisira tiiketici {izerinde yarattig1
etkiler ve gegmis krizler ile ortak paydalarinin olmasi sebebi ile bu bilgiler 1s18inda

arastirmanin bagimsiz degiskeni olarak se¢ilmistir.

Arastirmanin diger bir degiskeni olan algilanan kalite, tiliketicilerin kriz

donemlerinde degisen satin alma davraniglarini etkileyen bir diger faktor olmaktadir,
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bunun sebebi ise s6z konusu faktoriin olasi bir saglik krizinde fiyat yerine tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok dikkat edilecek unsur olmasindan kaynaklanmasidir (Sans,
Fontguyon, & Giraud, 2008). Nesnel kalite kavrami oOlgiilebilir olan teknik
ustiinltikleri tanimladigindan bir¢ok arastirmaci tarafindan bu kavramin olmadigi
iddia edilmistir ve bu sebeple literatiirde c¢ogunlukla algilanan kalite kavrami
kullanilmaktadir. Algilanan kalite kavrami tiiketicilerin bir iiriiniin miikemmelligi ve
istlinliigli hakkinda vardigi genel yargi anlamina gelmektedir (Zeithaml, 1988). Bu
noktada algilanan kalite bir gida kategorisi veya o kategoride ki iiriinler i¢in satin
alma niyeti ve davramisinda belirleyici olan etkendir ve tiiketicilerin gegmis
deneyimleri ve fiyata karsi olan tutumlar1 da ge¢cmis donemdeki algilanan kalite
algilarmi degistirebilmektedir (Issanchou, 1996). Bununla birlikte gida tiikketiminde
temel yere sahip olan bu kavram goriiniim, fiyat vb. gibi gesitli kaliteyi yansitan
etkenlerden etkilenen bir yapidadir(Olson, 1977).

Gegmis kriz donemlerine bakildiginda yapilan bir calisma dataze 1spanaktan
kaynaklandig1 disiiniilen bir saglik krizi olan E.Coli igin genel sebze tiiketimi sabit
kalmaktayken tiiketicilerin taze 1spanak tliketiminden kagindigi ve kalitenin 6nemli
oldugu tespit edilmistir (Arnade, Calvin, & Kuchler, 2009). Fransa’da yasanan bir
diger saglik krizi olan BSE krizindeise benzer olarak tiiketicilerin fiyattan 6nce
sagliklarin1 giivence altina almak igin taze sigir eti tliketimini azalttiklart
gozlemlenmistir (Sans vd., 2008). Bu durumda tiiketiciler fiyattan daha ¢ok algilanan
kaliteyi dikkate almislardir ve kriz sirasinda konu ile alakali gerekli 6nlemler alinana
kadar sig1r eti tiiketimine dikkatle yaklasirken genel et tiiketimini siirdiirmeye devam
etmislerdir (Grunert , 2006). Bu bilgiler 15181nda ise benzersiz kriz durumlarinda fiyat
duyarlilig: ile birlikte algilanan kalitenin degisen satin alma davraniglari iizerinde
nasil etki edebilecegi mevcut kriz donemi olan COVID-19 siirecine uygulanmak

lizere secilmistir.
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Sekil 5.1 Arastirma Modeli

Meyve ve Sebzenin _
Fiyat Hassasiyeti Meyve ve Sebzenin

Degisen Satin Alma

Davranisi
H3
Meyve ve Sebzenin
Algilanan Kalitesi
Bakliyat ve

Makarnanin Fiyat *2‘ Bakliyat ve
Hassasiyeti Makarnanin Degisen

Satin Alma Davranisi
H4

Bakliyat ve
Makarnanin
Algilanan Kalitesi

Kriz donemlerinde tiiketici satin alma davraniglarina bakildiginda fiyat
duyarlilig1 ve fiyatlarla ilgili arastirmalar1 kriz 6ncesi doneme kiyasla daha ytiksektir
(Gegez, 2009). Aymi sekilde COVID-19 ‘un ilk ortaya ¢iktigi andan itibaren
ekonomik belirsizlik sebebi ile tliketiciler bu krizde de fiyatlara 6nem verir hale
gelmis ve tutarli olmaya 6zen gostermis ve fiyata ¢ok daha duyarh bir tiiketici profili
ortaya c¢ikmustir (Campaign, 2020). Bu donemde yapilan bircok anket ve
Akademetre’nin yayinladigi raporda da ortaya ciktigi iizere Tiirkiye genelinde
yapilan anket c¢alismasinda degisen gida aliskanliklar1 ile birlikte dikkat ceken
kategorilerinden biri meyve ve sebze olmus ve bireyler salgin sebebi ile saglikli gida

iiriinlerine yonelmis ve meyve ve sebze tliketimi yiliksek oranda artmistir

(Akademetre, 2020).

Yapilan bir diger calismada ortaya ¢ikan sonuglarda ayni sekilde olmus ve
tiikketiciler pandemi ile birlikte 6zellikle meyve ve sebze tliketimlerinde artig
yasadiklarimi belirtmislerdir (Dinger & Kolcu, 2021) Pandemi sebebi ile diinya geneli
ve lilkemizde meyve ve sebze tiikketiminde artisin yasanmasiyla tiiketiciler bu gida
irtin grubu i¢gin yasanan fiyat artiglarin1 da fark etmislerdir(Veri Biilteni, 2021). Bu
sebeple arastirmanin hipotezlerinden biri su sekildedir:

Hi= Meyve ve sebzenin fiyat hassasiyeti ile degisen satin alma davranis1 arasinda

pozitif bir iligki vardir.
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Pandemi doneminde talebi artan iilkemiz ve diinya genelinde talebi artan ve
tilketiciler tarafindan en ¢ok satin alinan diger iiriin grubu bakliyat ve makarna
olmustur (Ipsos, 2020). Bu dénemde kuru gidaya artan talebin nedeni raf 6mrii uzun
gidalar olusu ve yasanan ekonomik etkilerinden ziyade bir saglik krizinde
tiketicilerin saglikli gidalar ile beslenmek istemelerinden kaynaklanmaktadir (Miller,
2020). Ancak pandemi sebebiyle bakliyat ve makarnaya olan bu talep artisi
beraberinde iiriin fiyatlarinda yasanan artis1 getirmistir (TUIK, 2021).

Krizler sosyal bir boyutta igerdiginden dolay: tiiketiciler yasanan krizden
dolayli olarak etkilenseler dahi iiriin fiyatlarimin kriz 6ncesine kiyasla daha ¢ok
farkinda varmaktadirlar ve bu sebeple harcamalarina ¢ok dikkat ederler (Hampson &

McGoldrick, 2013). Bununla baglantili olarak olusturulan diger hipotez su sekildedir:

H2= Bakliyat ve makarnanin fiyat hassasiyeti ile degisen satin alma davranisi arasinda

pozitif bir iligki vardir.
5.2 Algilanan Kalite

Bir saghk krizi olan COVID-19 doneminde tiiketicilerin bagisiklik
sistemlerini giiclendirmek adina meyve ve sebze tiikketimini arttirdigi bilinmektedir
(Yildirim, 2021). Bununla birlikte genel baglamda bakildig1 zamanda tiiketiciler gida
grubu meyve ve sebze oldugunda sagliga faydalarindan dolay:r kaliteyi odak
noktasina alarak bagisiklik sistemlerini giliglii tutmaya ¢alismaktadirlar ( Vlontzos,
Duquenne, Haas, & Pardalos, 2017). Bu donemde yapilan bir g¢alismada ise
tiiketicilerin gida iirlinlerine yonelik olan satin alma davramiglarma bakildiginda
kalite faktoriiniin 6n planda oldugu ve temel tercih sebebi olarak goriildiigii ortaya

cikmistir (Celik & Dane, 2020). Bu sebeple asagida ki hipotez gelistirilmistir:

Hs = Meyve ve sebzenin algilanan kalitesi ile degisen satin alma davranisi arasinda

pozitif bir iligki vardir.

Tiiketiciler i¢in tirlinlerin gorlinligii veya tadi gibi kaliteyi belirleyici cesitli
etkenlerdir ve bir iirlin tiiketici beklentilerini karsiladigi olgiide tiiketici tarafindan
satin alinmaktadir (Zeithaml, 1988). Bu noktada NielsenIQ ‘nin yaptigi arastirma da
mevcut pandemi doneminde tiiketicilerin kaliteye tekrar Oonem verecegi ortaya

cikmistir (NielsenlQ, 2020). Yapilan bir diger ¢alismada ise belirtildigi tizere bu
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donemde saglik yonii ve evde kolay stoklanabilen raf 6mrii uzun gidalar bakliyat ve
makarna pandemi doneminde talebi en ¢ok artan gida kategorilerinden olmustur
(Uchisarl1, 2020). Bunun yaninda tiiketicilerin iiriinlerin besin degerlerine baktig1 ve
igerigini kontrol ederek satin alim gergeklestirdigi tespit edilmistir (Uzkesici, 2020).
Bu sebeple asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4 = Bakliyat ve makarnanin algilanan kalitesi ile degisen satin alma davranisi

arasinda pozitif bir iligki vardir.
6. ARASTIRMA METODOLOJISi

6.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci, pandemi doneminde tiiketiciler tarafindan tiikketimi en
cok artan iki gida kategorisi olan meyve ve sebze ve bakliyat ve makarna i¢in satin
alma davramisinin  fiyat duyarliligt ve algilanan kalite baglaminda degisip

degismedigini arastirmaktadir.
6.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yoOntemlerinden olan anket teknigi
kullanilmastir.
Nicel aragtirma yonteminin temel amaci, miimkiin oldugunca yanliliktan uzak olarak,
nesnel, sebep-sonug iliskisini agiklayabilen ve orneklemden evrene genellenebilir

olan bilgiyi elde etmektir(Gall, Borg, & Gall, 1996).
6.3 Anket Tasarim

Anket formunda yer alan sorular Pirson & Vancic (2020)’nin yaptigi
calismadan almmus ve lgeklerin orijinal hali Ingilizce olup sorular 6nce dilimize,
ardindan anlamda bir sorun olmadigini test etmek amaciyla tekrar orijinal dile
¢evrilmistir.

Ankette yer alan sorularin anlagilabilirligini test etmek icin Oncelikle 60
kisiye uygulanan bir pilot anket calismas1 yapilmistir ve gelen bildirimlerin ardindan
anlasilamayan veya yanitlayanlara karmasik gelen sorularin olmadigi tespit

edilmistir.
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Ana anket temelde 4 kisimdan olusmaktadir. Anketin birinci béliimiinde

fiyat baglaminda iki gida iiriin kategorisine yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci

boliimde tiiketicilerin kalite agisindan iriinlere yonelik sorulari cevaplamasi

istenmistir. Anketin li¢lincii boliimiinde tiiketicilerin mevcut satin alma davranislari

ile salgin Oncesi satin alma davranislarini degerlendiren sorular yer almaktadir. Son

boliim ise yas, cinsiyet gibi demografik sorulardan olugmaktadir. Olgme araci olarak

5°1i Likert Olgegi kullanilmis ve maddeler sirasiyla 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=

Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katiliyorum ve 5= Kesinlikle Katiliyorum seklinde

olmaktadir.

