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2022, 60 sayfa
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Tiiketim ¢ilginhiginin hizina yetisilmedigi modern diinya ekonomisinde tiiketim
faaliyetleri degismeye baslamis ve tiiketicilerin mal veya hizmete olan talebi degisiklik
gostermistir. Bireylerin sektorel bazli harcamalar1 ve O6deme aligkanliklarinin ele
alinmasinda, tiiketicinin satin alma davranis1 onem arz etmektedir. Bu ¢alismada Covid-19
salgin1 dolayisiyla tiiketicilerin sektorel bazli harcamalar1 ve 6deme aliskanliklarinda
degisme olup olmadigr arastirilmistir. Calismanin anakiitlesini 13 sektor (araba Kiralama,
benzin ve yakit istasyonlari, bireysel emeklilik, cesitli gida, elektrik- elektronik esya-
bilgisayar, giyim ve aksesuar, hizmet sektorleri, konaklama, market ve aligveris
merkezleri, saglik-saglik {rlinleri-kozmetik, seyahat acenteleri, telekomiinikasyon ve
yemek) olusturmaktadir. Donemsel bazda pandemi 6ncesi (2018- 2020 Subat), pandemi
stireci (2020 Mart-2021 Mayis), pandemi sonrast 2021 Haziran-2022 Haziran)
ortalamalari igin iligkisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir. (One Way
ANOVA) Calisma sonuglarina gore tiiketicilerin sektorel bazda yapmis olduklar
harcamalar1 ve bu harcamalar1 yaparken kullandiklar1 6deme aligkanliklarimin
degismesinde Covid -19 salginin etkisi goriilmektedir.12 Sektor igin bu degisiklik pozitif
yonde goriiliirken telekomiinikasyon sektoriinde kredi kart1 islem adedi ile olan 6deme
aligkanliginda pandemi sonrast ,pandemi siirecine  gore azalig gostermektedir. Bunun
altinda yatan sebep ise yine Covid -19 salgini ile bagdastirilmaktadir birey salgin siirecinde
haberlesme , bilgi edinme ,uzak mesafe iletisimi igin telekomiinikasyon sektoriine olan

talebini arttirmistir.

Anahtar Kelimeler: Covid -19 Kavrami, Tiiketici, Davranissal Iktisat.



ABSTRACT
MASTER'S THESIS

INVESTIGATION OF CONSUMERS' SECTORAL EXPENDITURES AND
PAYMENT HABITS IN THE PANDEMIC PROCESS
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In the modern world economy, where the consumption frenzy has not caught up,
consumption activities have begun to change and consumers' demand for goods or services
has changed. Consumer's purchasing behavior is important in addressing the sectoral-based
expenditures and payment habits of individuals. In this study, it has been investigated
whether there has been a change in the sectoral-based expenditures and payment habits of
consumers due to the covid-19 epidemic. The main population of the study is 13 sectors
(car rental, petrol and fuel stations, private pension, various food, electrical-electronic
goods-computer, clothing and accessories, service sectors, accommodation, market and
shopping centers, health-health products-cosmetics, travel agencies, telecommunications
and food). One-way analysis of variance was performed for unrelated samples for the
periodical averages of pre-pandemic (2018- 2020 February), pandemic period (2020
March-2021 May), post-pandemic 2021 June-2022 June) averages. (One Way ANOVA)
According to the results of the study, the effect of the covid-19 outbreak is seen in the
changes in the expenditures made by the consumers on a sectoral basis and the payment
habits they use while making these expenditures. The underlying reason for this is again
associated with the covid -19 epidemic. The individual has increased his demand for the
telecommunication sector for communication, information and long distance

communication during the epidemic process.

Key Words: Covid 19 Concept, Consumer , Behavioral Economics.
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GIRIS
Tiiketicinin satin alma davranisi, tiikketicinin ihtiyag duydugu mal ve hizmetlerin
satin alimmasindan tliketilmesine kadar olan siirecte tiiketicilerin duygusal, zihinsel ve
davranigsal olarak verdigi tepkileri olusturur. Tiiketicilerin satin alma davranis1 bir mali

satin almadan Once aragtirma, se¢gme, satin alma, satin aldiktan sonra kullanma veya

sonrasinda elden ¢ikarma gibi agamalar1 kapsamaktadir (Cekig, 2016: 11).

Tiketicilerin satin alma kararlarinin yani bireylerin iktisadi karalarinin incelenip
analiz edilmesinde davranmigsal iktisadin kullanilmas: iktisadi analizin daha ger¢ek¢i daha
giiclii sonuglara ulasilacagi konusunda giiniimiiz iktisatgilarin hemfikridir. Davranissal
iktisat, bireylerin zihnindeki karar verme siireclerinin bireyin duygularina ve psikolojik
temellere dayandirilmasidir.  Kisilerin = duygularinin = ve  psikolojik  temellerinin
incelenmesinin iktisadi analizler agisindan daha saglikli sonuglar verecegi kabul edilmistir
(Simsek, 2018: 9).

Duygu Latince kokenli bir kelimedir, harekete gecirilen ruh olarak ifade edilir.
Duygu, insanlara iliskiler hakkinda bilgiler verir. Bir¢ok sekilde tanimlanabilen duygu,
genel olarak kisiyi harekete gegiren, kisinin davranisa gegmesinde etkili olan subjektif ve

kisisel ifadelerin yer aldigi en 6nemli tanimlamalarindandir (Aslan, 2013: 8-9).

Duygular, ekonomik karar verme siirecinde O6nemli rol oynarlar. Karar verme
siirecini etkileyen duygular iki baslik altinda incelenebilir. Birincisi, kararlar beklenen
duygulardan etkilenirler. ikincisi, kararlar anlik duygulardan yani karar anindaki hissedilen
duygulardan etkilenirler. Anlik duygular da kendi igerisinde ikiye ayrilir birincisi, arka
plandaki duygular yani tesadiifi nedenlerle hissedilen duygular ikincisi, eylemle ilgili

duygulardir (Dunning vd., 2017: 33-38).

Duygularin insanlarin davranislar1 ve tepkileri iizerinde etkisinin oldugu asikardir.
Bu etkinin kuvvetine bakmak gerekirse iizlintii, telas, korku gibi kotii duygularin seving,
mutluluk gibi i1y1 duygulara nazaran daha kuvvetli oldugu bilinmektedir. K&tii her zaman
iyiye gore daha kuvvetlidir. Ciinkii insanlarin zihninde kétii olaylara karsi 6ncelik veren bir

mekanizma vardir (Kahneman, 2011: 347-350).

Koétii olaylarin insanlar iizerindeki etkisinin daha baskin olusu her alanda oldugu
gibi ekonomi alaninda da ayni etkiye sahiptir. Kotii olaylar igerisinde en 6nemli yere sahip

olan korkunun tiiketici davraniglari tizerinde de etkili olacag1 beklenmektedir. Psikolojik ve



davranigsal tepkiler tiiketicilerin, aliskanliklarini degistirmesi konusunda g¢ok biiyiik bir
etkiye sahiptir. Bu davranigsal tepkilerin igerisinde birgok tepkinin yaninda tesadiifi korku
da yer almaktadir. Korkunun diger psikolojik ya da davramigsal tepkilerin tiiketicilerin
karar vermedeki siirecini uzatmalarinin aksine karar verme siirecini azaltip begeniyi ve
kabullenmeyi artirarak erteleme giidiisiinii ortadan kaldirir. Bu durumda tiiketicilerin se¢im
yapma ve tiiketim egilimini hizlandirarak artirmaktadir. Ancak korkunun tercih tizerindeki
hizlandirict etkisinin gelecekte de gegerli olacagi genellemesi yapilamaz (Verrochi vd.,
2017: 283-312). Tirkiye’de pandemi siirecinin tiiketicilerin harcama aliskanliklar1 ve
O0deme aliskanliklar1 tizerindeki etkisini ele alan birgok c¢alisma yapilmis ve halen
yapilmaktadir. Bankalar Arasi Kart Merkezi (BKM) verilerine gore Subat-Kasim 2020
donemi itibari ile pandemi siirecindeki kisitlamalarin korku ve telas yaratarak tiiketicilerin
harcamalar1 ve 6deme aligkanliklar1 {izerinde degisime sebebiyet verdigi goriilmektedir.
Dolayisiyla pandemi siirecinin tiiketici davranislari tizerindeki etkisinin incelenmesinde
kisitlamalarin dikkate alinmasi daha saglikli sonuglara ulagilmasina imkan verecektir. Bu
calisma, konuyla ilgili yapilan arastirmalardan 6zellikle tiiketicilerin psikolojik duygular
karsisinda sektorlerin ve 6deme aliskanliklarinin bir arada incelenmesi agisindan 6nem arz

etmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, pandemi siirecinde tiiketicilerin sektorel bazli harcamalari ve
O0deme aligkanliklarindaki degismelerin altinda yatan sebepleri arastirmak ve tiiketici
davramisin1 genel hatlariyla ortaya koymaktir. Ug béliim olarak hazirlanan bu galismanin
birinci boliimiinde, tiiketici kavraminin tanimi, tiiketicinin satin alma Kkarar siireci,
tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler ve tiikketicinin satin alma davraniginin

¢esitlerinden bahsedilmistir.

Ikinci boliimde, covid-19 kavrami, covid-19’un Tiirkiye’ de ekonomik etkileri,
covid-19 siirecinin tiiketici davranisina etkileri, istifcilik, bastirilmig talep, dijital
teknolojinin benimsenmesi, covid-19 siirecinde e-ticaret islemleri, covid-19 siirecinde
temassiz islemler, Tirkiye’de covid-19 siirecinde Qo6zlenen iretici davranislarina

deginilmistir. Ikinci bdliimiin sonunda ise literatiir dzeti verilmistir.

Uciincii boliimde, arastirmanmn 6nemi, amaci, kapsami ve bulgular iizerinde
durulmus arastirmanin anakiitlesinde kullanilan veri setinin islenmesi ve ¢oziimlenmesine

deginilerek Istatistiksel model hakkinda bilgi verilmistir.



BiRINCI BOLUM
TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANISININ
KAVRAMSAL CERCEVESI
1.1. TUKETICI KAVRAMI

Gilinlimiiz piyasasinda modern pazarlama siirecindeki ‘miisteri odaklilik > kavrami
geligsmis, boylelikle tiiketiciye ve tiiketici davraniglarina daha fazla onem verilmeye
basglanilmistir. Tiiketici, tiiketici davraniginin temel yapi tasini olusturmaktadir. Bu nedenle
davranigsal iktisat bilim dalinda da temel basyapit tiiketim ayagiyla baslamaktadir. Bu
boliimde, tiiketici kavrami ana hatlariyla tanitilarak tiiketicinin satin alma karar siireci ve

satin alma davranigini etkileyen faktorler ile ilgili ayrintili bilgi verilecektir.

1.1.1. Tiiketici Kavrammnin Tanim

Insan yasaminim biiyiik bir cogunlugu tiiketim ve tiiketim ile ilgili konulara
zaman harcamakla ge¢mektedir. Bir tiikketici giiniin neredeyse tamaminda magazalarda
dolasmak, akranlarindan bilgi almak, tiiketilen mal ve hizmetin fiyatin1 karsilastirmak, yeni
cikan reklamlari kovalamak, tiiketilen iiriinlerin ihtiyaglari ne derece tatmin ettigini
degerlendirmek amaciyla farkli davramiglar gostermektedir. Tiiketilen {iriinleri
thtiyacimiza, tercihlerimize ve satin alma giliciimiize gore tiiketiyor ve satin aliyoruz.
Bunlar tiiketilebilir mallar, dayanakli mallar, 6zel mallar veya endiistriyel mallar
olabilmektedir. Tiiketici genellikle belirtilen faaliyetlerin herhangi biri veya tamamiyla
ilgilenen bireye denilmektedir. Geleneksel olarak bakildiginda tiiketici, satisa sunulan mal
ve hizmeti alanlar iizerinden tanimlanmaktaydi lakin daha genis bakildiginda bu durum
degisiklik gostermektedir. Tiiketicilerin sadece parasal degisiklik olunca tiiketici
sayildiklar1 goriisii yerini {icretsiz hizmetlerden yararlanan bireylerin de tiiketici olarak ele
alindigini ve hatta felsefi fikirleri bile kapsayacag diisiiniilmiistiir (Khan, 2006: 4). Genel
olarak tiiketici, birincil olarak ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri satin alarak kullanan
kisilere denilmektedir. Birincil ihtiyaglar genel olarak saglik ve gida harcamalar1 olarak
tanimlanir. Ayn1 zamanda tiiketici ikincil olarak diisiiniilen ihtiya¢ dis1 arzu ve isteklerini

karsilamak i¢in tiikketim yapar (Karabulut, 1981: 11).

Tiiketim ¢ilgihiginin hizina yetisilmedigi modern diinya ekonomisinin bas
gostermesi ile tiiketicilerin tiiketim faaliyetleri degismeye baslamis ve kisinin kendini

mevcutta i¢ginde bulundugu tiiketim grubundan soyutlayip ayri bir sinifin iiyesi olmasi



hedef haline gelmistir. Bu durum alt statiiye sahip tiiketicilerin kendilerini {ist statiide
gormek istemeleri icin iist statlide bulunan kisilerin tiikketim aligkanliklarini taklit

etmeleriyle ifade edilebilir (Colak, 2019: 47).

Tiketici davranisi; piyasada tiiketici davranisini ele alan ve bu davranisin temelinde
neler oldugunu arastiran bir dilim dalidir. Bir disiplin haline gelen tiiketici davranisi
bireylerin bir iiriin veya hizmeti almaya karar vermeye baslamadan once o {irlin veya
hizmete gdstermis oldugu tepki olarak da 6lgiiliir. Ozellikle giiniimiizde tiiketici
davraniginin 6nemi giderek artmaktadir bunun altinda yatan bazi faktorler bulunmaktadir.
Bu faktorlerden birincisi; tiikketicinin mal veya hizmet alacagi piyasanin genislemesi ve bu
genisleme ile hiyerarsik yapida katmanlarin artmasidir. Bunun dogurdugu sonug¢ yonetici-
tiiketici arasindaki bagin git gide zorlagsmasidir. Diger bir faktor ise tiiketicilerin sayilarinin
artmastyla birlikte talep ettikleri mal veya hizmetteki gesitlilik arttikca tiiketiciler daha
fazla bilinglenerek karar asamalarini zorlasmislardir. Iste bu durumda gerekli orgiitler
tiketicilerin bu kararsizliklarin1 ortadan kaldirmak i¢in reklam, yayin ve benzeri

yatirimlara bagvurmaktadirlar (Kog, 2007: 21).

1.2. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davranmislari  karmasik olup bir¢cok faktorden etkilenmektedir.
Tiiketicilerden ¢ok o mal veya hizmeti satan isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet
istlinliigli kurmak, tiiketici taleplerini tatmin etmek i¢in bireylerin giindelik hayatlarinda ne
tiir davranis i¢inde bulunduklarinm agiklayip ve satin almaya gegmeden Once karar siirecini
iyice anlamalar1 gerekir. Tiketici karar siireci aslinda bir silireci degil eylemi
belirtmektedir. Ciinkii tiiketiciler bir satin alma sorununu c¢ozerken hissettikleri,
yasadiklari, zihinsel ve duygusal durumlari yeniden tiiretmektedirler (Tek, 1999: 212).
Problem biyolojik olarak bir ihtiyacin dogmasi veya reklam gibi bir dis etkenin etkisiyle
ortaya cikmaktadir. Problemin varligina istinaden o problemin veya ihtiyacin nasil
giderilecegi sorunu ile karsilagilir. Tiketici ihtiyag duydugu mal veya hizmeti satin
almadan once fark etmese dahi belli bir siirece girer. Buradaki siireg; ihtiyacin farkina
varilmasi, bilgi arama, satin alma Oncesi degerlendirme, satin alma, tliketim, tiikketim

sonrast degerlendirme ve elden ¢ikarma seklinde ifade edilmektedir ( Tek, 1999: 214).



Sekil 1

Mal ve Hizmetler i¢cin Tiiketicilerin Karar Verme Siireci

IHTiYACIN FARK EDILMESI

:

BILGI ARAMA

:

SATIN ALMA ONCESI ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMES]

.

SATIN ALMA

)

TUKETIM

,

TUKETIM SONRASI DEGERLENDIRME

¥
ELDEN CIKARMA

Kaynak: Blackwell vd., 2001: 71.
1.2.1. ihtiyac1 Fark Etme

Tiiketici bir mal veya hizmete ihtiya¢ duydugunda problemin farkina varir. Bu
baglamda tiiketiciye destek olacak faktorler ¢evresel diirtiiler, bireysel deneyimler ve igsel
motivasyondur (Liang ve Lai, 2002: 433). Herhangi bir satin alma kararinin basladigi
nokta tiiketicinin ihtiyacinin basladigi noktadir. Tiiketicinin mevcut durumu ile talep ettigi
olgu arasinda bir farklilik cikarsa ihtiya¢ baslamis demektir. Farkli bir soylem ile
doyurulmamis bir ihtiyacin tiiketicide gerilim yaratmasi ile silirecin ilk tabakasi olusmus
olur. Ihtiyacin farkindaligi, tiiketicinin optimum olarak algiladig: ile gercek arasindaki
farki hissettiginde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar iirlinlerin tatmin etme
yetilerinin Odedikleri bedelden daha O6nemli olduguna inandiklar1 zaman satin alma

eylemine ge¢mektedirler (Blackwell vd.,2001: 72).

Ihtiyacin fark edilmesi ayn1 zamanda ¢dziilmesi gereken problemin fark edildiginin
gostergesidir.  Ureticiler tiiketicilerin mevcut ihtiyaclarim1  bilmek zorundadirlar.
Tiiketicinin ihtiyaci hangi iirlinle kargilanir veya hangi {irlin iiretilirse tiiketici maksimum
diizeyde tatmin olur sorularmin cevabi siirekli aranmalidir. Aksi oldugu zaman iiretici,
tiikketicinin ihtiyacindan ¢ok firmanin ne iiretebilecegine odaklanirsa bu durumda tiiketici

yonlii pazarlama anlayisindan uzaklasilmaktadir (Blackwell vd., 2001: 73).
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1.2.2. Bilgi i¢in Arastirma

Siirecin bu asamasinda tiiketiciler ihtiyaclarii karsilayacak mamul ve markalara
yonelik bilgileri arasgtirmaktadirlar. Tiketiciler bu asamada mamul ve markalarin
Ozelliklerini, fiyatlarini ve oOdeme bilgilerini 6grenmektedirler (Yiikselen,1994:
42).Arastirma olgusu igsel ve digsal olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Sekil 2’de
tiiketicilerin bilgi toplamalar1 i¢in var olan faktdrler sematik olarak siralanmigtir. Cevresel
ve kisisel farkliliklar tliketicilerin ihtiyaclarini farkli sekilde fark etmelerine ve farkli
sekillerde arastirmalarma neden olmaktadir. Ihtiyaglar1 gidermek amaciyla toplanan
bilgiler i¢sel ve dissal kaynaklardan toplanirken cevresel ve kisisel farkliliklarin etkisi ile

farkli kaynaklara erisebilirler (Blackwell vd., 2001: 76-77).

Sekil 2
Tiiketicilerin Bilgi Toplamasi i¢in Gerekli Faktorler
. » Cevresel etkiler
Ihtivaci - *kiiltiir
fark etme < *sosyal siif
#* kisisel etkiler
*aile
i *durumsal etkiler
icsel Arastirma
kaynaklar )
Kisisel Farkhihklar
+ #tiiketici kaynaklan
Haf v *motivasyon
At Dissal *bilgi
kaynaklar *T.ut.u_mlar
#kisilik, degerler ve
yasam tarzi

Kaynak: Blackwell vd., 2001: 74.

Tiiketicilerin digsal kaynaklar yolu ile bilgi sahibi olmalar1 bes asamali bir siireci
dogurmaktadir.

e Kesfetme: Ilk olarak bilgi tiiketiciye ulasmalidir. Kesfetme ortaya cikinca
duygular baslar ve siirecin i¢inde yon bulmaya calisir.

e Dikkat: Kesfetmeden sonra iletisim bildirimlerinin tiiketicinin dikkatini ¢ekmis
olmasi gerekmektedir.

e Idrak(Kavrayis): Tiiketicinin dikkatini gektiyse ilgili mesaj tiiketici tarafindan
analiz edilir

e Kabul: Tiiketici mesaj1 algiladiktan sonra ister kabul isterse reddeder.

e Al Koyma: Siirecin son kisminda ise ikna edicinin amaci yeni bilginin kabul
edilecek boyuta girip akilda yer etmesidir.



Tiiketiciler daha fazla riskli olan {riinleri satin alirken bilgi edinme ihtiyaci daha
fazla iken dusiik riskli iirtinlerde bilgi edinme ihtiyact daha azdir ve tiiketicilerin risk

degerlendirmesi bu durumda 6nem teskil etmektedir (Blackwell vd., 2001: 76).
1.2.3. Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Ele Alinmasi

Tiiketici segenekleri degerlendirirken bir se¢im siirecine girmektedir. Bu agamada

tiiketicinin dikkate aldig1 bazi noktalar bulunmaktadir. Bunlar ;

Uriin veya hizmetin 6zellikleri

Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi degerler

Marka imaji

Tiiketicilerin her iirlin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar

Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleri ile gelistirilen
tutumlar

olarak siralanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Degerlendirme asamasinda tiiketicilerin dikkate alacagi Olgiiler degisiklik
gostermektedir. Her tiiketicinin deger yargilari, talep ettikleri irtin mal veya hizmetler
farkli olabilir.

1.2.4. Satin Alma Karar Asamasi
Segenekleri degerlendiren tiiketici hangi tirlinii, hangi markayi satin alacagina bu
noktada karar verir. Satin almadan Onceki niyet asamasi ile karar asamasi ¢ok i¢ ice olan
bir durum olsa da tiiketicinin niyet ettigi iiriin ile satin aldig1 iiriin farkl1 olabilir. Ornegin
tiiketicinin gelirinde herhangi bir azalma olursa veya issiz kalma durumlar ile kars1 karsiya
kalirsa niyet ettigi {irlin yerine farkli bir iirlin satin almak zorunda kalabilir. Bu noktada
tiiketici talep ettigi Uriinii satin almayi erteleyebilir, satin alma niyetini degistirebilir veya

tamamen vazgegebilir (Pride ve Ferrel, 2000: 145).

Tiiketici aradig iirlinii bulmak icin zaman ve enerji tliiketmeye isteklidir. Bazi
durumlarda tercih edecegi markayr dnceden belirlemezken {iriiniin kategorisini, sinifini
belirleyip aligverise ¢ikilmaktadir. Bu asamada tiiketicinin ne alacagi belli iken hangi

markayi tercih edecegi ise magazada belirlenecektir.

Bireyin o iirline ihtiyac1 yokken aligveris ortaminda o iriinii aliyorsa plansiz bir
satin alim s6z konusu olmus olacaktir (Odabas1 ve Barig, 2002: 376). Satin alma kararinda
onemli bir etken haline gelen olgu, mal veya hizmetin hangi ortamdan satin alinacagi ile
ilgilidir. Giin gectikte daha fazla tiiketici sanal ortamdan iiriin almis olsa da hala mevcutta
bulunan risklerden dolay1 (talep edilen iirlin ile gelen {iriiniin ayn1 olmamasi, teslim siirecin
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uzun siirebilecegi, iade asamasinin zorlu gectigi vb.)bir¢ok tiiketicinin geleneksel aligveris
yontemi degismemektedir. Sanal aligverisin en Onemli unsurunun giivenlik oldugu
kacimilmazdir. Tiiketici interneti aligveris noktasinda glivende hissetmiyorsa talep ettigi
mal veya hizmeti magazadan almak durumunda kalir ya da interneti giivenli bulup farkli
internet sitelerini giivenli bulmuyorsa burada tiiketici tekrar arastirma noktasina doner ve
kendini giivende hissettigi siteden satin alma islemini tamamlar (Odabas1 ve Baris, 2002:
378).

1.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin son basamaklarindan biri satin alma sonrasi davranistir.
Bu asama tiiketicinin almis oldugu {iriinle alakali tatmin veya tatminsizligi sonucunda
iriinii degerlendirme asamasidir. Bu asamada tiiketicinin {iriinii nasil teslim aldigi, nasil
kullandig1 ve ne kadar tatmin oldugu goézlemlenir. Tiiketici tatmin oldugu iirliniin satin

alma iglemini tekrarlar ve baskalarinda tavsiyede bulunur (Butler ve Peppard, 1998: 609).

Eger tiiketici tatmin olmazsa bu durumda isletmelerin iizerine biiyilk bir pay
diismektedir. Ozellikle alisilagelmis alisverisin disinda tiiketicilerin pismanlik duygusuna
diistiikleri anda satis temsilcileri tiiketicilerin huzursuzluklarin1 ortadan kaldirmak adina
¢oziimler bulmayr amag¢ edinmelidirler. Bireyde kendi tarafinda ¢oziimler bulmaya
calisarak ya iriinli iade etmek isteyecektir ya degistirme yoluna gidecektir ya da {iriinii

kullanmama yoluna gidecektir (Tek ve Ozgiil, 2005: 187).
1.2.6. Elden Cikarma

Tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki en son asama elden g¢ikarmadir. Bazi
olast durumlarda tiiketiciler satin almig olduklari Girinleri kullanmay1 birakmaya veya bir

kismini elden ¢gikarmaya karar verirler (Wells ve Prensky, 1996: 43).