Tablo 6.10I¢cegin Boyutlari

El E
E SORULAR 52| gl 8 g
v v S| © = Pl @ B
7 Xz 2| 8 5 X8
) = =g E| ?Z =HE
14 QD c S 5 5 = € =
32 22 A EE
@ XM M | M| M| ¥
1 Fiyat Bu gida kategorisindeki en ucuz teklifleri almak hosuma gider
Duyarlilig1
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
2 Fiyat Bu gida kategorisindeki iiriinlerin ucuz olmasini 6nemli buluyorum.
Duyarliligt
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
3Fiyat Bu gida kategorisindeki fiyatlar1 birbirleriyle kiyaslarim.
Duyarlilig1
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
4 Fiyat | Bu gida kategorisinde bir fiyat artig1 oldugunda bunu fark edebilirim.
Duyarlilig:
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
5 Fiyat Bu gida kategorisinde yapilan bir indirimi kagirdigimda tiztliirim.
Duyarliligi
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
6 Fiyat Bu gida kategorisinde referans aldigim bir tiriin fiyati vardir (6rnegin domatesin
Duydrhilig kilosu 7 TL’den fazla olmamali veya 1 kg piring 20 TL’den fazla olmamali).
Meyve ve Sebze | ‘ ‘ | |
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Bakliyat ve Makarna

7 Algilanan | Bu gida kategorisinde bulunan en kaliteli iiriinii almak i¢in ¢aba gdsteririm.
Kalite
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
8Algilanan Bu gida kategorisindeki {irlinlerin goriintiisii dnemlidir.
Kalite
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
9 Algilanan Bu gida kategorisindeki iirlinlerin tadini énemli buluyorum.
Kalite
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
10 | Algilanan | Bu gida kategorisindeki iiriinlerin tiretildigi iilke konusunda endiseliyim.
Kalife
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
11A]gilanan Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin igeriklerinde zararli madde
Kalife olmamasini 6nemli buluyorum.
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
12 Algilanan Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin sagliga faydalarini 6nemli buluyorum|
Kaljte (vitaminler, proteinler vb.).
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
13 Degisen Salgin Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi igin yapacagim market]
Satin aligverigimi 6nceden planlama olasiligim daha yiiksek.
Alma
Davranist | Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
14 Degisen Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi i¢in aligveris yapmak daha
Satin biiyiik bir ihtiyag gibi geliyor.
Alma
Davranis1 | Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
15Degisen Salgindan oOncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki yeni veya farkly
Satin iiriinleri denemeye daha az agigim.
Alma
Davranis1 | Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
16Dlegisen Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden aligveris i¢in dahal
Satin fazla zaman harcryorum.
Alma
Davranisi | Meyve ve Sebze
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Bakliyat ve Makarna

17Degisen Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak i¢in markete
Satin daha sik gidiyorum.
Alma
Davranisi | Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
18 Degisen Salgindan dncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak i¢in markete]
Satin daha seyrek gidiyorum.
Alma Meyve ve Sebze
Davranisi _
Bakliyat ve Makarna
19Degisen Salgindan dncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinde online/gevrimigi olarak
Satin daha sik aligveris yapiyorum.
Alma
Davranisi | Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
20Dggisen Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini yasadigim yere dahal
Satin yakin olan yerlerden satin aliyorum.
Alma
Davranisi | Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
21Dggisen Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden haftalik/ aylik olarak
Satin daha fazla miktar/adette satin aliyorum ( 6rnegin bir paket makarna yerine iki
Alma paket, 1 kg elma yerine 2 kg elma ).
Davranis: Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
22Dggisen Salgindan o6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki iriinlerden dahal
Satin biiyiik boy tirlin satin aliyorum ( 6rnegin 1 kg'lik piring yerine 2 kg ).
Alma
Davranist ["\evve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
23D¢gisen Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki iiriinlerden dahal
Satin kiigiik boy tiriin satin altyorum ( 6rnegin 2 kg'lik piring yerine 1 kg ).
Alma
Davranist "nevve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
24Demografik Yasiniz
Sorullar
25 Cinsiyetiniz
26 Egitim Durumunuz
27 Hanenizin Ortalama Aylik Gelir Diizeyi
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6.4 Veri Toplama ve Ornekleme Tasarim

Arastirma i¢in toplanan veriler yagsanan pandemi sebebi ile ¢evrimici sekilde
gerceklestirilmistir. Veri toplama siirecinde ilk asama olarak kolayda ornekleme
yonteminden yararlanilmis ve 18-66 yas arasi ¢esitli illerde yasayan bireylerin anketi
cevredeki diger kisilere iletmesi istenmis, anket formunun diger kisilere atilmasi ile

de kartopu 6rnekleme yonteminden yararlanildigi sdylenebilmektedir.

Orneklem biiyiikliigiinii belirleyebilmek adma c¢ok ¢esitli yaklasimlar
bulunmaktadir. En ¢ok kabul gormiis olan yaklasim madde sayisinin en az 5 kati
olmasidir ( Tabachnick & Fidell , 2001). Bu yaklasima gore anket formunda yer alan
madde sayis1 23*5= 115 olduguna gore bu sayida veriye ulasmanin yeterli oldugu
sOylenebilmektedir. Bir diger sdyleme gore ise sosyal bilimler aragtirmalarinda 30 ile
500 arasinda ki orneklem biiyiikliigliniin ¢ogu zaman yeterli olacagi soylenmistir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2012). Bu dogrultuda anket formu
447 kisiye uygulanmis ve eksik ve hatali yanitlarin 6niine gegebilmek adina anket
formu tim maddelere bos birakmaksizin cevaplanacak ve eksik veya hatali yanit
olmayacak sekilde diizenlenmistir. Bu sayede c¢ikarilan veya gegersiz sayilan
cevaplar bulunmamaktadir.Google Formlar iizerinden diizenlenen anket formu 29

Nisan 2021 — 8 Mayis 2021 tarihleri arasinda agik kalmistir.
6.5 Arastirmanin Simirhiliklari

Arastirma evreni ile arastirma gerceklestirmenin imkéansiz olmasi,
zaman,mekan ve maddi kisitlar géz Oniine alindiginda bu durumlar arastirmanin

sinirliliklarini olusturmaktadir.
6.6 Verilerin Analiz Yontemi

Istatistiksel ~analizler icin IBM SPSS 24.0 siiriimii  kullanilmis
olupverilerinin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel metotlaruygulanmustir.
Verilerin  normal dagilimgosterme durumucarpiklik ve basiklik degerlerinin
siirlariile 6l¢iilmiis olup Korelasyon Analizi ve degiskenlerinarasindaki iligkinin
ortaya konmasi ig¢in Regresyon Analizinden yararlanilmis veparametrik testler

uygulanmistir.
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7. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Bu boliimde anket sonuglartyla elde edilen veriler incelenmis ve analiz

sonuglar1 agiklanmastir.
7.1 Frekans Analizleri

Mevcut 6rneklemin demografik faktorleri basligi altinda bulunan cinsiyet,
yas, egitim durumu ve hane geliri incelendigi bu boliimde anket katilimcilarinin

demografik faktorlerini ortaya koymak amaciyla frekans analizlerine yer verilmistir.

Tablo 7.1 Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans %
Kadin 266 59,5
Erkek 181 40,5

Katilimeilarin, %59,5’1 (n=266) kadin, %40,5’1 (n=181) erkektir.

Tablo 7.2 Yasa Gore Dagihm

Frekans %
18-25 yas 77 17,2
26-33 yas 98 219
34-41 yas 67 15,0
42-49 yas 78 17,4
50-57 yas 95 21,3
58 yas ve iizeri 32 1,2

Katilimcilarin, %17,2’si (n=77) 18-25 yas, %219’u (n=98) 26-33 yas,
%15,0’1 (n=67) 34-41 yas, %17,41 (n=78) 42-49 yas, %21,3’1 (n=95) 50-57 yas ve
%7,2’si (n=32) 58 yas ve lizeri yas araligindadir.

85



Tablo 7.3 Egitim Durumun Goére Dagilim

Frekans %
Lise 119 26,6
On lisans 43 9,6
Lisans 227 50,8
Lisansiistii 58 13,0

Katilimcilarin, %26,6’s1 (n=119) lise, %9,6’s1 (n=43) 6n lisans, %50,8’1

(n=227) lisans ve %13,0’1 (n=58) lisansiistii egitim durumundadir.

Tablo 7.4 Aylik Ortalama Hane Gelir Diizeyine Gore Dagilhm

Frekans %
1500 TL ve alt1 4 0,9
1501-3000 TL 23 51
3001-4500 TL 77 17,2
4501-6000 TL 91 20,4
6001-7500 TL 57 12,8
7501-9000 TL 52 11,6
9001-10.500 TL 49 11,0
10.501 TL ve iizeri 94 21,0

Katilimcilarin, %0,9°u (n=4) 1500 TL ve alt1, %5,1°1 (n=23) 1501-3000 TL,
%17,2’s1 (n=77) 3001-4500 TL, %20,4’ii (n=91) 4501-6000 TL, %12,8’si (n=57)
6001-7500 TL, %11,6’s1 (n=52) 7501-9000 TL, %11,0’1 (n=49) 9001-10500 TL ve
%21,0 ‘1 (n=94) 10501 TL ve iizeri gelir durumuna sahiptir.

7.2 Tammlayic istatistikler

Tanimlayic1 analizler degiskenlerin ortalamalari ve standart sapmalarini
anlamak amaciyla yapilmis olup meyve ve sebze icin Tablo 7.5 ve bakliyat ve

makarna dlgegine ait degiskenler i¢in Tablo 7.6’da goriilebilmektedir.
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Tablo 7.5 Meyve ve Sebze Olcegi Degiskenlerinin Tanimlayic1 Analizleri

Soru | Degisken Ortalama Standart
No Sapma
1 Bu gida kategorisindeki en ucuz teklifleri almak hosuma gider. 4,013 1,177
2 Bu gida kategorisindeki iriinlerin ucuz olmasini  6nemli 4,219 1,051
buluyorum.
3 Bu gida kategorisindeki fiyatlar1 birbirleriyle kiyaslarim. 3,955 1,159
4 Bu glda kategorisinde bir fiyat artist oldugunda bunu fark 4,087 1,039
edebilirim.
5 Bu gida kategorisinde yapilan bir indirimi kagirdigimda tiziiliirim. | 3,535 1,286
6 Bu gida kategorisinde referans aldigim bir {riin fiyati vardir.
(6rnegin domatesin kilosu 7 TL’den fazla olmamali veya 1 kg | 3,98 1,141
piring 20 TL’den fazla olmamali).
7 B}l gl(.ig kategorisinde bulunan en kaliteli {iriinii almak i¢in ¢aba 4,298 1,032
gosteririm.
8 Bu gida kategorisindeki {irlinlerin goriintiisii 6nemlidir. 4,309 1,002
9 Bu gida kategorisindeki {irlinlerin tadini1 6nemli buluyorum. 4,649 0,823
10 Bu . gl(_ia_ kategorisindeki {tirlinlerin ftretildigi iilke konusunda 3,539 1275
endiseliyim.
11 Bu gida kategorisindeki gida friinlerinin igeriklerinde zararh
i . 4,635 0,857
madde olmamasini 6nemli buluyorum.
12 Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin sagliga faydalarini 6nemli
L . 4,611 0,839
buluyorum. (vitaminler, proteinler vb. ).
13 Salgin oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi i¢in yapacagim
L o .. 3,794 1,206
market aligverisimi dnceden planlama olasiligim daha yiiksek.
14 Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi i¢in aligveris
. o 3,743 1,209
yapmak daha biiyiik bir ihtiyag gibi geliyor.
15 Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki yeni veya
e b 3,136 1,268
farkli tirtinleri denemeye daha az agigim.
16 Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden alisveris
. 3,181 1,336
i¢in daha fazla zaman harciyorum.
17 Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak
- o 2,933 1,338
icin markete daha sik gidiyorum.
18 Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak
. o 2,953 1,351
icin markete daha seyrek gidiyorum.
19 Salgindan oncesine kiryasla simdi bu gida kategorisinde
; o . 2,884 1,439
online/gevrimigi olarak daha sik aligveris yaptyorum.
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20 Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini yasadigim

yere daha yakin olan yerlerden satin altyorum. 3,937 1,168

21 Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden haftalik/
aylik olarak daha fazla miktar/adette satin aliyorum. ( 6rnegin bir | 3,101 1,313
paket makarna yerine iki paket, 1 kg elma yerine 2 kg elma ).

22 Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha biiyiik boy {iriin satin aliyorum. ( érnegin 1 kg'lik | 2,83 1,31
piring yerine 2 kg ).

23 Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha kiiciik boy iirlin satin aliyorum. ( drnegin 2 kg'lik | 2,378 1,062

piring yerine 1 kg ).