Asagidaki sekilde goriildiigii gibi tiiketiciler son asamadaki noktada {riiniinii
niteliklerini g6z oniinde bulundurarak elden ¢ikarma segeneklerinden birine karar verirler.
Bu seceneklerle ilgili olarak siirdiiriilebilir pazarlama ve ¢evrenin korunmasi agisindan
onemlilik arz eden iriinlerin doniistiiriilmesi ile tiiketicilerin bilinglenmesi gerekmektedir

(Wells ve Prensky, 1996: 46).



Sekil 3

Tiiketicilerin Uriinleri Elden Cikarma Durumlar

URUN
Muhafaza et Siirekli olarak Gecici olarak
elden gikar elden cikar
Gercek Yeni bir Depola Kirala Odiing
amacina amaca ver
hizmet igin hizmet icin
kullan kullan
At Baska Takas et Sat
birine ver
I |
Direkt Araciya
titketiciye
Dinistiirmek Tekrar Kullanilmak
iizere Sanlmak iizere
lzere

Kaynak : Solomon vd., 2006: 334.
1.3. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma davranigini tanimlarsak tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmetlerin satin alinmasindan tiiketilmesine kadar olan siirecte tiiketicilerin duygusal,
zihinsel ve davramigsal olarak verdigi tepkilerdir. Satin alma kavrami genellikle bir
magazaya gidip bir sey segmek gibi basit bir mesele degildir. Sekil 4 ‘de gosterildigi gibi
bir tliketicinin se¢imi ruh hali, zaman baskis1 ve gerekli oldugu 6zel durum ve

baglamlardan oldukga etkilenir.

Tiiketici bir {irlinii kullandiktan sonra, ondan memnun olup olmadigma karar
vermelidir ¢linkii memnuniyet siireci liriinii bir kez satmak degil, tiiketicinin gelecekte satin

almaya devam etmesi amaciyla tiiketiciyle iyi bir iligki kurmak isteyen pazarlamacilar igin



oldukga dnemlidir. Bir kisinin satin alma anindaki ruh hali, fizyolojik durumu, satin alinan
iiriin ilizerinde 6nemli bir etki yaratabilir ayrica kisinin iiriinii nasil degerlendirdigine de

baglidir (Solomon vd., 2002: 301).

Sekil 4
Satin Alma ve Satin Alma Sonras:1 Faaliyetlerle Tlgili Hususlar
Onciil Durumlar Satin Alma Ortamm Satin Alma Sonrasi
Siirecler
Durumsal Faktorler Aligverig Deneyimi Tiiketici Memnuniyeti
Kullanim Baglamlari Satin Alma Noktas1 Uriin imhasi
“uyarict’’
Zaman Basincli Satis Etkilesimleri Alternatif Pazarlar
Mod

Aligveris Yonelimi

Kaynak : Solomon vd., 2002: 300.

Satin alma stirecini etkileyen faktorler mal veya hizmetlere gore farklilik
gosterebilir. Se¢im kriteri olarak gosterilen faktorler tiiketicinin kafasinda hangi marka
lirlinii alsam sorusuna temel olusturur. Her tiiketicinin satin alma siireci farkli kriterleri
barindirmaktadir. Ornegin bir ayakkabi1 satin almak isteyen geng bir tiiketici stilini goz
oniinde bulundururken, yetiskinin satin alma asamasinda belirleyici faktor fiyattir. Bununla
birlikte ayni Kriter goz oniinde bulundurulsa da ayni kriter farkli yonlerden satin alma

stirecini etkileyebilir (Jobber ve Lancester, 2003: 70).

Sekil 5
Tiiketici Davramsi, Tiiketici Aktiviteleri, Tiiketici Tepkileri

#

Tiiketici Davramis:
/ L

Tiiketici Aktiviteleri: W Tiiketici Tepkiler::
Satin alma . . Du_}'gusal
Kullanma / Tilketrne J ) Zihinsel
Yok etme Davramssal

Kaynak: Kardes vd., 2011: 8.
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Tiiketicilerin satin alma davranisinda dnemli etken ihtiyag kavramudir. Ihtiyag;
karsilandigi zaman kisiye mutluluk, haz veren karsilanmadigi durumlarda gerildikleri
anlara sebep olmaktadir (Colak, 2019: 47). Tiiketicilerin satin alma davranisinda bilingli
veya bilingsiz harcamalar ile davranislar farklilik gosterebilir. Izledikleri reklam, indirim,
kupon vb. etkilenerek satin alma siirecleri degisebilir (MEB, 2012: 7). Satin alma siireci
icinde tiiketicilerin belli bir zamanlarin1 harcamalar1 anlamina gelir ve bu siire iginde
tiikketicinin karar verme asamasi kararsizlik noktasina geldigi anda tiiketicilerin karar
vermesi zorlasacaktir (Colak, 2019: 48). Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen
birden ¢ok faktor vardir. Bunlar1 genel olarak tiiketicinin gelir seviyesi, bulunduklari
sosyal sinif, cinsiyet, egitim olarak siralayabiliriz. Aslinda buradaki farkliligin temel
nedeni tliketicilerin kisisel Ozellikleri, psikolojik o6zellikleri ve sosyolojik o6zellikleri

bakimindan birbirlerinden ayrilmalaridir (Colak, 2019: 49).

1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tiiketicinin davranisinda en 6nemli ve genis etkiye sahip olan bir
faktordiir (Devrez,1998: 5). Pierre Bourdieu (1984) ve Mich¢le Lamont (1992), kiiltiirel
zevkler ve tiiketim tecriibelerinin ahlaki ve sekli agidan iilkeler ve bolgesel olarak siniflar
arasinda bireyler tarafindan pekistirilip sekillendirildigini ortaya koymustur (Peterson ve
Kern, 1996: 905).

Bir toplumun maddi ve manevi liretim giicii olarak tanimlanan kiiltiir, toplulugun
bir iiyesi olarak bireyin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasay1, ahlaki aliskanlig1 ve farkl
gelenek ve gorenekler ile ilgili becerileri barindiran bir biitiin olarak tanimlanir (islamoglu,
2003: 159). Kiiltiir bireylerin yasam bigimlerini, tiiketim aliskanliklarin1 6nemli olgiide
etkilemektedir. En basit haliyle iilkelerin farkl kiiltiirel 6zelliklerinden 6rnek verilebilir;
Avrupa iilkelerinde 6glen yemegi kiiltiiriine ¢ok nadir rastlanilmaktadir. Hollanda’da 6glen
yemegi hi¢ yenilmezken Ingiltere’de ise ¢alisan niifus &glen yemegini kahve ve kisa
atistirmaliklarla gegistirmektedir. Lakin Tiirkiye’de bir¢ok c¢alisan 6glen yemegine oldukca
onem vermektedir (Kog, 2007: 208). Tiiketicinin ihtiyaglarinin karsilanmasinda temel olan
kiiltir; insanlarin yarattigi deger, orf, adet, ahlak, tutum, davranis, sanat ve benzeri

toplumsal degerlerin karigimini olusturmaktadir.

Bir kisi icinde yasadig1 toplumun ister istemez deger yargilardan etkilenir. Kiiltiir;
yiyecek, giyecek, mobilya vb. duyularimizla algiladigimiz seyler olabilirken saglik, refah

gibi duyu organlarimiz ile algilayamadigimiz 6geleri de kapsar. Kiiltiiriimiize gore nerede
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ne giyecegimize, nasil davranacagimiza kadar alacagimiz kararlar1 énemli boyutta etkiler
(Devrez,1998: 5). Kiiltiiriin 6zellikleri asagidaki gibi siiflandirilabilir (Islamoglu, 2003:
16) ;

e Kiiltiir olusturulur: Insanlar tarafindan ortaya cikarihir. Ortaya ¢ikmasinda 3
faktor s6z konusudur. Bunlardan ilki idealler, inanglar, degerler ve ideolojik
sistemlerdir. ikincisi; teknik bilgiyi ve beceriyi kapsayan teknolojik sistemlerdir.
Ucgiincii ve son faktor ise aile, sosyal yap1 ve kurumlari kapsayan orgiitsel
sistemdir.

e Kiiltiir dgrenilir: Dogustan olan bir olgu olmayan kiiltiir ¢cevre ve aile gibi
faktorlerle 6grenilen bir sistemdir. Nesilden nesille 6grenilerek aktarilir.

e Kiiltir gelenekseldir: Kiiltlir bireyin ortak anlayis ve disiincelerine uyum
saglayacak standartlar1 barindirir.

e Kiiltiir toplum iiyelerince paylasilan deger ve normlar biitiiniidiir.

¢ Kiiltiir zamanla degiskenlik gosterebilir.

o Kiiltiir benzerligi yansittig1 kadar farkliliklar1 da beraberinde getirmektedir.

o Kiiltiir, 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir.

e Kiiltiir bir ihtiyac1 karsilar, dogru ve yanliglar1 gdstererek problemleri ¢6zmeye
yardimc1 olmaktadir.

¢ Kiiltlir uyumlanma siirecidir.

Ayn1 zamanda her kiiltiir bir alt kiiltiirden olugsmaktadir. Alt kiiltiir i¢in daha basit
tanimlama yapilabilir. Bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlari olusturan ortak nitelikler
alt kiltiri olusturmaktadir (Devrez,1998: 5). Alt kiltiir mevcutta bulundugu sosyal,
orgiitsel ve bireysel ozellikleri kapsamaktadir. Topluluk iiyelerinin ayn1 irka veya ayni dini
inaniga sahip olmalar1 gerekmez. Topluluk iiyelerinin hukuksal bakis agis1 da farkli
olabilmektedir. Baz1 gruplar hukuk kurallarindan ¢ok fazla etkilenirken bazi1 gruplar ise
daha az etkilenmektedir. Bu durum alt kiltiirii iist topluluklardan farkli kilan olgudur
(Ammi, 2007: 120).

Bu topluluklarda yer alan toplumlar farkli sosyal grup ve tabakalardan olusurlar.
Sosyal simif; bir toplumun ayn1 degerleri, ayni ilgileri benzer hayat ve yasam tarzlarina ait
davranig bigimleri olarak adlandirilir. Sosyal sinif genelde alt, orta ve {ist sinif olmak {izere
tice ayrilir. Aynmi sinif da yer alan kisilerin davraniglari benzerlik gosterir. Alt sinifta yer

alan kigiler harcamalarini ihtiyaglarinin sirasina gore diizenler ve pay eder. Buradaki
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onemli bir nokta alt sinifta yer alan kisilerin orta sinif veya iist sinifa gegmesinde alt sinifin
tiketim davraniginin artik eskisi gibi olmayacagi ve geg¢mek istedigi smifa gore
degisecegidir (MEB, 2012: 19).

1.3.2. Sosyal Faktorler

Toplumun her bireyi sosyal faktoriin etkisi altindadir. Sosyal simiflar, gruplar ve
bireyler siire gelen tarih iginde siirekli etkilesim igindedir. Grupsal ve sinifsal etkilesim
icinde olan insan ge¢misten gelen bilgi birikimi ile zamana gore degismekte olan
davranigsal tepkimeler ile gelecege yonelik modeller olusturur. Zamanin etkisiyle gelisen
teknoloji, iletisim ile genel kabul gormiis bireylerin kani1 ve davranig bigimleri tiikketimde
davranig siirecini etkilemektedir (Murphy vd., 1989: 1003-1026). Sosyal faktorlerin alt
basamaginda referans gruplari, aile, roller ve statiilerin etkileri ile tiiketici davranisi
etkilenir (MEB, 2012: 20). Referans gruplari kiginin deger yargilarini etkileyen gruplar ve
bu gruplar bireyin direkt yiiz yiize iliskide oldugu veya endirekt olarak etkilendigi referans
gruplar1 diye ikiye ayrilir. Direkt yiiz yilize oldugu tiyelik gruplari basta aile, arkadas, yakin
cevresi ve ilgili diger kuruluslardir. Tiiketicinin davranisi referans alacagi grubu 6nemli
ol¢iide etkiler. Kisiler tiilketim davranis1 sergilerken gilivendikleri kisilerin tercihini merak
eder ver kendi kararinda etkili olmasina izin verirler. Endirekt gruplar ise iinli yildizlar,
futbolcular, ticari gruplardir. Bu grupta birey deger yargilari, giyinme tarzlarini 6rnek
almaya calisirlar 6zellikle ¢ocuklar ve gengler i¢in endirekt gruplarin yasam tarzlari birey
icin referans olur (Devrez, 1998: 6).

Sekil 6
Tiiketici Danisma Grubunun Etkileri

Danisma Grubu Aciklama

Bu grup aile, arkadaglar, yakin meslektaslar gibi en c¢ok goriisiilen
insanlardan olusmaktadir. Birincil grup yeteri derecede kii¢iik oldugundan
yiiz ylize iliskiye diizenli olarak tanimaktadir. Kisinin karar verme siirecinde
en giiclii etkiye sahiptir.