Meyve ve sebze dlgegine bakildiginda en yiiksek ortalamanin 4,649 ile “’Bu
gida kategorisindeki iirtinlerin tadin1 6nemli buluyorum.”’ ifadesi iken bu ifadeyi
4,635 ile “’Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin iceriklerinde zararli madde
olmamasin1 6nemli buluyorum.’” izlemistir. En diisiik ortalama degerine sahip ifade
ise 2,378 ile “’Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki {iriinlerden
daha kiiciik boy iirlin satin altyorum. ( 6rnegin 2 kg'lik piring yerine 1 kg ).”” ve
ardindan 2,884 ileSalgindan oOncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinde
online/¢evrimigi olarak daha sik aligveris yapiyorum.’” olmustur. Ayn1 sekilde yakin
bir oran olan 4,219 ortalamaya sahip ifade ’Bu gida kategorisindeki iiriinlerin ucuz
olmasii 6nemli buluyorum’’ diger oranlara kiyasla yiiksekte olmaktadir. Buradan
hareketle katilimcilarin bu iirlin grubu i¢in meyve ve sebzelerin tadinin ve igeriginin
algilanan kalite baglaminda ¢ok 6nemli oldugu ve tiiketicilerin ekonomik tercihler
yapmak istemesi ve fiyat unsurunun Onemli oldugu sdylenebilmektedir. Salgin
Oncesi ve sonrast kiyaslandiginda ise en diisiik ortalamayla iirlinlerin kiigiik
boyutlarina yonelme durumunda bir degisiklik olmadigi ve online olarak alisveris

sikliginda kayda deger bir degisiklik olmadig1 sonucuna varilmistir.
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Tablo 7.6Bakliyat ve Makarna Olgegi Degiskenlerinin Tanimlayici Analizleri

Soru | Degisken Ortalama Standart

No Sapma
1 Bu gida kategorisindeki en ucuz teklifleri almak hosuma gider. 4,087 1,116
2 Bu gida kategorisindeki {irlinlerin ucuz olmasini Onemli

buluyorum. 4,228 0,996
3 Bu gida kategorisindeki fiyatlar1 birbirleriyle kiyaslarim. 3,888 1,172
4 Bu gida kategorisinde bir fiyat artist oldugunda bunu fark

edebilirim. 3,96 1,075
5 Bu gida kategorisinde yapilan bir indirimi kagirdigimda tiziliirim. 3,485 1,24
6 Bu gida kategorisinde referans aldigim bir iriin fiyatt vardir.

(6rnegin domatesin kilosu 7 TL’den fazla olmamali veya 1 kg 3,044 1,154

piring 20 TL’den fazla olmamalr).
7 Bu gida kategorisinde bulunan en kaliteli {iriinii almak i¢in ¢aba

gosteririm. 4,051 11
8 Bu gida kategorisindeki {irlinlerin goriintiisii 6nemlidir. 3,037 1,082
9 Bu gida kategorisindeki {irlinlerin tadini1 6nemli buluyorum. 4,474 0,878
10 | Bu gida kategorisindeki iiriinlerin iretildigi iilke konusunda

endiseliyim. 3,631 1,253
11 Bu gida kategorisindeki gida firiinlerinin igeriklerinde zararli

madde olmamasini dnemli buluyorum. 4,597 0,862
12 | Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin sagliga faydalarini 6nemli

buluyorum. (vitaminler, proteinler vb. ). 4,427 0,958
13 Salgin dncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi igin yapacagim

market aligverisimi dnceden planlama olasiligim daha yiiksek. 3,774 1,206
14 Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi i¢in aligveris

yapmak daha biiyiik bir ihtiyag gibi geliyor. 3,629 1213
15 Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki yeni veya

farkli iiriinleri denemeye daha az agigim. 3,143 1,254
16 Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden alisveris

icin daha fazla zaman harciyorum. 3,076 1,265
17 Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak

icin markete daha sik gidiyorum. 2,763 1,259
18 | Salgindan dncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak

icin markete daha seyrek gidiyorum. 3,11 1341
19 | Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinde

online/cevrimici olarak daha sik aligveris yapiyorum. 3 1,438
20 | Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini yasadigim

yere daha yakin olan yerlerden satin aliyorum. 3,913 1,182
21 Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden haftalik/

aylik olarak daha fazla miktar/adette satin aliyorum. ( 6rnegin bir 3,213 1,316

paket makarna yerine iki paket, 1 kg elma yerine 2 kg elma ).
22 | Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki 3,069 1,368

iiriinlerden daha biiyiik boy iiriin satin aliyorum. ( 6rnegin 1 kg'lik
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piring yerine 2 kg ).

23 Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha kii¢lik boy {irlin satin altyorum. ( 6rnegin 2 kg'lik 2,302 1,04
piring yerine 1 Kg ).

Bakliyat ve makarna dl¢egindeki ifadelere bakildiginda 4,597 ile “’Bu gida
kategorisindeki gida dirlinlerinin igeriklerinde zararli madde olmamasini 6nemli
buluyorum.’’ Ifadesi ve onun ardindan 4,474 ortalama ile “’Bu gida kategorisindeki
tirtinlerin tadint 6nemli buluyorum.”” ve 4,427 ile “’Bu gida kategorisindeki gida
trtinlerinin saghga faydalarini énemli buluyorum. (vitaminler, proteinler vb. ).”
Bununla birlikte “Bu gida kategorisindeki {irlinlerin ucuz olmasini 6nemli
buluyorum.”” ifadesi 4,228 ortalama ile diger ifadeler arasinda yiiksek bir orana sahip
olarak ¢ikmistir. Bu Olgege ait en diisiik ortalamaya sahip ifade ise 2,302 meyve ve
sebze Olceginde oldugu gibi “’Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida
kategorisindeki tirlinlerden daha kii¢iik boy iiriin satin aliyorum. ( 6rnegin 2 kg'lik
piring yerine 1 kg ).”” olmustur ve bu ifadeyi 2,763 ile ‘’Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisini satin almak i¢in markete daha sik gidiyorum.’’ Ifadesi
izlemistir.Buradan hareketle katilimcilarin bakliyat ve makarna iirlin grubu so6z
konusu oldugunda iiriinlerin igerikleri ve tadinin 6nemli oldugu ve saglik yoniine
bakildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda meyve ve sebze dlgeginde oldugu gibi
konu fiyat oldugunda daha ekonomik iriinleri tercih etmek istedigi sonucuna
varilmaktadir. Bununla birlikte salgin 6ncesine kiyasla ise meyve ve sebze dlgeginde
ki gibi tirlinlerin daha kii¢lik boyutlarin alinmasi konusunda bir degisiklik olmadig1
sOylenebilmektedir ancak bakliyat ve makarna s6z konusu oldugunda
online/¢evrimigi aligveris sikliginin aksine market aligverisinde ki siklik durumunda

kayda deger bir degisiklik olmadig1 goriilmektedir.
7.3 Olgeklere iliskin Sorularin Dagihm

Tablo 7.7Meyve ve Sebze Olgegine iliskin Sorularin Dagilim

Kesinlikle Kismen Kesinlikle

Katilmiyorum Katihlyorum
Katilmiyorum Katillyorum Katillyorum
N % n % n % n % n %
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1. Bu gida kategorisindeki en
ucuz teklifleri almak hogsuma 20

gider.

4,5

52

11,6

30

6,7

145

32,4

200

44,7

2. Bu gida kategorisindeki
tirtinlerin ucuz olmasini 6nemlil6

buluyorum.

3,6

30

6,7

22

4,9

151

33,8

228

51

3. Bu gida kategorisindeki
fiyatlar birbirleriyle 17

kiyaslarim.

3,8

61

13,6

25

5,6

166

37,1

178

39,8

4. Bu gida kategorisinde bir
fiyat artisi oldugunda bunu 16
fark edebilirim.

3,6

30

6,7

37

8,3

180

40,3

184

41,2

5. Bu gida kategorisinde
yapilan bir indirimi 29

kagirdigimda tiziiliiriim.

6,5

95

21,3

62

13,9

130

29,1

131

29,3

6. Bu gida kategorisinde
referans aldigim bir {iriin fiyat:
vardir. (Ornegin domatesin
kilosu 7 TL’den fazla
olmamali veya 1 kg piring 20

TL’den fazla olmamalr)

4,5

46

10,3

37

8,3

164

36,7

180

40,3

7. Bu gida kategorisinde
bulunan en kaliteli tiriini 19

almak i¢in ¢aba gosteririm.

4,3

20

4,5

17

3,8

144

32,2

247

55,3

8. Bu gida kategorisindeki

iiriinlerin goriintiisii onemlidir.

2,7

27

23

51

134

30

251

56,2

9. Bu gida kategorisindeki
iirtinlerin tadini 6nemli 14

buluyorum.

3,1

0,9

0,9

81

18,1

344

77,0

10.Bu gida kategorisindeki
iriinlerin tretildigi iilke 36

konusunda endiseliyim.

8,1

70

15,7

87

19,5

125

28

129

28,9
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11. Bu gida kategorisindeki
gida tirlinlerinin iceriklerinde
zararlt madde olmamasimn

onemli buluyorum.

3,6

0,9

0,9

79

17,7

344

77,0

12. Bu gida kategorisindeki
gida riinlerinin sagliga
faydalarini 6nemli buluyorum.

(Vitaminler, proteinler vb.)

2,5

11

2,5

11

87

19,5

333

74,5

13. Salgin dncesine kiyasla

simdi bu gida kategorisi i¢in

yapacagim market aligverigimi 23

onceden planlama olasiligim

daha yiiksek.

il

66

14,8

44

9,8

161

36,0

153

34,2

14. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisi i¢in
aligverig yapmak daha biiyiik
bir ihtiyag gibi geliyor.

4,5

74

16,6

56

12,5

148

331

149

33,3

15. Salgindan 6ncesine kiyasla

simdi bu gida kategorisindeki 1

yeni veya farkli iiriinleri

denemeye daha az agigim.

9,4

131

29,3

73

16,3

126

28,2

75

16,8

16. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisinden
aligveris i¢in daha fazla zaman

harciyorum.

9,6

144

32,2

41

9,2

127

28,4

92

20,6

17. Salgindan 6ncesine kiyasla

simdi bu gida kategorisini satm5

almak i¢in markete daha sik

gidiyorum.

13,2

164

36,7

46

10,3

104

23,3

74

16,6

18. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisini satin
almak i¢in markete daha

seyrek gidiyorum.

13,4

164

36,7

34

7,6

115

25,7

74

16,6

92



19. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisinde
online/¢evrimici olarak daha

sik aligveris yaptyorum.

19,2

145

32,4

39

8,7

89

19,9

88

19,7

20. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisini
yasadigim yere daha yakin

olan yerlerden satin alryorum.

51

54

12,1

19

4,3

183

40,9

168

37,6

21. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisinden
haftalik/ aylik olarak daha

fazla miktar/adette satin 38
altyorum. (Ornegin bir paket
makarna yerine iki paket, 1 kg

elma yerine 2 kg elma)

8,5

168

37,6

34

7,6

125

28,0

82

18,3

22. Salgindan oncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha biiylik boy 58
iriin satin aliyorum. (Ornegin

1 kg'lik piring yerine 2 kg)

13,0

190

42,5

32

7,2

104

23,3

63

141

23. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisindeki
iriinlerden daha kiigiik boy 69
{iriin satm aliyorum. (Ornegin

2 kg'lik piring yerine 1 kg )

154

251

56,2

35

78

73

16,3

19

4,3

Meyve Sebze Olgegine iliskin Sorularin Dagilimina Bakildiginda En Yogun

Oranda Verilen Cevaplar;

e “Bu gida kategorisindeki iriinlerin tadin1 6nemli buluyorum.” ifadesine

verilen en yiiksek orana sahip cevap %77,0 oraninda kesinlikle katiliyorum

cevab1 olmustur.
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e “Bu gida kategorisindeki gida f{irlinlerinin igeriklerinde zararli madde
olmamasini 6nemli buluyorum.” ifadesine verilen en yiiksek yiizdeye sahip

cevap ise %77,0 oraninda kesinlikle katiliyorum cevabi olmustur.

e “Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin sagliga faydalarmi Onemli
buluyorum. (Vitaminler, proteinler vb.)” ifadesine verilen en yiiksek yiizdeye

sahipolan cevap %74,5 oraninda kesinlikle katiliyorum olmustur.

Tablo 7.8Bakliyat ve Makarna Olgegine iliskin Sorularin Dagilim

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum
Katilmiyorum Katihyorum Katilhyorum
n % n % n % n % n %
1. Bu gida kategorisindeki en
ucuz teklifleri almak hosuma 21 4,7 34 7,6 32 7,2 158 35,3 202 45,2
gider.
2. Bu gida kategorisindeki
urtinlerin ucuz olmasini onemli 14 3,1 26 5,8 20 45 171 38,3 216 48,3
buluyorum.
3. Bu gida kategorisindeki
fiyatlar1 birbirleriyle 20 45 61 13,6 31 6,9 172 385 163 36,5

kiyaslarim.

4. Bu gida kategorisinde bir
fiyat artig1 oldugunda bunu 15 3,4 38 8,5 63 141 165 36,9 166 37,1
fark edebilirim.

5. Bu gida kategorisinde
yapilan bir indirimi 26 5,8 98 219 67 15 145 32,4 111 248

kacirdigimda iiziiliiriim.

6. Bu gida kategorisinde
referans aldigim bir {iriin fiyati
vardir. (Omegin domatesin
4,9 46 10,3 40 89 166 37,1 173 38,7
kilosu 7 TL’den fazla
olmamali veya 1 kg piring 20

TL’den fazla olmamalr)
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7. Bu gida kategorisinde
bulunan en kaliteli {irtinii 15

almak i¢in ¢aba gosteririm.

3,4

45

10,1

34

7,6

161

36

192

43,0

8. Bu gida kategorisindeki 15
tirtinlerin goriintiisti 6nemlidir.

3,4

49

11

39

8,7

190

42,5

154

34,5

9. Bu gida kategorisindeki
uriinlerin tadini 6nemli 13

buluyorum.

29

1,8

14

3,1

131

29,3

281

62,9

10.Bu gida kategorisindeki
iiriinlerin tiretildigi iilke 31

konusunda endiseliyim.

6,9

60

13,4

97

21,7

114

25,5

145

32,4

11. Bu gida kategorisindeki
gida triinlerinin iceriklerinde 15
zararli madde olmamasini

6nemli buluyorum.

3,4

0,9

10

2,2

88

19,7

330

73,8

12. Bu gida kategorisindeki
gida tirtinlerinin sagliga
faydalarini 6nemli buluyorum.

(Vitaminler, proteinler vb.)

2,9

16

3,6

24

5,4

108

24,2

286

64,0

13. Salgin 6ncesine kiyasla

simdi bu gida kategorisi i¢in
yapacagim market aligverigimi 25
onceden planlama olasiligim

daha yiiksek.

5,6

63

141

47

10,5

165

36,9

147

32,9

14. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisi i¢in
aligveris yapmak daha biiyiik
bir ihtiyag gibi geliyor.

4,3

87

19,5

67

15

142

31,8

132

29,5

15. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisindeki 40
yeni veya farkli tirtinleri

denemeye daha az agigim.

8,9

129

28,9

79

17,7

125

28

74

16,6
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16. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisinden

8,9 155 34,7 49
aligveris i¢in daha fazla zaman

harctyorum.

11

137

30,6

66

14,8

17. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisini satin

15 170 38 60
almak i¢in markete daha sik

gidiyorum.

13,4

102

22,8

48

10,7

18. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisini satin

10,5 151 338 42
almak i¢in markete daha

seyrek gidiyorum.

9,4

120

26,8

87

19,5

19. Salgindan 6ncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisinde

18,3 125 28 41
online/¢evrimi¢i olarak daha

sik aligveris yapiyorum.

9,2

109

24,4

90

20,1

20. Salgindan oncesine kiyasla
simdi bu gida kategorisini
yasadigim yere daha yakin

olan yerlerden satin aliyorum.

4,7

178

39,8

167

37,4

21. Salgindan 6ncesine kiyasla

simdi bu gida kategorisinden

haftalik/ aylik olarak daha

fazla miktar/adette satin 39 8,7 141 31,5 44
aliyorum. (Ornegin bir paket

makarna yerine iki paket, 1 kg

elma yerine 2 kg elma)

9,8

132

29,5

91

20,4

22. Salgindan 6ncesine kiyasla

simdi bu gida kategorisindeki

iriinlerden daha biiyiik boy 55 123 152 34 33
{irlin satm aliyorum. (Ornegin

1 kg'lik piring yerine 2 kg)

7,4

121

27,1

86

19,2
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23. Salgindan 6ncesine kiyasla

simdi bu gida kategorisindeki

iiriinlerden daha kiigiik boy 78 17,4 256 57,3 29 6,5 68 152 16 3,6
{iriin satin aliyorum. (Ornegin

2 kg'lik piring yerine 1 kg )

Bakliyat ve Makarna Olgegine Iliskin Sorularm Dagilimina Bakildiginda En

Yogun Oranda Verilen Cevaplar;

e “Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin igeriklerinde zararli madde
olmamasin1 6nemli buluyorum.” ifadesine verilen en yiiksek diizeyde

yiizdeye sahip olan cevap %73,8 oraninda kesinlikle katiliyorum olmaktadir.

e “Bu gida kategorisindeki {irlinlerin tadim1i 6nemli buluyorum.” ifadesine
verilen en yiiksek yiizdeye sahip cevap ise %62,9 oraninda kesinlikle

katiliyorum cevabi olmustur.

e “Bu gida kategorisindeki gida {rlinlerinin saglhiga faydalarini Onemli
buluyorum. (Vitaminler, proteinler vb.)” ifadesine verilen en yiiksek yiizdeye

sahip cevap %64,0 oraninda kesinlikle katiliyorum cevabi olmaktadir.

7.4 Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

7.4.1 Meyve ve Sebze Olcegi
Tablo 7.9 Meyve ve Sebze Ol¢egi Puan Ortalamalar

Cronbach’
OrLSS Min-Max  campkitk  Bastkik s Alpha
(Medyan)
Degeri
Meyve ve Sebze Olcegi
Fiyat 3,96+0,8
o 1-5 (4,17) -1,189 1,548 0,815
Hassasiyeti
Algilanan Kalite 4,34+0,7
1-5 (4,50) -2,812 9,531 0,829
Degisen Satin  3,17+0,7  1-5(3,18) -0,536 0,732 0,783
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Alma Davranisi 2

Genel Toplam 3,68+0,6

1-5(3,74) 1,509 4,538 0,877

Bir dagilimin normallik gdsterip gostermedigi ¢arpiklik ve basiklik degerleri
dikkate alinarak hesaplanabilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda
bu degerlerin kesme noktalarininbasiklik degeri i¢cin 10 ve ¢arpiklik degeri igin ise
mutlak deger olarak 3’ten yiiksek olmamasi gerekmektedir ( Kline, 2011) ve bu
noktada bu g¢alisma icin normal dagilimdan s6z edilebilmektedir. Ayni sekilde
6lgeklerin sahip oldugu Cronbach Alpha degerlerine bakildiginda ise 0,70 ile 0,99
araliginda olmalarindan dolayigiivenilir oldugu soylenebilmektedir (Tavakol &
Dennick, 2011).

Tablo 7.10Meyve ve Sebze Olcegi icin KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0,861
Yaklasik Ki-kare 4527971
Serbestlik Derecesi 253
Anlamhhk <0.000

Faktor Analizinin uygulanabilirliginin dl¢iimiinde Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett’s Kiiresellik testine bakilmalidir ve bu nokta da (KMO) 6l¢iimii
1’e yakin olma orani ile veri grubuna faktor analiziuygulanmasinin miimkiin oldugu
kabul edililir ( Zivadinovi¢, 2004). Bu c¢alisma i¢in KMO 0,861 olarak
hesaplandigindan dolay1 veri grubu i¢in analiz uygulanmasinin uygun oldugu ortaya

cikmustir.

Tablo 7.11Meyve ve Sebze Olcegi icin Faktor Analizi Sonuclar

. 2 Aciklanan

Boyutlar 53:::::1 D(:gzer Varyans
0

Fiyat Hassasiyeti =
Bu gida kategorisindeki en ucuz teklifleri almak hogsuma gider. 0,630 6,939 30,170
Bu gida kategorisindeki iiriinlerin ucuz olmasini Onemli 0672
buluyorum.
Bu gida kategorisindeki fiyatlar1 birbirleriyle kiyaslarim. 0,619
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Bu gida kategorisinde bir fiyat artisi oldugunda bunu fark

edebilirim. 03T
Bu gida kategorisinde yapilan bir indirimi kagirdigimda 0429
tzilirim.
Bu gida kategorisinde referans aldigim bir {iriin fiyat1 vardir.
(Ornegin domatesin kilosu 7 TL’den fazla olmamal veya 1 kg 0,542
piring 20 TL’den fazla olmamalr)
Algilanan Kalite
Bu gida kategorisinde bulunan en kaliteli {iriinii almak i¢in ¢aba

o 0,666 2,356 10,242
gosteririm.
Bu gida kategorisindeki iiriinlerin goriintiisii 6nemlidir. 0,658
Bu gida kategorisindeki iiriinlerin tadin1 6nemli buluyorum. 0,814
Bu gida kategorisindeki iriinlerin iretildigi iilke konusunda 0,414
endiseliyim.
Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin igeriklerinde zararli 0773
madde olmamasini 6nemli buluyorum.
Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin sagliga faydalarini 0.777
onemli buluyorum. (Vitaminler, proteinler vb.)
Degisen Satin Alma Davranisi
Salgin oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi i¢in yapacagim 0512
market aligverisimi 6nceden planlama olasiligim daha yiiksek.
Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi i¢in aligveris
yapmak daha biiyiik bir ihtiyag gibi geliyor. 0,703 1,858 807
Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki yeni 0.607
veya farkli {irlinleri denemeye daha az agigim.
Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden 0773
aligveris i¢in daha fazla zaman harcryorum.
Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin 0832
almak i¢in markete daha sik gidiyorum.
Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin 0.7
almak i¢in markete daha seyrek gidiyorum.
Salgindan oOncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinde 0.500
online/¢evrimi¢i olarak daha sik aligveris yapiyorum.
Salgindan dncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini yagsadigim 0.383
yere daha yakin olan yerlerden satin altyorum.
Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden
haftalik/ aylik olarak daha fazla miktar/adette satin aliyorum. 0,580

(Ornegin bir paket makarna yerine iki paket, 1 kg elma yerine 2
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kg elma)

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha biiyiik boy iiriin satin aliyorum. (Ornegin 1 0,554
kg'lik piring yerine 2 kg)

Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha kiigiik boy iiriin satin aliyorum. (Ornegin 2 0,496

kg'lik piring yerine 1 kg)

Aciklayic1 faktor analizinebakildiginda oOlgegin maddeleri 3 faktdrden
olugmaktadir ve Tablo 7.11°de verilmistir. Toplam varyans agiklama oran1 %48,490
olarak hesaplanmistir ve varyans oranlarinin biiylikliigline bagli olarak faktor
yapisinin ayni derece de giiclii oldugu bilinmektedir. Sosyal bilimler alaninda bu

degerin %40 ile %60 arasinda bulunmasi yeterli bulunmaktadir(Karagoz, 2017).

Bir yapinin veya faktoriin mevcut madde ile 1yi 6l¢iildiiglinlin sdylenebilmesi
faktor ylklerinin degerine baghdir ve faktor yikleri i¢in beklenen deger 0.30 ve
tizerinde olmas1 gerektigidir ( Stevens, 2002). Analizlerde faktorlerin degiskenler
tizerindeki agiklanan varyans oranlari, maddelere ait faktor yiikleriyle birlikte ortak
faktor varyansi incelenmistir ve faktor yiiklerinin tiimii beklenen degerlerde

saptanmis, Tablo 7.11°de belirtildigi sekildedir.