Birincil Grup

Bu grup ilgi diizeyi benzer olan, ara sira goriisiilen insanlardan olusmaktadir.
Golf Kkliip tiyeleri ya da ticaret birliklerinin iiyeleri 6rnek olarak verilebilir.
Ikincil Grup Bu grubun is yapma tarzlarinda ya da hobilerinde uymalar1 gereken kurallar
oldugu gibi satin alma kararim etkileyen bigimsel olmayan gelenekleri de
vardir.

Bu grup ait olmayr arzuladigimiz kisilerden olugmaktadir. Davranislar
Arzulanan Grup iizerinde bu grup oldukga etkilidir. Ciinkii kisi katilma konusunda ¢ok biiyiik
bir arzuya sahiptir. Bu gruplar 6zellikle moda {iriinleri satin almada etkilidir.
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Bu grup ait olunmas: arzulanmayan kisileri icermektedir. Kisi grup disinda
Kagiilan Grup hareket etmeye yonelebilmektedir. Ornegin, futbol fanatigi gibi diisinmeyen
biri ,futbol magina gitmeyi tercih etmemektedir.

Kaynak: Jim Blythe, 2001: 53.

Tiiketici karar verirken fikir verici olarak etkileyici organ olan aileye siginir. Aile
igindeki bireylerin iistlendikleri roller zaman gegtik¢e degisiklik arz etmektedir. En basit
yordamda birey bekar ise sadece kendi ihtiyaglarin1 giderecek kadar mal ve hizmet tiiketir
ama evli olan bireylerin tiiketim aligkanliklar1 sadece kendini degil esini ve ¢ocuklarini da
kapsar (Cekig, 2016: 47-48). Ailedeki her bireyin hukuksal, dogal ya da sonradan olusan
rolleri ve gorevleri vardir. Dogal roller erkek ya da kadin es, kiz ya da erkek kardes, teyze,
hala amca, day1 gibi akrabalik iliskisi olanlarin iginde bulunduklari rollerdir. Aym
zamanda statiiye tabi olan kisinin {izerine yiiklenen 6dev hak ve yilikiimliiliikklerdir. Buna
ornek olarak ev hanimlarinin ev ekonomisi hakkinda karar vermeleri kadinlara verilen rol
ve gorevler olarak degerlendirilir. Bu durumda aile icindeki tiikketim aile bireylerinin
rollerine gore siirekli degisiklik gostermektedir (Liu vd., 2013: 128). Aile kavraminin bir
pargasi olan ¢ocuk aile tiiketimini etkilemektedir. Ozellikle televizyon reklamlarinda yer
alan, cocuklar ve onlar1 hedef alan kampanya ve promosyonlar ebeveynlerin ¢ocuklarin
isteklerini yerine getirebilmek i¢in tiiketim egilimli satin alma davranis1 sergileyip aile
icinde tiiketici satin alma davranmisim1 6nemli Olglide etkilemektedir. Bu olgu tiiketim
egiliminde aileler arasinda roller ve statiiler ile her ailenin kendi i¢ biinyesinde

degisebildigini gostermektedir (Mcneal, 1999: 16).

Geleneksel ailelerde cinsiyete iliskin roller farklilik gostermekte ve bu durumda
tilketim olgusu degisiklik gostermektedir. Bireyin yasadigi toplumun kiiltiirel 6zellikleri,
gelenek gorenekleri, aileye vermis olduklarit deger ailenin tiikketim aliskanligi edinmesini
saglamaktadir. Kisiler toplum icinde iliskide bulunurken diger bireyler ile iliski kurmak
igcin farkli rollere biirlinebilir (Green ve Cunnigham, 1975: 326). Roller arasinda yas
faktorii de kiiltlir kadar 6nemli bir yere sahiptir. Aile iiyelerinin yaslar, tiiketim satin alma

davranigini ihtiyaca gore etkilemektedir (Sharp ve Mott, 1956: 155).
1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisi, Kisisel davraniglardan etkilenmektedir. Bu kisisel
davraniglar durumsal faktor ve demografik faktoriin etkisi ile sekillenirler. Durumsal
faktor; bireyin satin alma karar1 verirken i¢inde bulundugu durum ve sartlar1 olusturur.
Demografik faktor olarak genelledigimiz ise  kisinin yasi ve yas donemi, meslegi,
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ekonomik durumu, hayat tarz1 ve kisiligidir. Bireyin yas1 ve yas donemi onun hangi mallari

talep edecegi hakkinda ipucu vermektedir (Devrez, 1998: 8).

Bireylerin i¢inde yer almis olduklar1 meslek gruplari da bireyin talep edecegi tiriin
mal veya hizmet hakkinda yol gosterici olmaktadir. Tiiketiciler alt diizey meslek
gruplarinda gelir kisit1 daha biiyiik 6lglide oldugu igin gorece daha ucuz mallan talep
ederler. Ust diizey meslek grubuna sahip birey gérece daha pahali ve gdsterisli mali tercih
eder. Ornegin mavi yakalilar gelirlerinin biiyiik bir cogunlugunu zorunlu temel ihtiyaglara
ayirirken beyaz yakalilar ise disarida yemek yemeye, finansal hizmetlere ayirmaktadirlar
(MEB, 2012: 25). Birey satin alma karar1 verirken en onemli unsur istisnasiz gelirdir.
Nedeni ise tiiketim gelirin fonksiyonudur. Bireylerin gelirleri arttikga normal mallarin
tiiketimleri artar. Kisinin geliri yani alm giicii yok ise saydigimiz diger unsurlar gegersiz
olacaktir. Tiiketiciler gelirlerinin bir kismi ile zorunlu ihtiya¢ mallarimi tiiketirken geriye
kalan kisim istege bagli gelir diizeyi olarak tanimlanir ve kisinin tercihi harcamayi belirler.
Gelire gore baktigimizda kisinin geliri yiiksek ise aldigi mal ve hizmetin kalitesini
arttirmak isteyecektir fakat gelir diizeyi diisiikk ise birey i¢in 6nemli olan ihtiyaglarini

karsilamasidir (Cekig, 2016: 42-43).

Tiiketicinin bliriinmiis oldugu kisilik bireyin oto kontroliinde olan davranig
bicimleri ve i¢ siire¢ olarak bilinmekte olup kisinin satin alma davranisi ve markalar
arasindaki iligkileri 6lgerek bireyin kisiligi hakkinda bilgi verir (Devrez,1998: 9).Kisilik,
bir bireyi diger bireylerden ayirmaya yarayan ve bireyin i¢ ve dig diinyasinda bulunan
kendine 6zgii Gzellikleri ile tanimlanan sistem olarak bilinmektedir. Bireyde kisiligin
olusmasinda bir¢ok faktor rol oynar bunlar sirasiyla;

e Bireyin dis goriiniimii(boy, kilo vb.)

e Kalitimsal 6zellik

e Aile

¢ Rol ve sosyal siif

e Zcka, enerji, ahlak, istekler, potansiyel yetenekler
e I¢inde yasanilan toplumsal dzelliklerdir.

Kisilik konusunda arastirmacilarin bir¢ogu bireylerin belirli 6zelliklerini tespit edip
bu &zelliklere uygun olarak davranis kaliplart i¢inde gruplandirmaktadir. Kisilik tipleri,
farkli kistaslar ile smiflandirilmaktadir. Kisiligin tiiketici satin alma davranisina etkisi

oldugu bilinmekle birlikte etkinin niteligi konusunda net bir bilgi yoktur. Davranisin kisilik
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ozellikleri ve bireyin sosyal degerlerinin etkisi altinda oldugu kaginilmazdir (Mucuk, 2006:
77).

1.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireylerin tiilketim davranisini etkileyen Onemli unsurlardan biri de psikolojik
faktorlerdir. Bireyin kendisinden kaynaklanip davramislarini etkiledigi gii¢ psikolojik
faktor olarak ele alinir. Bir tiiketicinin satin aldig1 iiriin ve hizmetleri hep ayni yerden satin
almasma etki eden giidiilere miisteri olma giidiileri denir. Bunlar fiyat, servis, mal
cesitliligi, diiriistliik, satig¢ilarin giiler yiizliligii gibi faktorlerdir (Pride ve Ferrell, 2010:
130-131). Bireylerin ihtiyaglarin1 ortaya ¢ikarmasinda giidiilenme onemli bir faktordiir.
Giidii net ve kisa bir tanimla kisinin ig¢sel veya digsal uyariciyr harekete gegirmesidir.
Glidiilenmeyi asama olarak kisiyi belirli yone dogru iten giidiim, hedef i¢in davranis ve

hedefin ger¢eklesmesi olarak ii¢ boliime ayirmak uygundur (MEB, 2012: 27-28).

Sekil 7

Giidiilenme Siireci

Ogrenme
istekler ve

Gerilim |—>| Driirtii
arzular
3
Biligsel siireg

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 106.

Karsilanmamusg
ihtiyaclar,

Amacin ve
thtiyaglann
karsilanmasi

e

Davrams

Psikolojik faktorler icinde yer alan algilama bir dis etkenin duyu organi ile
algilanma big¢imi olarak tanimlanip etkene olumlu veya olumsuz tepki gosterilme siireci
olarak da bilinmektedir. Bir uyarici zihinsel duyularimizda yer alarak iiriin mal veya

hizmetlere olan tepki(davranig)mekanizmasini olusturmaktadir (MEB, 2012: 29).
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Sekil 8
Duyulara Gelen Girdi “Uyaricr”

Muhakeme
kapali kutu
s etki (uyaricl) ——» (algilama mekanizmasi) |—sp Tepki (davranig)
olarak insan zihni

Kaynak: MEB, 2012: 29.

Insan davramslarinin yénlendirme asamasinda ¢’dgrenme’’nin de biiyiik katkisi
vardir. Ogrenme bireyin bilgilerinde tecriibelerinden olusmaktadir. Insan davranislariin
“etki — tepki’ ’ve “’tekrarlama — pekistirme’’ yoluyla bireyin davraniglarinin etkilenme
durumunda biiyiik bir paya sahiptir (Devrez,1998: 11). Bu durumda bireyin bilgi ve
tecriibeleri ile birey kendini ifade eder ve tutum olgusu ortaya ¢ikar. Tutum bireyin kendi
i¢ diinyast ile belirli deger yargilarina ve inanglarina bagli olarak bas gosteren bir
kavramdir. Ornegin bir malin saticis1 olan kisinin kendi mal1 diger mallara gore daha dogru
bulmas: ve karini arttirmak icin farkli yollara basvurmasi bir tutumdur. Inanglar ise insan
psikolojisinin vazgegilmez unsurudur. Ciinkii insanlar inanglar1 sayesinde psikolojik
etkende kendilerini giivende hissederler aksi durumda dis etkenlerin etkisinde kalirlarsa
dengesiz bir birey olurlar ve topluma ve kisiye bunun bir sosyal maliyeti olur. Kisilerin
inanglar satin alma davranigini etkiler, inandiklart bilgi kanaat ve dini duygular ile satin

alma davramis1 degiskenlik gostermektedir (Collii ve Oztiirk, 2006: 375).

1.4. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISININ CESITLERI

Tiiketicinin satin alma davranisinin diipediiz bir olgu olmadig: asikardir. Karmagsik
ve anlasilmas1 giictiir. Ciinkii {iriiniin tiiriine gore davranis farklilasmaktadir. Ornegin; her
giin diizenli olarak gazete alan birinin bu {riinii alirken hizlica ve diisiinmeden aldig1
gozlemlenmektedir. Fakat bireyin bir otomobil aldig1 varsayilirsa hem fiyat1 yiiksek hem
de stirekli gerceklestirilen bir eylem olmadigr i¢in satin alma asamasini daha yavas ve
yogun caba sarf ederek tamamladigr goézlemlenmistir. Satin alma davranig cesitleri
sirastyla; karigik satin alma davranisi, Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, farklilik
arayan satin alma davranigi, alisilmis satin alma davranisi, hedonik satin alma davranisi

olarak gruplandirilmaktadir (Saglam, 2014: 69).
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1.4.1. Kanisik Satin Alma Davranisi

Karigik satin alma davranisinda, bireyin satin almak istedigi {iriin ya da hizmetin
ilgisinden bahsedilir. Bunun altinda yatan sebep ise mal veya hizmetin beklentisinin
yiiksek olmasi, ayn1 mal ve hizmetin piyasada farkli segenekleri olmasi, fiyat farklar1 gibi
etkenler yer almaktadir. Biitlin bu secenekler satin alma davranisini karisik hale
getirmektedir. Tiiketici bir iiriin satin alirken hep bir arayis i¢indedir. Ayni kategorideki
diger mal ve hizmetleri arastirmak avantajli ve dezavantajli yonlerini 6grenmek diger bir

ifadeyle kiyaslama yapmak istemektedir (Yiikselen, 2000: 88).