7.4.2 Bakliyat ve Makarna Olcegi
Tablo 7.12 Bakliyat ve Makarna Olgegi Puan Ortalamalari

Cronbach’
Or£SS Min-Max Carpiklik  Basiklik s  Alpha
(Medyan)
Degeri
Bakliyat ve Makarna Olcegi
Fiyat 3,93+0,8
o 1-5(4) -1,180 1,695 0,815
Hassasiyeti 1
Algilanan Kalite 4,19+0,7
1-5 (4,33) -2,070 5,952 0,807
Degisen  Satin  3,18+0,7
1-5(3,27) -0,526 0,644 0,791

Alma Davranisi 2
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Genel Toplam 3,64+0,6
1-5(3,70) -1,332 3,839 0,880

Bir dagilimin normallik durumu carpiklik ve basiklik degerleri dikkate
alarak hesaplanabilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda bu
degerlerin kesme noktalarinin basiklik degeri i¢in 10 ve carpiklik degeri icin ise
mutlak deger olarak 3’ten yiiksek olmamasi gerekmektedir( Kline, 2011) ve bu
noktada mevcut ¢alisma i¢in normal dagilimdan s6z edilebilmektedir. Ayni sekilde
Olgeklerin sahip oldugu Cronbach Alpha degerlerine bakildiginda ise 0,70 ile 0,99
araliginda olmasi1 sebebiyle giivenilir oldugu sdylenebilmektedir(Tavakol &
Dennick, 2011).

Tablo 7.13Bakliyat ve Makarna Olgegi icin KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0,866
Yaklasik Ki-Kare 4052,264
Serbestlik Derecesi 253
Anlamhhk <0.000

Faktor Analizinin uygulanabilirliginin 6l¢iimiinde Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett’s Kiiresellik testine bakilmalidir ve bu nokta da (KMO) 6l¢iimii
1’e yakin olma orani ile veri grubuna faktér analizi uygulanmasimin ayni olgiide
miimkiin oldugu kabul edilir ( Zivadinovi¢, 2004) ve bu calisma da 0,866 olarak
hesaplandigindan dolayr veri grubunun faktor analizi ig¢in uygun oldugu

soylenebilmektedir.

Tablo 7.14 Bakliyat ve Makarna Olgegi icinFaktor Analizi Sonuclar

Boyutlar Faktor 0z Aciklanan
Yiikleri  Deger  Varyans (%)

Fiyat Hassasiyeti

Bu gida kategorisindeki en ucuz teklifleri almak hosuma gider. 0,637 6,813 29,623
Bu gida kategorisindeki {irlinlerin ucuz olmasii O6nemli 0.704

buluyorum.

Bu gida kategorisindeki fiyatlar1 birbirleriyle kiyaslarim. 0,654

Bu gida kategorisinde bir fiyat artisi oldugunda bunu fark 0,659

edebilirim.
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Bu gida kategorisinde yapilan bir indirimi kagirdigimda

{iziiliiriim, 052t
Bu gida kategorisinde referans aldigim bir iiriin fiyat1 vardir.

(Ornegin domatesin kilosu 7 TL’den fazla olmamali veya 1 kg 0,565
piring 20 TL’den fazla olmamali)

Algilanan Kalite

Bu gida kategorisinde bulunan en kaliteli Griinii almak igin

¢aba gosteririm. 0,59
Bu gida kategorisindeki {irlinlerin goriintiisii 6nemlidir. 0,572
Bu gida kategorisindeki {iriinlerin tadini énemli buluyorum. 0,742
Bu gida kategorisindeki iriinlerin {iiretildigi {ilke konusunda 0.403 2,247 9,769
endiseliyim.

Bu gida kategorisindeki gida iriinlerinin igeriklerinde zararli 0.768
madde olmamasini 6nemli buluyorum.

Bu gida kategorisindeki gida iiriinlerinin saghiga faydalarini Bco1
onemli buluyorum. (Vitaminler, proteinler vb.)

Degisen Satin Alma Davranisi

Salgin oOncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi igin
yapacagim market aligverisimi Onceden planlama olasiligim 0,576
daha ytiksek.

Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi icin 0516
aligveris yapmak daha biiyiik bir ihtiyag gibi geliyor.

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki yeni 0613
veya farkli tiriinleri denemeye daha az agigim.

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden 0.744
aligveris i¢in daha fazla zaman harctyorum.

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin 0872
almak i¢in markete daha sik gidiyorum.

Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin 0,603
almak igin markete daha seyrek gidiyorum. 1,680 7,304
Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinde 0.586
online/¢evrimi¢i olarak daha sik aligveris yapiyorum.

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini 0.436
yasadigim yere daha yakin olan yerlerden satin aliyyorum.

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden

haftalik/ aylik olarak daha fazla miktar/adette satin aliyorum. 0,641

(Ornegin bir paket makarna yerine iki paket, 1 kg elma yerine

2 kg elma)
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Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha biiyiik boy iiriin satin aliyorum. (Ornegin 1 0,628
kg'lik piring yerine 2 kg)

Salgindan Oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki
iiriinlerden daha kii¢iik boy iiriin satin aliyorum. (Ornegin 2 0,403

kg'lik piring yerine 1 kg )

Aciklayic1 faktor analizine bakildiginda oOlgegin maddeleri 3 faktdrden
olugmaktadir ve Tablo 7.14’de verilmistir. Toplam varyans aciklama oran1%46,696
olarak hesaplanmistir ve varyans oranlarimmin biytkligiine bagli olarak faktor
yapisinin ayni derece de giiclii oldugu bilinmektedir. Sosyal bilimler alaninda bu

degerin %40 ile %60 arasinda bulunmasi yeterli bulunmaktadir(Karagéz, 2017).

Bir yapinin veya faktoriin meveut madde ile iyi 6lgiildiigiiniin sdylenebilmesi
faktor ytiklerinin degerine baghdir ve faktor yiikleri i¢cin beklenen deger 0.30 ve
tizerinde olmasi gerektigidir ( Stevens, 2002). Analizlerde faktorlerin degiskenler
tizerindeki aciklanan varyans oranlari, maddelere ait faktor yiikleriyle birlikte ortak
faktor varyansi incelenmigtir ve faktor yiiklerinin tiimii beklenen degerlerde

saptanmis, Tablo 7.14’te belirtildigi sekildedir.
7.5 Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iligkilerin yoniinii ve derecesini ortaya koymak adina
basit korelasyon analizi yapilmistir ve arastirma verilerinin parametrik olmasi sebebi

ile Pearson Correlation degerine bakilmistir.

Tablo 7.15 Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti ile Degisen Satin Alma
Davrams1 Arasindaki iliski

meyve.satin meyve.fiyat
meyve.satin Pearson Korelasyon 1 429"
Anlamlilik.(Cift Yonlii) ,000
N 447 447
meyve.fiyat Pearson Korelasyon 429" 1
Anlamlilik (Cift Yonlii) ,000
N 447 447

**_Korelasyon %1 anlamlilik diizeyinde anlamlidir(Cift Yonlii ).
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Tablo 7.15’den hareketle Sig.(Cift yonlii) oraninin 0.05’ten kiigiik olmas1 ve
hesaplanan korelasyon katsayisina (r=0,429) gore meyve ve sebzenin fiyat
hassasiyeti ile degisen satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski bulundugu séylenebilmektedir. Buradan hareketle Hikabul

edilmistir.

Hi: Meyve ve sebzenin fiyat hassasiyeti ile degisen satin alma davranisi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 7.16 Bakliyat ve Makarnanin Fiyat Hassasiyeti ile Degisen Satin Alma
Davramis1 Arasindaki iliski

bakliyat.satin bakliyat.fiyat

bakliyat.satin Pearson Korelasyon 1 441"

Anlamlilik (Cift

Yonli) 000

N 447 447
bakliyat.fiyat Pearson Korelasyon 441" 1

Anlamlilik (Cift

Yonli) 3000

N 447 447

**, Korelasyon %1 anlamlilik diizeyinde anlamlidir(Cift Yonlii ).

Bakliyatin fiyat hassasiyeti ve degisen satin alma davranist i¢in ¢ikan
sonuglardan hareketler Tablo 7.16’ya gore Sig.(Cift Yonlii) oraninin 0.05’ten kiigiik
olmasi ve hesaplanan korelasyon katsayisina (r=0,441) gore bakliyat ve makarnanin
fiyat hassasiyeti ile degisen satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonlii bir iligki bulundugu séylenebilmektedir. Bunun sonucunda H2 kabul

edilmistir.

H>: Bakliyat ve makarnanin fiyat hassasiyeti ile degisen satin alma davranisi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 7.17 Meyve ve Sebzenin Algilanan Kalitesi ile Degisen Satin Alma

Davramsi Arasindaki iliski

meyve.satin meyve.kalite
meyve.satin Pearson Korelasyon 1 476"
Anlamlilik (Cift Yonlu) ,000
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N 447 447
meyve.kalite Pearson Korelasyon 476" 1
Anlamhilik (Cift Yonli) ,000
N 447 447

**, Korelasyon %1 anlamlilik diizeyinde anlamlidir (Cift Yo6nlii ).

Tablo 7.17°den hareketle Sig.(Cift Yonlii) oraninin 0.05’ten kii¢iik olmasi
ve hesaplanan korelasyon katsayisina (r=0,476) gére meyve ve sebzeninalgilanan
kalitesi ile degisen satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski bulundugu sdylenebilmektedir. Bunun sonucunda Hskabul edilmistir.

Hs: Meyve ve sebzenin algilanan kalitesi ile degisen satin alma davranisi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 7.18 Bakliyat ve Makarnanin Algilanan Kalitesi ile Degisen Satin Alma
Davramsi Arasindaki Iliski

bakliyat.satin bakliyat.kalite

bakliyat.satin Pearson Korelasyon 1 ,483"

Anlamlilik (Cift Yonla) ,000

N 447 447

bakliyat.kalite Pearson Korelasyon ,483" 1
Anlamlilik (Cift Yonla) ,000

N 447 447

**, Korelasyon %1 anlamlilik diizeyinde anlamlidir (Cift Yonlii ).

Tablo 7.18’¢ bakildiginda ise Sig.(Cift Yonlii) oraninin 0.05’ten kiiglik
olmas1 ve hesaplanan korelasyon katsayisina (r=483) gore bakliyat ve makarnanin
algilanan kalitesi ile degisen satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonli bir iligki bulundugu sdylenebilmektedir. Buradan hareketle

arastirmanin son hipotezi Hs kabul edilmistir.

Hipotezs: Bakliyat ve makarnanin algilanan kalitesi ile degisen satin alma

davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir.
7.6 Regresyon Analizleri

Bu boélimde iki veya daha c¢ok degisken arasindaki iliskiyi dlgmek igin
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizleri bagimli bir degisken ile bu

degisken {izerinde etkisinin oldugu varsayilan diger bagimsiz degiskenlerin
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arasindaki iligkiyi bir model araciligiyla yansitmaktadir ve bagimsiz degisken
sayisina bagli olarak basit regresyon ve c¢oklu regresyon seklinde ayrilmaktadir

(Giirbiiz & Sahin, 2018). Bu ¢aligmada basit regresyon analizine yer verilmistir.

Tablo 7.19 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davranisi icin Regresyon

Analizi Ozet Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 4292 184 .182 .64800

a. Tahminci: (Sabit), Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti

Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi degiskeni igin regresyon
analizi tablosunda ortaya ¢iktig1 sekilde modelinin agiklama giicii 0,184 olmaktadir.
Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranis1 degiskenindeki varyasyonun
%18,4’tinlin Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti degiskeniyle aciklanabildigi

goriilmektedir.

Tablo 7.20 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davramsi icin Regresyon
Analizi ANOVA Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)

ANOVA?
Model Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi Ortalamasi F Anlamlilik.
1 Regresyon 42.223 1 42.223 100.554 ,000°
Kalan 186.856 445 420
Toplam 229.078 446

a. Bagimli Degigsken: Meyve ve sebzenin degigen satin alma davranigi
b. Tahminci: (Sabit), Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti

Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi degiskenine yonelik
bakildiginda ortaya ¢iktig1 sekilde ANOVA tablosunda F degeri 100,554 ve p degeri
(sig.) 0,000 oldugundan Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi
degiskeninin Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti degiskeni ile tahmin edilme

thtimalinin ortaya ¢iktig1 ifade edilebilmektedir.
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Tablo 7.21Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davramsi icin Regresyon
Katsayilar1 Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)

Katsayilar

Standardize Edilmemis

Katsayilar Standardize Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t Anlamlilik,
1 (Sabit) 1,692 151 11,237 000
Meyveve Sebzenin 373 037 429 10,028 000

Fiyat Hassasiyeti

a, Bagimli Degisken:Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi

Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi degiskeni baglaminda
regresyon katsayilar1 tablosuna bakildiginda p 0,000, sabit terim i¢in t degeri 11,237,
p 0,000 ve Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti degiskeni i¢in t degeri 10,028
seklinde saptandigi i¢in iki degiskenin modelden ¢ikarilmayacagina karar verilmistir
vebu sebeple basit dogrusal regresyon modeli asagida ki sekilde kurulabilir:

Meyve ve sebzenin degisen satin alma davramsi = 1,692 + (0,373) * Meyve ve Sebzenin Fiyat
Hassasiyeti
Tablo 7.22Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davramsi icin Regresyon
Analizi Ozet Tablosu (Algilanan Kalite)

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 4762 227 ,225 ,63089

a. Tahminci: (Sabit), Meyve ve sebzenin algilanan kalitesi

Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi degiskeni i¢in kurulan
regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, regresyon modelinin agiklayicilik
giiciniin 0,227 oldugu; diger bir degisle meyve ve sebzenin degisen satin alma
davranis1 degiskenindeki varyasyonun %?22,7“sini meyve ve sebzenin algilanan

kalitesi degiskeniyle aciklanabildigi goriilmektedir.
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Tablo 7.23 Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davramsi i¢in Regresyon
Analizi ANOVA Tablosu (Algilanan Kalite)

ANOVA?
Model Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi Ortalamasi F Anlamlilik.
1 Regresyon 51,959 1 51,959 130,543 ,000°
Kalan 177,120 445 ,398
Toplam 229,078 446

a. Bagimli Degisken: Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranist
b. Tahminci: (Sabit), Meyve ve sebzenin algilanan kalitesi

Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi degiskeni i¢in algilanan
kalite baglaminda bakildiginda ANOVA tablosunda yer alan F 130,543 ve p degeri
(sig.) 0,000 seklinde bulundugundan dolay1 Meyve ve sebzenin degisen satin alma
davranis1 degiskeninin Meyve ve sebzenin algilanan kalitesi degiskeni ile tahmin

edilebilme ihtimalinin ortaya ¢iktig1 ifade edilebilmektedir.

Tablo 7.24Meyve ve Sebzenin Degisen Satin Alma Davramsi icin Regresyon
Katsayilar1 Tablosu (Algilanan Kalite)

Katsayilar

Standardize Edilmemis

Katsayilar Standardize Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta T Anlamlilik,
1 (Sabiy 1,121 182 6,165 000
Meyve ve sebzenin
degisen satin alma 472 ,041 476 11,426 ,000

davranist

a, Bagimli Degigsken: Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranigt

Meyve ve sebzenin degisen satin alma davranisi degiskeni baglaminda
regresyon katsayilari tablosuna bakildiginda p 0,000, sabit terim i¢in t degeri 6,165
olup p 0,000 ve Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti degiskeni igin t degeri 11,426
seklinde saptandigi i¢in iki degiskenin modelden ¢ikarilmayacagina karar verilmistir

ve bu sebeple basit dogrusal regresyon modeli asagida ki sekilde kurulabilir:
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Meyve ve sebzenin degisen satin alma davramis1 = 1,121 + (0,472) * Meyve ve sebzenin algilanan

kalitesi

Tablo 7.25Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davramsi icin
Regresyon Analizi Ozet Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
1 441¢ 194 192 64679

a. Tahminci: (Sabit), Bakliyat ve Makarnanin Fiyat Hassasiyeti

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranmisi degiskenine
bakildiginda regresyon modelinin sahip oldugu aciklama giicii 0,194 seklinde ortaya
cikmistir. Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranisi degiskenindeki
varyasyonun %219.4’iiniin Bakliyat ve makarnanin Fiyat Hassasiyeti degiskeniyle

aciklanabildigi goriilmektedir.

Tablo 7.26Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davramsi igin
Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)

ANOVA?
Model Kareler Serbestlik Kareler
Toplami1 Derecesi Ortalamast F Anlamlilik.
1 Regresyon 44,881 1 44,881 107,284 ,000°
Kalan 186,160 445 418
Toplam 231,041 446

a. Bagimli Degisken: Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranisi
b. Tahminci: (Sabit), Bakliyat ve makarnanin fiyat hassasiyeti

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davramisi degiskenine
bakildiginda ANOVA tablosuna yansidig1 sekilde F 107,284 ve p degeri (sig.) 0,000
seklinde ¢ikmis olup bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranisi
degiskeninin bakliyat ve makarnanin fiyat hassasiyeti degiskeni ile tahmin edilebilme

thtimalinin oldugu ifade edilebilmektedir.
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Tablo 7.27 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davrams1 icin
Regresyon Katsayilar1 Tablosu (Fiyat Hassasiyeti)

Katsayilar?

Standardize Edilmemis

Katsayilar Standardize Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t Anlamlilik,
1 (Sabit) 1,648 151 10,900 000
Bakliyat ve makarnanin 390 039 441 10,358 000

fiyat hassasiyeti

a, Bagimli Degisken: Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranist

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranis1 degiskeni baglaminda
regresyon katsayilari tablosuna bakildiginda p 0,000, sabit terim i¢in t degeri 10.900
olup p 0,000 ve Meyve ve Sebzenin Fiyat Hassasiyeti degiskeni i¢in t degeri 10,358
seklinde saptandig i¢in iki degiskenin modelden ¢ikarilmayacagina karar verilmistir
ve bu sebeple basit dogrusal regresyon modeli asagida ki sekilde kurulabilir:

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davramsi = 1,648 + (0,390) * Bakliyat ve
makarnanin fiyat hassasiyeti
Tablo 7.28Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davramsi icin
Regresyon Analizi Ozet Tablosu (Algilanan Kalite)

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 ,4832 ,234 232 ,63083

a. Tahminci: (Sabit), Bakliyat ve makarnanin algilanan kalitesi

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranisi degiskeni i¢in kurulan
regresyon analizi sonuglarma bakildiginda, regresyon modelinin agiklayicilik

giicliniin 0,234 oldugu; diger bir degisle bakliyat ve makarnanin degisen satin alma
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davranisi degiskenindeki varyasyonun %23,4’iiniin bakliyat ve makarnanin algilanan

kalitesi degiskeniyle a¢iklanabildigi goriilmektedir.

Tablo 7.29Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davramsi icin
Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Algilanan Kalite)

ANOVA?
Model Kareler Serbestlik Kareler
Toplami1 Derecesi Ortalamast F Anlamlilik.
1 Regresyon 53,952 1 53,952 135,575 ,000
Kalan 177,089 445 398
Toplam 231,041 446

a.Bagiml Degisken: Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranisi
b. Tahminci: (Sabit), Bakliyat ve makarnanin algilanan kalitesi

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranis1 degiskeni igin algilanan
kalite baglaminda bakildiginda ANOVA tablosunda yer alan F 135,575 ve p degeri
(sig.) 0,000 seklinde bulundugundan dolay1 bakliyat ve makarnanin degisen satin
alma davranisi degiskeninin bakliyat ve makarnanin algilanan kalitesi degiskeni ile

tahmin edilebilme ihtimalinin ortaya ¢iktig1 ifade edilebilmektedir.

Tablo 7.30 Bakliyat ve Makarnanin Degisen Satin Alma Davramsi icin
Regresyon Katsayilari1 Tablosu (Algilanan Kalite)

Katsayilar?

Standardize Edilmemis

Katsayilar Standardize Katsayilar
Standart
Model B Hata Beta t Anlamlilik,
1 (Sabiy 1,203 172 6,977 000
Bakliyat ve
makarnanin 472 ,041 ,483 11,644 ,000

algilanan kalitesi

a, Bagimli Degisken: Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranisi

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davranist degiskeni baglaminda
regresyon katsayilar1 tablosuna bakildiginda p 0,000, sabit terim icin t degeri 6,977

olup p 0,000 ve bakliyat ve makarnanin algilanan kalitesi degiskeni icin t degeri
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11,644 seklinde saptandigi i¢in iki degiskenin modelden ¢ikarilmayacagina karar
verilmigtir ve bu sebeple basit dogrusal regresyon modeli asagida ki sekilde
kurulabilir:

Bakliyat ve makarnanin degisen satin alma davramsi = 1,203 + (0,472) * Bakliyat ve

makarnanin algilanan kalitesi

7.7 Fark Testleri

Calismada yer alan Olcekler ve alt boyutlar Tablo 7.11 ve Tablo 7.14’te
gosterildigi tizere normal dagilim gdstermektedir. Uygulanacak olan fark testleri igin
olcekler normal dagilim gosterdiginden Bagimsiz Orneklem T-Testi (Independent
Sample T-Test) ve Tek Yonlii Varyans Analizi (One-way ANOVA

testi) kullanilmistir.
7.7.1 Parametrik Analizler

Bu béliimde Bagimsiz Orneklem T-Testi (Independent Sample T-Test) ve
Tek Yonlii Varyans Analizi (One-way ANOVA testi) kullanilmistir. Independent
Sample T-Testiki farkli 6rneklem grubunun belirli bir degisken i¢in ortalamalarinin
karsilastirilmasin1  igermektedir ve bu ortalamalar karsilagtirilarak ortalama
farklarinin belirli bir anlamlilik diizeyinde 6nemi olup olmadig: incelenir (Giirbliz &
Sahin, 2018). Bu c¢aligmada faktorlerin cinsiyet baglaminda farklilik gdsterip
gostermedigi incelenmistir. Tek Yonlii Varyans Analizibir faktor icin ikiden fazla
grubun ortalamalarinin kiyaslanmasiyla bir anlamlilik diizeyine gore fark olup
olmadiginin tespit edilmesi adina kullanilan analizdir (Giirbliz & Sahin, 2018).
Calismada faktorlerin yas, egitim ve gelir diizeyine gore farklilik olup

olmadigmitespit etmek adina uygulanmustir.
Cinsiyet Degiskeni i¢cin Independent Sample t Testi
Cinsiyete gore meyve ve sebze ol¢egi farklihk gostermektedir.

Tablo 7.31Cinsiyete Gore Meyve ve Sebze Olcegi Farkhlik Degerlendirilmesi

Erkek (n=181) Kadin (n=266)
Min-Max Min-Max
Ort£SS Ort£SS
(Medyan) (Medyan)

D
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Fiyat Hassasiyeti 4,03+0,79 1-5 (4,17) 3,88+0,87 1-5 (4) 0,059

Algilanan Kalite 4,40+0,68 1-5 (4,5) 4,26+0,77 1-5 (4,33) 0,047*

Degisen Satin Alma

D 3,24+0,64 1,36-5 (3,27) 3,07+0,81 1-5 (3,09) 0,018*
avranist

Toplam 3,74+0,56 1,26-5 (3,78) 3,59+0,66 1-4,83 (3,65) 0,009**

Bagimsiz Orneklem T-Testi *p<0,05 **p<0,01

Cinsiyete gore fiyat hassasiyeti istatistiksel olarak farklilik icermemektedir

(p=0,059; p>0,05).

Cinsiyete gore algilanan kalite boyutu istatistiksel olarak farkli anlamlilik
derecesindedir (p=0,047; p<0,05). S6z konusu farkliliga gore erkeklerin algilanan

kalitesi, kadinlara gore daha yiiksek bulunmustur.

Cinsiyete gore degisen satin alma davranigi boyutu istatistiksel olarak farkl
anlamlilik derecesindedir (p=0,018; p<0,05). S6z konusu farkliliga gore erkeklerin

degisen satin alma davranisi, kadinlara gore daha yiiksek bulunmustur.

Cinsiyete gore meyve ve sebze Ol¢egi incelendiginde istatistiksel olarak
farklilik s6z konusudur (p=0,009; p<0,01). S6z konusu farkliliga gore erkeklerin

meyve ve sebze 0l¢egi, kadinlara gore daha yiiksek bulunmustur.
Cinsiyete gore bakliyat ve makarna olcegi farklilik gostermektedir.