1.4.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler bir iiriin, mal veya hizmeti satin alirken derinlemesine
diisiinmektedirler. Bunun nedeni iiriinlin pahali olusu, baz1 {irtin ve hizmetin sik sik satin
alinmamast, o iirlinlin risk olusturacak diizeyde zarara ugrayabilecegi olmasidir. Boylelikle
iriinii satin alacak tiiketici piyasayr ¢ok iyi analiz etmektedir. Fakat iyi bir fiyat ile
karsilastiginda hemen satin alma islemini bitirecektir. Ornegin bir hal1 satin almak isteyen
tilketici piyasadaki tirlinleri detayli olarak arastirmaktadir. Belli bir fiyat kategorisindeki
tirlinii satin alir diger kategorilerdeki tiim halilarin ayni fiyatta oldugunu esas alir (Foxall,

1980: 17).

1.4.3. Alisilmis Satin Alma Davramslar

Tiiketici belirli marka farklarinin bulunmasindan dolayr ¢ok sayida iiriin ilizerinde
daha az diisiiniilerek satin alma davranis1 gostermektedir. Ornegin tuza ihtiyaci olan bir
tiiketici bir diikkana gider ve bir marka tuz alir eger siirekli ayn1 markay1 talep ediyorsa
burada giiglii bir sadakat degil alisagelmis bir satin alma davranigi ortaya cikar (Kotler,
2000: 177).

1.4.4. Farkhilik Arayan Satin Alma Davranisi

Satin almanin bu ¢esidinde markalar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Tiketici
her zaman satin almis oldugu tirlinii aligilagelmis tiriniin disinda farkli drtinleri de talep
edebilmektedir. Tiiketicinin satin almak istedigi iiriinden baz1 beklentileri bulunmaktadir.
Bunlar1 daha az diislinerek satin alma davranisi sergiler ve {iriinii tiikkettigi zaman zarfinda
degerlendirmektedir. Ornegin tiiketici siirekli satin almis oldugu seker hakkinda pozitif
yonde bir goriis belirtmektedir. Fakat farkli bir marka ayni {irlin satin almak adina
deneyimlemek isteyebilir burada 6nemli olan nokta bireyin satin almis oldugu iriindeki

memnuniyetsizlik degil satin almaktaki ¢esitliligi deneyimleyebilmesidir. Uriinii
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pazarlamakta olan satic1 bu ¢esitliligin getirmis oldugu satin alma davranisini daimi kilmak
icin reklam, diisiik fiyat ve promosyon benzeri yollara bagvurmaktadir (Asanbekova, 2007:
155).

1.4.5. Hedonik Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranmis1 sergilerken ihtiyacini karsilayacak {iriin mal veya
hizmetin disinda eglence ve mutluluk hissiyat1 keyif veren duygularin da 6n plana atildig:
faktorler devreye girmektedir. Bu durumda iiriinler sadece ihtiya¢ halinde alindiginda pek
bir anlam ifade etmez kullanildiginda duygular ile baglanti kuruldugunda tam bir anlam

ifade eder ve bunun sonucunda hedonik deger ifade edilir (Aytekin ve Ay, 2015: 142).
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IKINCi BOLUM
COVIiD-19 KAVRAMI
2.1. COVID-19 KAVRAMI

Covid-19 ilk defa Cin’in Vuhan Eyaleti’nde bas gosteren Aralik aymin sonlarina
dogru solunum yolu belirtileri(ates, oksiiriik, nefes darlig1) ile gelisen bir grup hastanin
incelenmesi sonucunda 13 Aralik 2020’de tanimlanan bir viriistiir. Bu viriis 6ncelikle deniz
iriinleri ve hayvan pazarlarinda bulunan kisilerde tespit edilmistir. Koronaviriis
hayvanlarda ve insanlarda ¢ok hizli yayilan bir viriis hastaligidir. Kisilerde koronaviriisiin
soguk alginligindan Orta Dogu Solunum Sendromu (MERS) ve Siddetli Akut Solunum
Sendromu (SARS) gibi siddeti fazla hastaliklara kadar solunum yolu enfeksiyonlarina
sebep oldugu bilinir. Yeni Koronaviriis Hastaligina SAR-CoV-2 virlisii neden olur
(https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66300/covid-19-nedir-.html).

Covid-19 Tirkiye’de ilk olarak 11 Mart 2020 tarihinde gortilmistiir. Covid-19” un
Tiirkiye’de goriilmesinin ardindan sadece saglik sektoriinde degil tilkede kiiltiirel ve yerel
baz1 etkileri beraberinde getirmistir. Covid-19 salgini kapsaminda, bazi 6nlemler alinmis
ve uygulamaya konulmustur. Bunlar baslica ekonomik, sosyal ve toplumsal 6nlemlerdir.
Ilk olarak 12 Mart tarihinde egitime ara verilmis ve uzaktan egitim modeline gegis
yapilmigtir.17 Mart 2020 tarihinde ise Tiirkiye’de ilk 6liim ger¢eklesmistir. Covid-19’un
yas olarak daha ileri yastaki kisilerde daha farkli reaksiyonlar gdsterdigi goriilmiis ve 65
yas ve lzeri olan kisilere ayn1 zamanda kronik hastaligi olan bireylere 22 Mart 2020
tarihinde sokaga ¢ikma kisit1 getirilmistir. Yash ve kronik hastalarin diginda geng bireylere
bulagsma ihtimali daha yiiksek tespit edilince 3 Nisan 2020 tarihinde 20 yas ve alt1 kisilere
sokaga ¢ikma yasagi getirilmistir. Fakat bu kisitlamanin ardinda kisa bir silire sonra 1
Haziran 2020 tarihinde yas aralig1 18 olarak revize edilmistir. Covid — 19 “un bulagsma hiz1
diistintilerek 11 Nisan 2020 tarihinde 30 Biiyiiksehir ve Zonguldak iline sokaga ¢ikma
kisitlamas1 getirilmistir. Lakin bu siire igerinde illerdeki vaka sayisina gore il kapsami
daraltilmis ve 6 Haziran 2020 tarihine kadar il bazinda kisitlamalar devam etmistir. Covid
—19’un Tiirkiye’deki seriiveni 31 Mayis 2020 ile artis gostermistir.14 Ocak 2021 tarihinde
covid-19 ‘la miicadelede asilama basladi. Ve bununla birlikte 29 Nisan -17 Mayis 2021
arast tam kapanma donemi basladi. 22 Haziran 2021 tarihinde yerli asida Faz-3

kapsamindaki ilk doz yapildi. Haftada 5 giin yiiz yiize egitime 6 Eyliil 2021 tarihinde geri
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doniildi. Hes kodu ve agik havada maske takma zorunlulugu 2 Mart 2022 ‘de kalkti
(Soylu,2020: 175-176).

2.1.1. Covid-19’un Tiirkiye’de Ekonomik Etkileri

Covid-19 salgmin iilkenin ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel alaninda bir ¢ok
etkisi olmus ve en ¢ok ekonomik ve siyasi anlamda {ilkenin sarilmaz yarasi haline kisa
zamanda biiriinmiistiir. Kiiresel anlamda bugiin ulasilan noktada bilisim teknolojilerinin
ileri boyutlara ulastigi zaman igerisinde kiiresel piyasalar sarsilmig, petrol fiyatlari ¢okmiis
baz1 iilkelerde resesyon belirtileri bas gostermistir. Ulkede daraltic1 etkiler artmaya
baslamis ve salgmin tiim Diinya’ya yayilmasi ile gostergeler iizerinde kritik noktalar
olusmustur. Ozellikle seyahat kisitlamalarinin yayginlasmast ile turizm sektorii dnemli bir
sekilde daralmis ve biiyiik bir darbe almigtir. 2019 yilinin Nisan ayinda Tirkiye’ye gelen
yabanci sayist 8.735.268 iken 2020’nin ayni doneminde 4.262.882 kisi olarak
gergeklemistir. Yani dort aylik totalde 2019 yilina gore turizm hareketliliginin % 51,20
azaldig1 6ne ¢ikmustir (Soylu, 2020: 176-177).

Covid-19 ‘un derinden sarsmis oldugu bir diger konu ise isgiiciidiir. TUIK’ den
alan verilere gore 2020 Subat doneminde issizlik oranit %13.6 istihdam orant %43.1
isgliciine katilim oranlar1 %49.9 geng issizlik orani ise %24.4 olarak gergeklesmistir. Mart
ayina gelindiginde ise issizlik oram1 %14.1 olarak gergeklesmistir. Mayis ayinda vaka
sayilarindaki artisin azalmasi ile issizlik oran1 %12,8 seviyelerine ulasmistir. Covid-19 ‘un
dis ticaret ilizerine de etkisi olusmus 2019 yilinin aynt donemine gore ihracat %41.4
daralmais, ithalat ise 9%25.0 azalmistir. Ocak ve Nisan ayinda ihracat %13,7 daralmis ithalat
ise %1 artmistir. Mayis ayinda vaka sayilarinin azalmasina istinaden sektorlerde destek
paketleri yayimlanarak bir nebzede olsa telafi edilmeye ¢alisilmistir. Genisleyici politikalar
ile firma sektdrii ve hanehalki sektorii finanse edilmeye calisilmis Ekonomik Istikrar
Kalkan1 Paketi basta olmak iizere pek ¢ok telafi edici destek paketi ortaya atilmistir.
Bunlardan bazilar1 kamu bankalari 6demesiz donem segenekleri ve uygun faiz oranlari ile
temel ihtiyac destek paketleri, esnaflara yonelik Halk Bankas: “Isletme ve Finans Destegi”
ile “Paraf Esnaf Kart Destegi”, kisa ¢alisma 6denekleri, esnek ve uzaktan ¢aligma modeli

gibi benzeri ¢alismalarda yapilmistir (Soylu, 2020: 177-183).

2.1.2. Covid- 19 Siirecinin Tiiketici Davramisina Etkileri
Pandemi doneminde tiiketicilerin fiyat dalgalanmalar1 iizerine davranisi net olarak

bilinmemekle beraber ev disinda tiiketilen gidalarin azalmasi ve perakende satis miktarinin
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artmasi ile tiiketilen gidalar stok noktasina kadar artis gostermistir. Tiiketicileri stok
yapmaya iten nedenlerin altinda asilsiz haberler ve giivenilir kaynaklardan yayilan stres ile
korku diizeyi yer almaktadir. Tiiketici rasyonel tutumlarini kaybetmeleri ve ihtiya¢larindan
daha fazlasim1 satin almaya c¢aligmalar1 goriilmektedir. Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinden yola c¢ikarak kisi once kendi ihtiyaglarini giderip ilerleyen basamaklari
erteyebilir. Ornegin; bu siire¢ de saglik ve temizlik sektdrlerine olan talep daha cok

artarken, eglence sektorii ikinci plana atilmistir. (Baltaci ve Akaydin, 2020: 59-60).

Sekil 9
Tiirkiye’de Yerlesik Hanehalki Tiiketimindeki Degisim (2015-2020 Ceyreklik (%))
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Sekil 9°da 2015-2020 yillart arasindaki ¢eyrek dilimlerde hane halki tiiketiminde

meydana gelen degisim gosterilmektedir. 2020 yilinda meydana gelen degisim tabloda ¢ok
acik bir sekilde goriilmektedir. ilk ceyrekte hane halki tiiketimi normal seviyelerde
gerceklesirken ikinci geyrekte Diinya’da ve Tiirkiye’de salgin hastaligin artarak yayilmasi
ve devletlerin almis oldugu ¢esitli tedbirlerle tiikketim oranindaki degisim eksi seviyelerde
gerceklesmistir. Bu siirecte tiiketiciler harcama yapmak yerine tasarruf yonlii davraniglar
sergilemektedirler. Ikinci ceyrek sonrasinda kisitlamalarm sonlandirilmasi ve salginin
seyrinde bir azalma olmasi ile birlikte tiiketicilerin gelecege yonelik beklentilerinde
degisimler olmus ve tiiketimde biiylik dl¢iide artislar goriilmiistiir. Bu siirecte, hemen
hemen her bireyin mali durumu, ge¢im kaynagi ve demografisi Covid-19 salginindan

etkilenmistir. Bu etkilenme asamasinda talep ettigi tiriin mal veya hizmeti istifledigi, talep
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edecegi {irlinii satin almayip erteleyerek talebini bastirdigini ve dijital teknolojilerin etkisi

altinda kalarak iirlin mal veya hizmete olan erisiminin kolaylagtig1 goriilmektedir.
2.1.2.1. Istifcilik

Tiiketiciler temel ihtiya¢ iriinlerini genel olarak stoklamaktadir. Tiiketicinin bu
davranis1 tedarik zincirleri tarafindan kitliga sebebiyet vermektedir. Istifcilik kapsamina
giren iiriinler; tuvalet kagidi, ekmek, su, et, dezenfekte ve temizlik iiriinleridir. Istifgilik
temel ihtiyaclarin gelecekteki tedariginin belirsizligini yok etmek ig¢in verilen tepkiler
biitiiniidiir. Boyle donemlerde istif¢iligin yani sira, aract olanlarin fiyatin1 arttirmak
amactyla gri bir pazar olusturmaktadir. Istiflemenin yaratmis oldugu panikle tiiketiciler
gecici ekstra talep ile sahte iriinlerin pazarlanmasina neden olmaktadir (Sheth, 2020:
281).Boylelikle rasyonel olmayan bu satin alma davranigi temel ya da gereksiz mallarin

birikmesine sebebiyet vermektedir (Sterman ve Dogan, 2015: 6).

2.1.2.2. Bastirilmus Talep

Genelde belirsizlik ve kriz zamanlarinda zorunlu olmayan iiriin mal veya
hizmetlerin tiiketimi ertelenmektedir. Bu {iriin mal veya hizmetler genellikle; gelecege
yonelik yatirim olarak degerlendirilen mallar adi altinda otomobiller, evler veya ev aletleri
gibi biiyiik mallar ve eglence sektorii olarak ele alinan konserler, barlar, restoranlar gibi
tiiketicinin istegine bagli hizmetlerden olugmaktadir. Bireyin talebi kisa veya uzun siirelide

olsa kaydirilmaktadir (Sheth, 2020: 281).

Grafik 1
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Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/
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Grafik 1 incelendiginde, hane halkinin otomobil, ev aletleri gibi dayanikli tiiketim
mallaria olan harcamalari Mayis sonu salginin azalmaya baslamasiyla gegen yila kiyasla
¢ok net bir artis egilimine girdigi goriilmektedir. Bunun nedeni, tiikketicinin mart- may1s
aylar1 itibari ile bu mallara olan taleplerini bastirmalari ve salginin hafiflemesi ile bu
mallari tekrar satin almaya baslamalaridir. Bir 6nceki yilin 2. Ceyregine gore %8.6 artis ile

baslayip 3. Ceyrege gelindiginde bu oran %84.6’a ulagmistir

2.1.2.3. Dijital Teknolojinin Benimsenmesi

Pandemi siirecinde bireylerin yasam alanlarinin kisitladigi noktalar kaginilmaz
karantina donemleri olmustur. Bircok {ilkede tiiketiciler markete, magazalara
gidememiglerdir. Onun yerine magazalar eve gelmistir. Aynist is veya egitim icinde

gecerlidir. Bu durum tiiketici davranisinda kisisellestirme ve kolay erisimin artisina sebep

olmustur (Sheth, 2020: 281).

2.1.3. Covid-19 Siirecinde Temassiz islemler
Cip teknolojisi ile ¢alisarak, herhangi bir temasa ihtiya¢ duyulmadan iglemi
gerceklestirmeye ‘temassiz kredi kart’ denir. Temassiz kredi kartinin tiiketiciler a¢isindan

birgok faydasi bulunmaktadir. Bu faydalar;

1. Odeme siiresinin azaltilmasi: tiiketicilerin alisveris sirasinda nakit 6deme
yaparken hesaplanan tutar1 belirleyip vermesi, kart ile 6deme yaparken sifresini
yazmasl, aligveris sirasinda olusan kiisuratl islemlerde para iistiiniin tiiketiciye
teslim edilmesi gibi birgok zaman kaybi yasanildigi bilinmektedir. Bu zaman
kaybinin minimize edilmesi agisindan temassiz kredi karti kullanimi1 6nem arz
etmektedir.

2. Bozuk para tasima mecburiyetinin ortadan kalkmasi: nakit ile ddeme yapildigi
zaman tliketici her zaman 10, 15, 20 ve bunun gibi bozuk para tasimadan 6deme
yapmasi1 imkansizdir ya da para {istiinii almak i¢in beklemek mecburiyetindedir.
Bu nedenle tiiketici bu zaman israfini1 ortadan kaldirmak i¢in bozuk para yaninda
bulundurmaktadir ancak bu durumda tiiketici icin kiilfettir. Bu zorunlulugu
ortadan kaldirmak adina temassiz islemler oldukca 6nemli bir kolaylik saglar.

3. Odemelerin kayit altinda tutulmas:: tiiketici aligverislerinde yaptigi tutarlari
ozellikle kiiciik tutarli aligverislerini hesap altinda tutmasi imkansiz denecek
kadar zor bir durumdur. Kredi kartlarindan yapilan islemlerin tamaminin kayit

altinda tutulmas tiiketicinin hesap yapabilmesi adina kolaylik saglamaktadir.

24



4. Saglik acgisindan avantajlari: temassiz kredi karti, madeni ya da kagit para ile
6deme ve POS cihazina kart takilmasi islemi olmadigindan viriis ya da bakteri
bulagsmasini 6nleyerek saglik agisindan da olumlu yonleri bulunmaktadir. Kagit
ya da madeni paralarin elden ele dolasmasi bakteri ya da viriis gibi salgin
hastaliklarinin ~ yayilmasina sebebiyet vermektedir dolayisiyla temassiz
islemlerin kullanilmast gergeklesebilecek herhangi bir saglik problemine

sebebiyet vermez (Cengiz, 2010: 61-66).

Yukarida temassiz kartin faydalarindan bahsedilmistir, 2020 yil1 i¢in en ¢ok 6nem
arz eden nokta saglik acisindan avantajlarmin varligi olmustur. Bu durumdan otiirii
bankalarda harekete gegerek 120 TL olan temassiz sifresiz kart limitini 18 Mart 2020
itibariyle 250 TL’ye ¢ikarmislardir (https://bkm.com.tr/temassiz-sifre-limiti-yenilendi/).

2.1.4. Covid-19 Siirecinde E-Ticaret islemleri

Elektronik ticaret tanim olarak; isletmeler, hane halklar1, 6zel kuruluslar, sahislar
arasinda interneti kullanarak mal ya da hizmetleri satin alma veya satma iglemine

denilmektedir (Karayaka, 2020: 1).

Elektronik ticaretin tiiketiciler agisindan birgok faydasi bulunmaktadir. Bu faydalardan

bahsetmek gerekirse;

1. Envanter, aralarinda se¢im yapilabilen biiylik se¢eneklerin mevcudiyeti

2. Ayni anda her yerde bulunmak, istenilen zamanda istenilen yerde ve istenilen
anda aligveris yapma imkani saglar.

3. Hesapli aligveris, ayn1 anda birgok {iriinii karsilagtirma imkan1 saglar.

4. Telekomiinikasyonu etkinlestirmek, evde ya da herhangi bir yerde ¢aligsabilme
imkanini saglar.

5. Satis elemanlariin vermis oldugu rahatsizlik duygusundan uzak aligveris yapma

imkani saglar (Turban vd., 2018: 15).

Yukarida bahsedilen elektronik ticaretin faydalarinin yani sira tiim diinyay: etkisi
altina alan salgin neticesinde elektronik ticaret kullanimi hizli bir yayilim gostermistir.
Salgin nedeniyle birgok kisitlamalarin var olusu insanlar1 evlerine mahkiim etmistir bu
nedenle hane halki aligveris yapma ihtiyacin1 e ticaret ile gidermeye c¢alismistir

(Demirdogmez vd., 2020: 133).
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Grafik 2
Elektronik Ticaret ile Yapilan Harcamalar (Milyon TL) (BKM)
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Bankalararas1 Kart Merkezinden alinan verilerle olusturulan grafikte de goriildiigii
gibi e ticaret tiiketiciler agisindan énemlidir. Siirekli artis i¢inde olan e ticaret pandeminin
meydana gelisi ile degismeyip artis hizin1 korumustur. Bu durumda bize tiiketicilerin
davraniglarin1 incelememiz adina e-ticaretin de onemli bir veri kaynagi oldugunu
gostermektedir. Covid 19’un etkisiyle meydana gelen kisitlamalar, sokaga ¢ikma yasaklari,
toplu alanda bulunma riskleri gibi birgok durum tiiketiciyi para kullanmaktan uzak tutarak

temassiz kart kullanmay: tesvik edici niteliktedir (Keskin, 2020: 60).

2.1.5. Tiirkiye’de Covid-19 Siirecinde Gozlenen Uretici Davramslar

Covid-19 salginin onlenmesi ve olusan etkisinin azaltilmasi amaci ile alinan bir
takim sosyal mesafe, bazi sektorlerin verdikleri hizmeti durdurmasi ve seyahat
kisitlamalar1 gibi onlemler davranigsal maliyetlere ek olarak dogrudan dogruya iiretim
kayiplarina neden olarak ekonomik faaliyetlerin ve toplam iiretimin azalmasina neden
olmustur. Toplam {iiretimin i¢inde biiyiik bir paya sahip olan sanayi iiretimi ele alindiginda
pandemi siirecinde daralma yasadigi net olarak goriilmektedir. Sekil 10 ‘a bakildiginda
Ocak ve Subat aylarinda 2019 yilina kiyasla artis trendinde olan sanayi tiretim endeksinin
pandeminin Nisan ayinda 78.1 seviyelerine kadar diistiigli goériilmektedir. Sonrasinda

kisitlamalarin sonlandirilmasi ile tekrar 2019 yili seviyelerinin iizerine ¢ikmustir.
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Sekil 10
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Tiiketici davranisinda Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde insanlarin yasamlarini
idame ettirmesi igin gerekli temel mal endiistrisinde arz soklari yoktur. Bu endiistriler
arasinda, kamu hizmetleri ve hiikiimet gibi mecralarda talep soku ile de
karsilagilmamaktadir. Diger bir taraftan saglik sektoriine olan talep artarken ulasim talebi
azalmaktadir. Eglence, oteller ve restoranlar gibi temel olmayan ihtiyaglar da hem talep
azalmasi hem de arz azalmasi goriilmektedir. Kiiresel ¢apta etkili olan Covid-19 salgini

piyasada olusan belirsizlik, arz ve talep dengesizliklerine neden olmustur.

Bu salgin iiretim, verimlilik, gelir, isgiicii kayiplarina neden olmustur. Salgim
Oonlemek amaciyla uygulanan kisitlamalarin sonucunda hareket edecegi alani daralan
tiketiciler gerekli temel mal ve hizmetlerin tiiketimini erteleme egilimine girmislerdir.
Boyle bir siirecte bir {iriin tiiketicilerin biitgesinde nemli bir yer kapliyorsa, bireylerin
harcama yapmaktan vazgectikleri gdzlemlenmistir. Bunun sebebi ise belirsizligin odak
noktast oldugu karantina sartlarinda bireylerin daha dikkatli mal veya hizmet talep
etmeleridir. Tiiketimin ertelenmesi, talebin bugiinden gelecege atilmasina sebep olur (Rio-

Chanona vd., 2020: 79).
2.2. Literatiir Ozet

Literatiir incelendiginde pandemi siirecinde tiiketicilerin sektorel bazli harcamalari
ve Odeme aligkanliklarinin incelenmesi ile ilgili yerli ve yabanci bir¢cok ¢alismaya

rastlamak miimkiindiir. Ancak literatiir taramasinda genellikle tek sektdr veya iki sektor
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arasinda kiyaslama yapilarak ele alinan ¢alismalar mevcut iken bu ¢alismada 13 sektoriin
aylik gelisimi ele alinarak kredi kart1 ve banka kart1 6deme aligkanliklarina gére BKM ‘den
aliman veriler analize tabii tutulmustur. Asagida yapilmis olan yerli ve yabanci

caligmalardan bazilar1 yer almaktadir.

Coleman, Williams, Morales ve White (2017), hane halkinin korku aninda
tercihlerinin nasil degiskenlik gosterdigi ve bu degiskenligin devam edip etmeyecegini bir
anket yardimi ile agiklamaya ¢alismistir. Calismada kisilere seving, korku gibi duygular
iceren fotograflar gosterilmistir ve kisilerin ankette ilerleyen sorularda tercih yapma
durumlarina bakildiginda korku endise gibi olumsuz icerikli fotograflarin etkisinde kaldig1
gozlemlenmistir. Ancak anket ¢aligmasinin ilerleyen kisminda bu endisenin azalmasi ile

ayn1 etkinin devam edip etmeyecegi konusunda kesin bir sonug elde edilememistir.

Kosaroglu, Unal ve Yalman (2020), Covid-19 salginmin tiiketici davranigini
tizerindeki etkisi ele alinarak tiiketicilerin harcama, tasarruf ve yatirim davraniglarini
incelemislerdir. Salgin siirecinde tiiketicilerin talep yapisi degismis ve bunu 6lgmek i¢in
tilkketicilere bir anket uygulanmistir. Anket Mayis, Haziran 2020 doneminde Ankara,
Kayseri, Konya Sivas, Malatya, Yozgat illerinde 1003 kisiye online olarak uygulanmistir.
Ankette  katilimcilarin =~ demografik  ozellikleri, gelir  durumlari, ihtiyaglarinin
karsilanmasinda 6deme durumlart ve sektor bazli olarak yaptiklari satin alma davraniglar
ele alimmustir. Salginin seyri bilinmediginden bireylerin hayatlarini devam ettirebilmeleri
icin Oncelikli olarak gida harcamalarinda bir artig oldugunu neredeyse stok noktasina kadar
gitmesi gozlemlenmistir. Salgmm bu siirecinde tiiketicilerin temizlik sektoriine olan
davraniglart onemli 6l¢lide degismistir ¢iinkii hijyen kosullarina ne kadar dikkat edilirse
salgmin bulagma riski daha diisiik olacaktir. Ayrica tiiketicilerin 6demelerinde hem saglik
acisindan hem de kolaylik acisindan kredi kart1 ve temassiz 6deme gibi segeneklere daha

cok yoneldikleri goriilmiistiir.