Tablo 7.32Cinsiyete Gére Bakliyat ve Makarna Olgegi Farkhhik

Degerlendirilmesi
Erkek (n=181) Kadin (n=266)
Min-Max Min-Max
Ort=SS Ort+SS
(Medyan) (Medyan) bp
Fiyat Hassasiyeti 4,0+0,79 1-5 (4,17) 3,83+0,84 1-5 (4) 0,028*

Algilanan Kalite 4,24+0,68 1-5 (4,33) 4,11+0,8 1-5 (4,33) 0,056

Degisen Satin Alma
3,25+0,61  1,36-5(3,27) 3,08+0,84 1-5 (3,18) 0,011*

Davranist
Toplam 3,71£0,56  1,26-5(3,72) 3,54+0,68 1-4,91 (3,61) 0,005**
Bagimsiz Orneklem T-Testi *p<0|05 **p<0,01
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Cinsiyete goOre algilanan kalite boyutu istatistiksel olarak farklilik

icermemektedir (p=0,056; p>0,05).

Cinsiyete gore fiyat hassasiyeti boyutu istatistiksel olarak farkli anlamlilik
derecesindedir (p=0,028; p<0,05). S6z konusu farkliliga gore erkeklerin fiyat

hassasiyeti, kadinlara gére daha yiiksek bulunmustur.

Cinsiyete gore degisen satin alma davranisi boyutu istatistiksel farkl
anlamlilik derecesindedir (p=0,011; p<0,05). S6z konusu farkliliga gore erkeklerin

degisen satin alma davranisi, kadinlara gore daha yiiksek bulunmustur.

Cinsiyete gore meyve ve sebze Olcegi istatistiksel olarak farklilik soz
konusudur (p=0,005; p<0,01). S6z konusu farkliliga gore erkeklerin bakliyat ve

makarna Ol¢egi, kadinlara gore daha ytiksek bulunmustur.
Yas Degiskeni icin "One-Way Anova testi
Yasa gore meyve ve sebze ol¢egi farkliik gostermemektedir.

Tablo 7.33Yasa Gore Meyve ve Sebze Ol¢egi Farkhlik Degerlendirilmesi

58 yas ve
26-33 yas 34-41 yas (n=  42-49yas (n=  50-57 yas (n= ST
18-25 yas (n=77 ilizeri
yas (n=177) (n=98) 67) 78) 95) (3
b
P
Min- Min- Min- Min- Min- or Min-
Ort+ Max Ortt  Max Ort+ Max Ort+ Max Ort+ Max " Max
SS (Medyan SS (Medy SS (Medy SS (Medy  SS (Medy sS (Med
) an) an) an) an) yan)
|
Fiyat 4.0 1.83-
3,91+ 3,87+ 397+ 1175 408 1-5 4,05+ 1,335 4+
Hassasiveti 073 2oo°® o1 1M Toes Ty 2wy os @ o1 5. 0%
4 :
Algilanan 44
. 4,3%0, 426+ 1-5 427+ 1-5 4,41+ 1-5 443+ 1175 7 355
Kalite 6a U3 0ge wa) osL @5 066 @5 067 @45 o @a) O
Degisen
31
Satm Ama 3095 Caapy ATE 1485 3075 1095 321 1455 3,19 AR TN
Davranisi 0,76 0,73 (3,14) 0,76 (3,09) 0,75 (3,36) 0,67 (3.18) 0‘,15 (3.23)
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3,7

Toplam 367+ 174483 364 GO0 3ee 1005 373 1478 374 L0 3 290
0,54 (3,65) 086 (3py 07 (361 085 (385 057 Oi4 (376)
Tek Yonlii Varyans Analizi Testi
Yas durumuna gore fiyat hassasiyeti boyutu, algilanan kalite boyutu, degisen
satin alma davranisi boyutu ve meyve ve sebze istatistiksel olarak farklilik
icermemektedir (p>0,05).
Yasa gore bakliyat ve makarna olcegi farklilik gostermektedir.
Tablo 7.34Yasa Gore Bakliyat ve Makarna Olgegi Farklilik Degerlendirilmesi
_ _ _ 58 yas ve
} _ 26-33 yas 34-41 yas (n= 42-49 yas (n= 50-57 yas (n= LT,
18-25 yas (n="77) (n=98) 67) 78) 95) llfel‘l
(n=132)
b,
P
Min- m;‘; II\\A/I?X Min- Min- Min-
Ort+ Max Ort: (Me Ort+ (Me Ort Max Ort Max Ort Max
SS (Medya SS SS +8S (Medy £SS (Medy +SS (Med
dyan dyan
n) ) ) an) an) yan)
FyatHassasiyel 3000 ) 00 3895 15 304k 117 39620, (1451 oo, TR a5
0,69 08 (4 086 5(4) 82 ' 86 @iy Y
7) @ 2
1-5 15 15 LI 438 317-
Algilanan Kalite 4,02+ 2175 4,09+ 433 4,08+ @17 4,270, 3 436+0, 5 s 0,007+
057 4 0,86 ’ 0,88 ' 71 ' 67 45 ’ :
@ ) ) 3) @ 2w
Degisen Satin 1 1,09- 1- 1,?9 325  2,18-
3,240 15 3,158 455 31x0 5 32240, 455 32406 * '
Alma Davramisi ’ ’ . ’ ’ ’ ; o 445 05 427 0,889
74 @27y 074 (327 796 (309 74 (33 9 Gl 8 ()
) ) 6) %
1,09- 1- 1,39
2,04- 1,26- ' ' 376  283-
Toplam 3’?50 491 36569; 478 36577; (3557 3’6§fo= ‘("37;3 37659;‘)’ é; £04 452 0542
’ (3,61) ' @7 ' ' ' 1 (37

) 8) 4)

Tek Yonlii Varyans Analizi Testi**p<0’01

Yas durumuna gore fiyat hassasiyeti boyutu, degisen satin alma davranisi

boyutu istatistiksel olarak farklilik igermemektedir (p>0,05).

Yas durumuna gore algilanan kalite boyutu istatistiksel olarak anlamli

farklilik gosterdigi tespit edilmis olup (p=0,007; p<0,01); gerceklestirilen ikili
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karsilagtirmalara gore 18-25 yas grubundaolanlarin, 50-57 yas (p=0,031) grubunda

olanlardan algilanan kalite diizeyinin diisiik olmas1 anlamli bulunmustur.
Egitim Degiskeni icin "One-Way Anova testi
Egitim durumuna gore meyve ve sebze ol¢egi farkhihik gostermektedir.

Tablo 7.35Egitim Durumuna Gére Meyve ve Sebze Olcegi Farkhhk

Degerlendirilmesi

Lise (n=119) On Lisans (n=43) Lisans (n=227) Lisansiistii (n=58)
’p
Min-Max Min-Max Min-Max Min-Max
QeSS (Medyan) Oretag (Medyan) Ore-S8 (Medyan) Ort+SS (Medyan)
Fiyat 1,67-5
. 403+0,9  1-5(4,17)  4,0640,77 1-5(4,17) 3,95+0,78  1-5(4) 3,83+0,86 0,398
Hassasiyeti 4)
Algilanan 3-5
, 429+0,85  1-5(4,5)  429+0,76  1-5(4,5)  434+0,7 1-5(45)  4,47+0,41 0,466
Kalite (4.5)
Degisen 1-4.27 2,09-
3,23+0,77 1,09-5 (3,36)  3,12+0,7 ! 3,1+0,73 1-5(3,09) 3,34+0,52 4,45 0,090
Satin Alma (3,09) (3.32)
Davranigsi
1-4,39 1-4,78 2,96-
Toplam 3,72+0,72 1,09-5 (3,78) 3,67+0,61 ! 3,65+0,58 ! 3,76+0,45 47 0,542
(3,78) (3,65) (3.8)

Tek Yonlii Varyans Analizi Testi

Egitim durumuna gore fiyat hassasiyeti boyutu, algilanan kalite boyutu,

degisen satin alma davranisi boyutu ve meyve ve sebze Olcegi istatistiksel olarak

farklilik igermemektedir (p>0,05).

Egitim durumuna gore bakliyat ve makarna olcegi farklihk gostermektedir.

Tablo 7.36Egitim Durumuna Gére Bakliyat ve Makarna Olgegi Farklihk

Degerlendirilmesi
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Lise (n=119) On Lisans (n=43) [ jsans (n= 227) Lisansiistii (n= 58) )
Min-Max Min-Max Min-Max Min-Max
OrtsSS  ciany  OFESS  (ycoiany OFEESS ey OFEESS (e
Fiyat 404001 15 (417) 403078 1-5(417) 3862076  15(4) 394082 1’?47)'5 0.220
Hassasiyeti
Algil .
SUAMAN 4244085  1-5(4,33) 4174076 1-5(433) 4,1650,7 15(433)  4,19+0,59 2;18%75 0,861
Kalite 4.17)
Degisen 1-4.27 1,91-
Satm Alma 325077 1095(336) 314507 U 3114072 15(309) 3344057 (g,g) 0,097
Davranisi ’
2,61-
Toplam 3714073 1,09-5(3,78) 3,64+0,61 g‘?'i? 3,5840,58 %546’371? 371405 461 0216
' ' (3.72)

Tek Yonlii Varyans Analizi Testi

Egitim durumuna gore fiyat hassasiyeti boyutu, algilanan kalite boyutu,

degisen satin alma davranisi boyutu ve meyve ve sebze Ol¢egi istatistiksel olarak
(p>0,05).

farklilik

icermemektedir
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Gelir Degiskeni icin "One-Way Anova testi

Gelir durumuna gore meyve ve sebze o6lcegi farkliik gostermektedir.

Tablo 7.37Gelir Durumuna Goére Meyve ve Sebze Olcegi Farkhlik
Degerlendirilmesi
4500 TL 10.501 TL ve
4501-6000 TL 6001-7500  7501-9000 _ L
V_e alti (n=91) TL (n=57) (n=52) 9001-10.500 (n=49) uz_erl .
(n=104) (n=94) p
. Min
II\\/'/Igg Min- Min- - Min-
Ort+S (Me Ort=  Max Ort Max Ort Max OrtsS Min-Max Ort Max
S dvan SS (Medy +S§ (Med +SS (Me S (Medyan) +5S (Medya
Y an) yan) dyan n)
) )
Fiyat s 15 g0 s 399 13 40 ¥ 4 3,85
Hassasiyeti 6 77 41 6 95 (4.17) +0,8 5 5+0 (4,17 +0,6 1,17-5 (4,33) +0,8 1-5(4) 0,403
: 7) : : 6 (417) 68 ) 8 7
1-5 426 117- 43 " 4,52 441 )
Algilanan 462671i 43 4%?0 (i'g) +08 5 40 (}1 g) £0,5  117-5(45) =06 (}1 g) 0,345
Kalite ’ 3) ' ' 1 45 72 ’ 8 4 ’
.. 1,36 1,09-
Degisen ! 3,17  1,09- 3,0 ' 3,16
3,18 -5 3,14+ 15 409 33+ _ ' 1-4,27
Sain  Alma 067 (32 08 (309) o (‘S"g% %0 (309 063 1,36-4,45 (3,36) 00 g 070
3) ’ il )
Davranist
1'-3 ’ 367 135 36 Y 34 3,67
Toplam MOTE g SO (3165;) 06 478  6£0 é% 05 126-47(387) 05 E“é‘é? 0,501
' G7 : 8 (378) 55 ) 3 3 '
4)

Tek Yonlii Varyans Analizi Testi

Gelir durumuna gore fiyat hassasiyeti boyutu, algilanan kalite boyutu, degisen

satin alma davranist boyutu ve meyve ve sebze Olgegi istatistiksel olarak farklilik

icermemektedir (p>0,05).
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Gelir durumuna gore bakliyat ve makarna ol¢egi farkhihk gostermektedir.