Cakar (2009), korku duygusunun reklamlarda kullanilan bir yontem olusu {izerine
yaptig1 bir calismada tehlike risk ve gelecek ifadelerinin yer aldigi reklamlarda korku

ifadelerinin ve korku figiirlerinin kullaniminin daha fazla oldugunu gézlemlenmistir.

Grashuis, Skevas ve Segaovia’ya gore (2020) , Koronaviriis hastaligi bireylerin
giinliik yasamini etkilemis ve satin alma davranisi iizerinde bir¢ok etkiye neden olmustur.
Salgin siirecinde market aligverisi tercihlerini ortaya koymak icin bir ¢evrim i¢i se¢im

deneyi yapilmigs ve 900 katilimcinin i¢inde bulundugu bir denge kontrolii olusturulup
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egitim, gelir, calisma durumu gibi faktorler eklenerek market aligverisi iizerinde
degerlendirme yapilmistir. Bunun sonucunda bakkal aligverisi her ne kadar 6nemli bir
aktivite, goriilse de tiketiciler salgin doneminde ¢evrim i¢i market alisverisine

yoneldikleri gézlemlenmistir.

Baltac1 ve Akaydin (2020), biitiin diinyaya yayilan salginin tiiketicilerin satin alma
davranigi tizerindeki etkisi timdengelim yontemi ile ele alarak yorumlamiglardir. Pandemi
siirecinde tiiketici davraniglari net bilinmemekle beraber disardan yeme aligkanligi, ev
disinda tiiketilen gida harcamalarinin azaldigi perakende gida satislarinin ise arttigi
goriilmektedir. Ve uzun Omiirli gidalarin taze gidalara tercih edildigi tiiketicilerin

dayanikli gida mallarini stoklama egilime gittikleri goriilmektedir.

Ince ve Kadioglu (2020), salgin siirecinde 16-21 Mart tarihleri arasinda 369 kisinin
katilimi ile online anket yaparak tiiketici davranislarinda meydana gelen degismeleri
aciklamiglardir. Tiketicilerin oncelikle salgin siirecinde temkinli davrandiklari ve salgin
sona erdiginde bile hala temkinli bir davranis sergileyecekleri Ongoriilmektedir.
Tiiketicilerin salgin doneminde satin aldig: iriinlerin siralamasinda c¢ay/kahve, temizlik
triinleri ve dayamikli gida mallar {zerinde gelirlerinin biiylik bir kismini oraya
harcadiklar1 goriilmektedir. Salgin doneminde tiiketicilerin stok yapma egilimi ve online

satin alma davranisinim olumlu etkilendigi gozlemlenmistir.

Maryati (2020), pandemi siirecinde tiiketicilerin davranislarinda meydana gelen
degismelerde oncelikli olarak tiiketicilerin bu siire zarfinda rahata alisip dijital teknoloji
kullanarak tiim ihtiyaglarini giderdigini gozlemlemistir. Bireyler pandemi sona erse dahi
bu satin alma davramigini boylece siirdiirerek bu aliskanliklarini devam ettirecekleri

ongoriilmektedir.

Duygun (2020), Covid-19 salgminin tiiketicilerin yasam tarzi iizerinde birakmis
oldugu bazi etkilerin mevcut oldugunu tespit etmistir. Salgin siirecinde 22-28 Nisan
tarihleri arasinda 18 yas lstii 2865 katilimci ile online olarak Cin, Almanya, Birlesik
Kralliklar, ve Amerika’y1 kapsayan bir ¢alisma yaparak tiiketicilerin salgin siirecinde evde
daha ¢ok kalmalari, ellerini daha sik yikamalari, sosyal mesafeye daha ¢ok dikkat ettikleri

gorilmiistir.

Keskin (2020), salgin siirecinde tiiketici davranislarinin degismesi ile online
aligveris verilerini incelenmis ve daha 6nceden online aligveris yapmamuis kisilerin bile bu
slire zarfinda online aligverise yoneldigini tespit etmistir. Online aligveris yapilan yerlerin
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verileri dikkate alinarak en ¢ok gida harcamalarinda artis oldugu gézlemlenmistir. Salgin
stirecinde kisilerin endiselerinin devam etmesi halinde salginin sona ermesinde bile online

aligverisin artacagini ongormiistiir.

Mehta, Saxena ve Purohit (2020) ,tiiketicilerin salgin siirecinde davranislarinin
degismekte oldugunu ve salgin sona erse bile bazi tiikketicilerin bu davraniglarina alistiklari
icin bu davranisi  devam ettirmeyi tercih edeceklerini Dbelirtmislerdir. Koronaviriis
siirecinde 1-4 Mayis tarihleri arasinda Hintli tiiketicilere Mckinsey tarafindan bir duygu
anketi yaparak tiiketicilerin kriz doneminde tiiketicilerin duygu degisimlerinin harcamalari
tizerindeki etkisi ele alinarak analiz edilmis ve sonug olarak tiiketicilerin yiizde 76 ‘si
salgin doneminde harcamalarin1 azaltmayr ve paralarint daha dikkatli kullanmalari

gerektigini sOylemislerdir.

Lepczyk (2020), Covid-19 salgininda tiiketicilerin ve isletmelerin yedi giin yirmi
dort saat modern teknoloji ile i¢ igce herhangi bir erisim sinir1 olmaksizin tiim hizmetlerden
yararlandiklarin1 ve iginde bulunulan salgin siirecinde ticaret sinirlari asilarak daha ¢ok e-

ticaret ile gerceklestirilen satin alma islemleri gerceklestigini vurgulamistir.

Gopinath (2020), Covid-19 salgininin bireylerin yagsam tarzlan iizerinde birgok
degisiklige neden oldugunu tespit etmistir. Tiiketiciler bu salgin siirecinde internet
tizerinden ihtiyaglarii karsilamaya baslamis ve salgin sirasinda oOzellikle gida
harcamalarini daha fazla yaptiklar1 gozlemlenmistir. Hindistan ‘da market alisverisi yapan
100 kisiden olusan 6rneklemden alinan veriler ile ¢evrimici aligveris yaparken davraniglart
eskiye oranla nasil degistigi iizerinde durulmus ve sonug olarak tiiketiciler ¢evrimigi
aligveris de aradig iirtinii bulmanin daha kolay oldugunu, zamaninda teslimat se¢eneginin
hayatlarin1 kolaylastirdigini, web tasariminin iiriinii bulmada daha yardimci oldugunu ve

kendilerinin zamandan tasarruf yapabildikleri sonucuna varilmistir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA METODOJISi VE TEMEL BULGULAR
3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boéliimde aragtirmanin 6nemi, amaci ve kapsami ele alinarak analizin yapilmasi,

veri setinin islenmesi ile analiz sonucu elde edilen bulgular hakkinda bilgi verilmektedir.
3.1.1. Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Onemi

2019 yilinin Mart ayinda bas gosteren Covid salgini tiim sektor de oldugu gibi
ekonomi alaninda da 6nemli degisikliklere yol a¢gmistir.Bu ¢alismanin amaci, pandemi
stirecinde tiiketicilerin  sektorel bazli harcamalari ve ©deme aliskanliklarindaki
degismelerin altinda yatan sebepleri arastirmak ve tiiketici davranisini genel hatlariyla
ortaya koymaktir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in yapilan analizde Tiirkiye genelinde

bireylerin harcama kalemleri ¢aligmanin kapsamini olusturmaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Anakiitlesi

Arastirmamizda kullanilacak veri seti igin 2018-2022 (Haziran) yillarin1  kapsayan siirede
analiz yapilmistir. Arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye genelinde Bankalar Arasi Kart
Merkezinden alinan 13 sektoriin  aylik gelisimi  (araba kiralama, benzin ve yakit
istasyonlari, bireysel emeklilik, ¢esitli gida, elektrik- elektronik esya- bilgisayar, giyim ve
aksesuar, hizmet sektorleri, konaklama, market ve aligveris merkezleri, saglik-saglik

urtnleri-

3.2. VERILERIN iSLENMESIi VE COZUMLENMESI

Aragtirma sorularina yanit vermek i¢in, hangi istatistiksel tekniklerin yapilacagina
karar vermek amaciyla Oncelikle verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi
incelenmistir. Verilerin normalligini test etmek amaciyla Shapiro-Wilk testi yapilmis(50
degiskenin altinda oldugundan), histogram grafikleri, ¢arpiklik ve basiklik degerleri

incelenmistir. Normallik testi sonucu Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1
Degiskenlere iliskin Normallik Testi Sonuglar

Degisken Dénem Shapiro-Wilk P Carpiklik Basiklik
Araba kiralama

1 .710 .000 1.16 -.28

2 .688 .000 1.35 27

3 793 .000 89 -.46
Benzin ve yakit istasyonlar1

1 775 .000 79 -92

2 .805 .000 .62 -1.06

3 796 .000 41 -1.44
Bireysel emeklilik

1 .566 .000 1.20 -.53

2 565 .000 1.21 -.53

3 .558 .000 1.20 -.58
Cesitli gida

1 7194 .000 A1 -1.46

2 779 .000 25 -1.69

3 743 .000 12 -1.91
Elektrik elektronik PC

1 749 .000 1.04 -42

2 769 .000 97 -55

3 797 .000 68 -1.03
Giyim aksesuar

1 .784 .000 71 -1.03

2 .810 .000 72 =77

3 794 .000 41 -1.46
Hizmet sektorii

1 730 .000 99 =71

2 750 .000 91 -78

3 172 .000 55 -1.41
Konaklama

1 812 .000 80 -.46

2 .723 .000 1.37 1.05

3 .807 .000 51 -1.08

32



Tablo1 (Devam)

Market ve aligveris merkezi

1 786 .000 44 -1.45

2 Jq74 .000 27 -1.69

3 757 .000 16 -1.85
Saglik tirtinleri

1 794 .000 58 -1.21

2 197 .000 50 -1.29

3 .764 .000 25 -1.72
Seyahat acenteleri

1 787 .000 85 .71

2 781 .000 69 -1.00

3 790 .000 32 -1.53
Telekomiinikasyon

1 .681 .000 1.15 -45

2 .740 .000 96 -.73

3 781 .000 74 -.97
Yemek

1 .755 .000 16 -1.83

2 776 .000 39 -1.61

3 733 .000 -.09 -1.94

1: Pandemi 6ncesi ~ 2: Kapanma siireci ~ 3: Kapanma sonrasi

Shapiro-Wilk testi sonuglarina gore 13 Sektoriin pandemi Oncesi, kapanma siireci
ve kapanma sonrasindaki BKIA, KKIiA, BKIT ve KKIT ortalamalart normal dagilim
gostermemektedir. (p < .05). Ancak sadece bu test sonucuna gore karar verilmemektedir.
Carpiklik ve basiklik degerleri ve histogram grafikleri de incelenmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerine gore 13 sektoriin pandemi Oncesi, kapanma siireci ve kapanma
sonrasindaki BKIiA, KKIA, BKIT ve KKIT ortalamalar1 -2 ve +2 araligindadir ve normal
dagilim gostermektedir (Uysal ve Kilig, 2022: 223). Arastirma sorularina yanit vermek
amaciyla betimsel istatistikler (minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma)
hesaplanmis, One Way ANOVA (tek yoOnlii varyans analizi) yapilmistir. One-way
ANOVA testi ya datek yonlii varyans analizi, bagimsiz gruplarin ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadigmin test edilmesinde kullanilan bir
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aragtir. One-way ANOVA testini kullanabilmemiz i¢in verilerin normal dagilima uygunluk

gostermesi, grup varyanslarinin esit olmasi gibi kosullarin karsilanmasi 6nemlidir. Verileri

analiz etmede SPSS 25 yazilimindan yararlanilmistir.