Tablo 7.38 Gelir Durumuna Gére Bakliyat ve Makarna Olcegi Farkhihk

Fiyat

Degerlendirilmesi
10.501 TL ve
4500 TLve  4501-6000 TL  6001-7500 TL 7501-9000 9001-10.500 “ferz
alti (n=104) (n=91) (n=57) (n=52) (n= 49) (n=94)
’p
Min- Min- Min- Min- Min Min-
Ort+ Max Ortx  Max Ort+S Max Ort: Max Ort+ Max OrtLSS Max
SS (Medy SS (Medy S (Medy SS (Medyan  SS (Medya (Medy
an) an) an) ) n) an)

40, 15 396 o 40320 1335 39610 2335 41510 L1175 371208 15 0.032*
Hassasiy 76  (4,08) 0,94 81 4) 71 ) 7 (4,17) 2 (383 '
eti
Algilana iblg 1-5 1615 1-5 4,14+0 1-5 4230 255 43240 1,17-5 425+0,6  1-5 0516
n Kalite o (@1 , 43y 82 (4,33) 57  (433) 63 (4,5) 8 (4,33) '
Degisen
Satin 322 4 55 315 15 30700 209 3059 109 5y 186 5006 1,0-
Alma 06 3oy 08 51g 7, 455 ;42 63 4,27 g 421 0529
5 ' 6 ' : (3,.27) 4305 (3,36) (3,.27)
Davrani
§1
3,66  143- 1,3- 2,61- 1,26- 1,0-
Toplam 05 491 (3)’% (31'75)’ 3’652(7) 478 3’6i502’ 457 3’2?’ 4,61 3’5%0’; 452 0,449
7 (372 ' ’ (3,74) (3,59) (3,83) (3,61)

Tek Yonlii Varyans Analizi Testi*p<0,05

Gelir durumuna gore algilanan kalite boyutu ve bakliyat ve makarna dlcegi

istatistiksel olarak farklilik igermemektedir (p>0,05).

Gelir durumuna gore ise fiyat hassasiyetinin istatistiksel olarak anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmis olup (p=0,032; p<0,05); gerceklestirilen ikili
karsilagtirmalara gore, 9001-10500 TL gelir durumu olanlarin; 10501 TL ve iizeri
(p=0,032) gelir durumunda olanlardan, fiyat hassasiyet diizeyinin yiiksek olmasi

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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8. SONUC VE ONERILER

Bu tez ¢alismasinin amaci iilkemiz ve diinyay1 etkisi altina alan ve saglik
yoniiyle birlikte ekonomik acidan genis kapsamli olumsuzluklara sebep olan
COVID-19 doéneminde tiiketicilerin talebi en c¢ok artan gida iirlinlerinden olan
meyve-sebze ve bakliyat-makarna gruplari icin fiyat hassasiyeti ve algilanan kalite
baglaminda satin alma davranislarinda ki degisimin agiklanmaya calisilmasidir. Bu
noktada ge¢mis literatiir 151831nda gida tiiketimini agiklamak icin yapilan cesitli
calismalarda temel alinan Engel, Blackwell ve Miniard (EBM) Modeli ve Planlanmis
Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour) mevcut ¢alismanin da temelini
olusturmustur. Bununla birlikte ge¢cmis ekonomik kriz donemlerinde tiiketicilerin
fiyatlara kars1 daha duyarli oldugu ve BSE gibi bir saglik krizinde ise tiiketicilerin
irlin kalitesine 6nem verdigi ve tiikketim aliskanliklari degistirdigi ortaya ¢ikmustir.
Bu sebeple arastirmanin bagimsiz degiskenleri fiyat hassasiyet ve algilanan kalite

olarak secilmistir.

Aragtirmanin 6érneklemi 18 - 66 yas iistii aras1 bireylerden olugmakta olup
orneklemin biiyiik cogunlugunu 26-33 (%21,9) bireyler olusturmaktadir. Cinsiyet
dagilimina bakildiginda erkek katilimci orani %40,5 ve kadin katilimci oraninin
%59,5 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu lisans mezunu  (%50,8)
olmakta ve 6rneklem igerisinde hane aylik gelir diizeyine bakildiginda ise %21’lik

bir oran ile 10501 TL ve {izeri se¢cenegini yanitlayan katilime1 bulunmaktadir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda meyve-sebze ve bakliyat-makarnanin
fiyat hassasiyeti ve algilanan kalitesi ile COVID-19 doneminde degisen satin alma
davranislar1 arasinda pozitif bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir ve arastirmanin dort
hipotezi kabul edilmistir. Buradan hareketle tiiketicilerin meyve-sebze ve bakliyat-
makarna i¢in fiyata karsi olan duyarliligi ve kalite algilamalarimin bu dénemde
degisen satin alma davraniglar izerinde pozitif bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.
Tiiketicilerin meyve-sebze ve bakliyat-makarna fiyatlarina karsi duyarli olmasi ve bu
iriin gruplan ic¢in kalite endiseleriyle baglantili olarak davramislarin o o6lgiide
degistigi gozlemlenmektedir. Ayn1 zamanda regresyon analizi sonucunda meyve ve

sebzenin degisen satin alma davranisi degiskenindeki varyasyonun %18,4’iiniin

meyve ve sebzenin fiyat hassasiyeti ve %22,7’lik bir oranla meyve ve sebzenin
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algilanan Kkalitesi degiskeni ile aciklanabildigi goriilmektedir. Bakliyat ve
makarnanin degisen satin alma davranis1 degiskenindeki varyasyonun ise%19,4’{iniin
bakliyat ve makarnanin fiyat hassasiyeti degiskeni ve %23,4’liik bir oran ile bakliyat
ve makarnanin algilanan kalitesi degiskeni ile agiklanabildigi seklinde

desteklenmektedir.

Fark testlerine bakildiginda ise cinsiyet baglaminda meyve ve sebze dlgegi
icin fiyat hassasiyeti farklilik gostermezsen erkeklerin algilanan kalite ve degisen
satin alma davraniginin kadinlara gore daha yiiksek oldugu bulunmus ve bakliyat ve
makarna Ol¢e8i icinde aynmi durum gecerlilik gostermektedir. Yas degiskeni igin
bakildiginda ise meyve ve sebze Olgegi icin fiyat duyarlilii, algilanan kalite ve
degisen satin alma davranisi olarak anlamli bir farklilik gostermezken bakliyat ve
makarna Ol¢e8i icin algilanan kalite boyutuna bakildiginda 18-25 yas grubu
katilimeilarin 50-57 yas grubu katilimcilara gore algilanan kalite diizeyinin daha
diisiik oldugu ortaya cikmistir. Egitim degiskeni i¢in yapilan analizde hem meyve-
sebze ve hemde bakliyat ve makarna Olgegi ig¢in anlamli bir farklilik tespit
edilmemis, gelir durumuna gore ise fiyat hassasiyeti boyuna bakildiginda yapilan
karsilagtirmalar 9001-10500 TL gelir durumu olanlarin, 10501 TL ve {lizeri gelir
durumuna sahip katilimcilara gore ise fiyata karsi olan duyarhiliginin yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.

Arastirmanin mevcut kisitlart bulunmaktadir ve bunlar pandemi nedeni ile
verilerin ¢evrimi¢i sekilde katilimcilardan toplanmasi ve ¢alismanin herhangi bir
maddi destek ile yiiriitiilmemesi ve zaman kisit1 olmasi sebebi ile belirli sayida
katilimciya ulasilmasi olmaktadir. Pandeminin halen devam ediyor olusu ve tiiketici
aligkanliklarinin olasi1 kisitlama donemleri ve sonrasi i¢in gegici ve kalict olarak
degisiklik gosterebildigi diistiniildigiinde gelecekteki arastirmalar igin farkli bir
donemde tiiketici davraniglarinin gesitli iirlin gruplar1 baglaminda incelenmesi yararh

olacaktir.
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9. EKLER

9.1 EK1: Anket Formu

Degerli katilimeilar,

Bu anket ¢alismas1 Bahar SENTURK tarafindan yiiriitiilen Tekirdag Namik Kemal
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’nda hazirlanmakta
olan,” Kriz Donemlerinde (COVID-19 Pandemisi) Degisen Satin Alma
Davrams1 — Fiyat Hassasiyeti ve Algilanan Kalite’” konulu yiiksek lisans tezinin
uygulama kismu ile ilgilidir. Anketten elde edilen bilgiler yalnizca bilimsel amaca

yonelik olarak kullanilacak ve verdiginiz bilgiler tamamen gizli kalacaktir.

Liitfen asagida yer alan ifadeleri dikkatlice okuyarak mevcut duygu ve diisiincelerinizi en iyi yansitan
secenegi ( X)) ile isaretleyiniz.

SORULAR g E
I - £ g =
@ ° S = £ @ B
5 x =z = S S X oS
x < E £ = z =
32 g 2 s I |3 |33
X 4 = = o X
1 Bu gida kategorisindeki en ucuz teklifleri almak hogsuma gider.
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
2 Bu gida kategorisindeki {irlinlerin ucuz olmasint énemli buluyorum.
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
3 Bu gida kategorisindeki fiyatlari birbirleriyle kiyaslarim.
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
4 Bu gida kategorisinde bir fiyat artis1 oldugunda bunu fark edebilirim.
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
5 Bu gida kategorisinde yapilan bir indirimi kagirdigimda iiziiltirim.
Meyve ve Sebze
Bakliyat ve Makarna
6 Bu gida kategorisinde referans aldigim bir iiriin fiyat1 vardir (6rnegin domatesin kilosu 7
TL’den fazla olmamali veya 1 kg piring 20 TL’den fazla olmamali).
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Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

Liitfen asagida yer alan ifadeleri dikkatlice okuyarak mevcut duygu ve diislincelerinizi en iyi yansitan

segenegi ( X

) ile isaretleyiniz.

7

Bu gida kategorisinde bulunan en kaliteli lirlinii almak igin ¢aba gdsteririm.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

Bu gida kategorisindeki {iriinlerin goriintiisii onemlidir.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

Bu gida kategorisindeki tiriinlerin tadini1 6nemli buluyorum.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

10

Bu gida kategorisindeki {irlinlerin iiretildigi tilke konusunda endiseliyim.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

11

Bu gida kategorisindeki gida tiriinlerinin igeriklerinde zararli madde olmamasini 6nemli
buluyorum.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

12

Bu gida kategorisindeki gida tiriinlerinin sagliga faydalarini 6nemli buluyorum (vitaminler,
proteinler vb.).

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

13

Salgin 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi icin yapacagim market aligverisimi
onceden planlama olasiligim daha yiiksek.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

14

Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisi i¢in aligveris yapmak daha biiyiik bir
ihtiyag gibi geliyor.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

15

Salgindan dncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki yeni veya farkli iiriinleri
denemeye daha az agigim.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

143




16

Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden aligveris i¢in daha fazla zaman
harcryorum.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

Liitfen asagida yer alan ifadeleri dikkatlice okuyarak mevcut duygu ve diisiincelerinizi en iyi yansitan

secenegi ( X

) ile isaretleyiniz.

17

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak i¢in markete daha sik
gidiyorum.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

18

Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini satin almak i¢in markete daha seyrek
gidiyorum.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

19

Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinde online/¢evrimi¢i olarak daha sik
aligveris yapiyorum.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

20

Salgindan oncesine kiyasla simdi bu gida kategorisini yasadigim yere daha yakin olan
yerlerden satin aliyorum.

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

21

Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisinden haftalik/ aylik olarak daha fazla
miktar/adette satin aliyorum ( 6rnegin bir paket makarna yerine iki paket, 1 kg elma yerine
2 kg elma).

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

22

Salgindan dncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki iiriinlerden daha biiyiik boy iiriin
satin altyorum ( 6rnegin 1 kg'lik piring yerine 2 kg ).

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

23

Salgindan 6ncesine kiyasla simdi bu gida kategorisindeki iirtinlerden daha kiigiik boy {irlin
satin altyorum ( 6rnegin 2 kg'lik piring yerine 1 kg ).

Meyve ve Sebze

Bakliyat ve Makarna

24. Yasiniz
18-25 ( )
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25.

26.

217.

26-33
34-41
42-49
50-57
58-65
66 ve iisti

Cinsiyetiniz
Kadin
Erkek

Egitim Durumunuz
[kdgretim

Lise

On Lisans

Lisans

Lisansiistii

Hanenizin Ortalama Aylik Gelir Diizeyi

1500 TL ve alt1
1501- 3000 TL
3001- 4500 TL
4501- 6000 TL
6001- 7500 TL
7501- 9000 TL
9001- 10500 TL
10501 TL ve tizeri
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