3.3. TEMEL BULGULAR VE YORUM

3.3.1. 13 Sektériin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasindaki

BKiA, KKIiA, BKIT Ve KKIiT Ortalamalarinin incelenmesi

Sektérler igin pandemi &ncesi, kapanma siireci ve kapanma sonras1 BKIA

ortalamalar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2
Sektorler Icin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonras1 BKIiA
Ortalamalari
selaor BKiA i 1 BKIA i 2 BKIA i 3
Araba kiralama 64096,23 58598,47 444502,23

Benzin ve Yakit istasyonlari
Bireysel emeklilik

Cesitli gida

Elektrik elektronik PC
Giyim aksesuar

Hizmet sektori

Konaklama

Market ve Alisveris Merkezi
Saghk Grtnleri

Seyahat Acenteleri
Telekomiinikasyon

Yemek

10790576,73

13599573,20

1128,23 4146,40

17007469,54

25237789,60

2204059,85 4390737,60
11341638,46 10869729,13
5965931,50 8182342,87
968487,19 758599,00

55758900,85

84325962,87

7107183,27 8348631,73
2501442,50 2647586,88
2991152,96 5048504,07

36845782,65

32508622,07

22081973,62

12518,77

44150794,62

9181861,77

17529038,92

15138805,77

1689500,08

130533155,54

13496074,23

7785081,31

6230014,46

67450228,54

1: Pandemi Oncesi

2: Kapanma siireci

3: Kapanma sonrasi

Tablo 2 incelendiginde araba kiralama i¢in BKIA ortalamasinin ii¢ dénemde 64096

ile 444502 arasinda degistigi goriilmektedir.

Diger sektorler i¢in de farkliliklar

goriilmektedir. Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamliligi ifade

edilemez. Farkin anlamlilig1 igin ANOVA analizi sonuglari incelenmelidir.

Sektdrler icin pandemi oncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi KKIA

ortalamalar1 Tablo 3 ’de verilmistir.
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Tablo 3

Sektorler Icin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonras1 KKiA

Ortalamalari

Sektor KKiA X 1 KKiA X 2 KKiA X 3
Araba kiralama 325531,04 293106,67 618771,08
Benzin ve Yakit 28326296,50 25179451,00 36995398,15
Istasvonlar

Bireysel emeklilik 2268379,12 2099482,13 2210766,46
Cesitli gida 28466068,12 35793169,67 50542244,15
Elektrik elektronik PC 7840112,15 13392734,27 20016874,15
Giyim aksesuar 26991040,62 19596581,73 29276701,23
Hizmet sektorii 22508216,92 25181539,60 30506129,54
Konaklama 1944765,58 916570,55 2573728,23
Market ve Aligveris 100816130,92 127851948,60 164591152,38
gﬂa%rlll(l‘:griinleri 14591211,08 14540994,40 20679441,77
Seyahat Acenteleri 6450623,96 4882212,73 9779621,92
Telekomiinikasyon 17124596,85 17369189,80 14908568,62
Yemek 42059292,85 32933885,87 66044522,46

1: Pandemi Oncesi

2: Kapanma siireci

3: Kapanma sonrasi

Tablo 3 incelendiginde araba kiralama igin KKIA ortalamasmin ii¢ ddnemde 325531 ile

618771 arasinda degistigi goriilmektedir. Diger sektorler icin de farkliliklar goriilmektedir.

Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamliligi ifade edilemez. Farkin

anlamlilig1 icin ANOVA analizi sonuglar1 incelenmelidir.

Ortalamalan

Tablo 4

Sektorler Icin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi BKIT

Sektor

BKIT X 1 (Milyon TL)

BKIT X 2(Milyon TL)

BKIT X 3(Milyon TL)

Araba kiralama
Benzin ve Yakit
Istasyonlar

Bireysel emeklilik
Cesitli gida

Elektrik elektronik PC
Giyim aksesuar

Hizmet sektori

26,09
913,36
0,48
804,96
403,00
1562,34
627,09

25,38
1267,79
1,99
1557,03
1064,28
1997,14
1211,76

93,79
3761,67
6,66
3252,46
2466,92
5066,60
2687,30
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Tablo 4 (Devami)

Konaklama 369,20 280,94 1137,12
Market ve Aligveris 2421,38 5364,28 10080,60
Merkezi

Saglik tiriinleri 620,77 1000,03 214537
Seyahat Acenteleri 413,60 359,63 1196,76
Telekomiinikasyon 231,51 397,70 610,94
Yemek 1186,41 1279,35 4151,40

1: Pandemi oncesi  2: Kapanma siireci  3: Kapanma sonrasi

Tablo 4 incelendiginde araba kiralama i¢in BKIT ortalamasinin ii¢ donemde 26.09 milyon
TL ile 93.79 milyon TL arasinda degistigi goriilmektedir. Diger sektorler icin de
farkliliklar goriilmektedir. Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamlilig

ifade edilemez. Farkin anlamlilig1 igin ANOVA analizi sonuglar1 incelenmelidir.

Sektorler igin pandemi Oncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrast KKIT

ortalamalar1 Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5
Sektorler I¢cin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonras1 KKIiT
Ortalamalan

Sektor . v . . v . R .

KKIiT X 1(Milyon TL) KKIiT X 2(Milyon TL) KKIiT X 3(Milyon TL)
Araba kiralama 224,87 234,94 553,33
Benzin ve Yakit 5858,06 5545,92 13520,31
Istasyonlar1
Bireysel emeklilik 700,57 859,66 1127,02
Cesitli gida 4642,36 6318,97 11303,06
Elektrik elektronik PC 3744,00 7085,23 12200,96
Giyim aksesuar 5065,86 4955,36 11449,90
Hizmet sektori 449771 6116,99 10992,39
Konaklama 1308,32 815,11 3281,02
Market ve Aligveris 11490,71 18023,37 30509,65
Merkezi
Saglik tiriinleri 246757 3261,29 5842,03
Seyahat Acenteleri 1848,69 1205,86 3624,33
Telekomiinikasyon 1741,97 2011,31 2547,86
Yemek 2481,86 2248 51 6704,14

1: Pandemi 6ncesi ~ 2: Kapanma siireci ~ 3: Kapanma sonrasi
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Tablo 5 incelendiginde araba kiralama i¢in KKIT ortalamasinin ii¢ dénemde 224.87
milyon TL ile 553.33 milyon TL arasinda degistigi goriilmektedir. Diger sektorler icin de
farkliliklar goriilmektedir. Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamlilig

ifade edilemez. Farkin anlamlilig1 igin ANOVA analizi sonuglar1 incelenmelidir.

3.3.2. 13 Sektoriin BKIA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi

Ortalamalar1 Arasindaki Farkin incelenmesi

On {i¢c sektdriin BKIA pandemi 6ncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi
ortalamalar1 normal dagilim gostermektedir. On ii¢ sektdriin BKIA pandemi oncesi,
kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalari i¢in iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii

varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6

13 Sektoriin BKIA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalarinin ANOVA Sonucu

Anlamli
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama Gruplar Arast 1443760580712,603 2 721880290356,301 69,756 ,000 1-2,2-3
Gruplar I¢i 527779476078,656 51 10348617178,013
Toplam 1971540056791,259 53
Benzin ve Yakit Gruplar Arasi 1114838429077085,000 2 557419214538542,500 87,881 ,000 1-2,1-3,
Istasyonlar1 2-3
Gruplar I¢i 323487983032706,600 51 6342901628092,287
Toplam 1438326412109791,500 53
Bireysel Emeklilik  Gruplar Arast 1131019834,810 2 565509917,405 129,175 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar Igi 223271132523 51 4377865,344
Toplam 1354290967,333 53
Cesitli Gida Gruplar Arast 6392493354038489,000 2 3196246677019244,500 161,868 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 1007048251628811,100 51 19746044149584,530
Toplam 7399541605667300,000 53
Elektrik Elektronik Gruplar Arasi 422187653735340,250 2 211093826867670,120 154,918 ,000 1-2,1-3,
pPC 2-3
Gruplar I¢i 69493513168157,290 51 1362617905257,986
Toplam 491681166903497,560 53
Giyim Aksesuar Gruplar Arast 401377188770431,500 2  200688594385215,750 31,171 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 328359087389557,100 51 6438413478226,610
Toplam 729736276159988,600 53
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Tablo 6 (Devam)

Hizmet Sektorii Gruplar Arasi 736893493422413,800 2 368446746711206,900 51,715 ,000  1-2,1-3,
2-3
Gruplar Igi 363353116373372,600 51 7124570909281,816
Toplam 1100246609795786,400 53
Konaklama Gruplar Arasi 6701401993883,577 2 3350700996941,789 36,688 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar [¢i 4657870647722,962 51 91330797014,176
Toplam 11359272641606,540 53

Market ve Aligveris ~ Gruplar Arasi 48600692370673664,000 2 24300346185336832,000 152,278 ,000 1-2,1-3,

Merkezi 2-3
Gruplar I¢i 8138532845092394,000 51 159579075393968,500
Toplam 56739225215766056,000 53
Saglik Uriinleri Gruplar Arasi 362301432835318,600 2 181150716417659,300 124,542 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar ci 74181205969006,360 51 1454533450372,674
Toplam 436482638804325,000 53
Seyahat Acenteleri  Gruplar Arast 270204108194681,000 2 135102054097340,500 85,830 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 80277079815866,310 51 1574060388546,398
Toplam 350481188010547,300 53
Telekomiinikasyon Gruplar Arasi 101271475382460,160 2 50635737691230,080 178,654 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 14454904075969,125 51 283429491685,669
Toplam 115726379458429,280 53
Yemek Gruplar Arasi 10407342979397792,000 2 5203671489698896,000 70,475 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 3765709610145368,000 51 73837443336183,690
Toplam 14173052589543160,000 53

Tablo 6 incelendiginde 13 sektdr i¢in de BKIA ortalamalarinin déneme gore
anlaml farklilhik gosterdigi goriilmektedir (p < .01). Farkin hangi donemler arasinda

oldugunu anlamak amaciyla posthoc test (Dunnet’s C) yapilmistir. Posthoc test sonucuna
gore kapanma sonrasindaki aylik araba kiralama ortalamasi (i = 444502.23) pandemi

oncesindeki (i = 64906.23) ve kapanma siirecindeki (i = 58589.47) aylik araba
kiralama islem adedi ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi Oncesi ve kapanma

siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oncesindeki aylik benzin ve yakit istasyonlari
islem adedi ortalamasi (i = 10.790.576,73) kapanma siirecindeki (i = 13.599.573,20)

ve kapanma sonrasindaki (i= 22.081.973,62) aylik benzin ve yakit istasyonlari islem
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adedi ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 13.599.573,20)

aylik benzin ve yakit istasyonlar1 islem adedi ortalamasi kapanma sonrasindaki (i =
22.081.973,62) aylik benzin ve yakit istasyonlart islem adedi ortalamasindan daha
diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi Oncesindeki bireysel emeklilik islem adedi
ortalamast (i = 1.128,23) kapanma siirecindeki (i = 4.146,40) ve kapanma sonrasindaki

(i =12.518,77) aylik bireysel emeklilik islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica

kapanma siirecindeki (X = 4.146,40) bireysel emeklilik ortalamas1 kapanma sonrasindaki (

X =12.518,77) bireysel emeklilik islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi Oncesindeki gesitli gida ortalamasi (i

17.007.469,54) kapanma siirecindeki ()_( =25.237.789,60) ve kapanma sonrasindaki (i
44.150.794,62) aylik cesitli gida islem adedi ortalamasindan daha disiiktiir. Ayrica

kapanma siirecindeki (i = 25.237.789,60) ¢esitli gida ortalamas1 kapanma sonrasindaki (

X = 44.150.794,62) cesitli gida islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi Oncesindeki elektrik, elektronik, PC islem
adedi ortalamasi (i = 2.204.059,85) kapanma siirecindeki (i = 4.390.737,60) ve
kapanma sonrasindaki (i = 9.181.861,77) aylik elektrik, elektronik, PC islem adedi
ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 4.390.737,60) elektrik,
elektronik, PC islem adedi ortalamasi kapanma sonrasindaki (i = 9.181.861,77) elektrik,

elektronik, PC islem adedi ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki giyim, aksesuar islem adedi
ortalamast (i = 17.529.038,92) pandemi oncesindeki (i = 11.341.638,46) ve kapanma

stirecindeki (i = 10.869.729,13) aylik giyim, aksesuar islem adedi ortalamasindan daha

yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi Oncesindeki hizmet sektorii islem adedi
ortalamast (i = 5.965.931,50) kapanma siirecindeki (i = 8.182.342,87) ve kapanma
sonrasindaki ()_( = 15.138.805,77) aylik hizmet sektorii islem adedi ortalamasindan daha

diisiiktiir. Ayrica kapanma stirecindeki (i = 8.182.342,87) hizmet sektorii islem adedi
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ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 15.138.805,77) hizmet sektorii islem adedi

ortalamasindan daha diistiktir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki konaklama islem adedi
ortalamast (X = 1.689.500,08) pandemi oncesindeki (X = 968.487,19) ve kapanma
stirecindeki (i = 758.599,00) aylik konaklama islem adedi ortalamasindan daha
yiiksektir. Ayrica pandemi Oncesi konaklama ortalamasi (XZ 968.487,19) kapanma

stirecindeki (i =758.599,00) aylik konaklama ortalamasindan daha yiiksektir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki market ve alisveris merkezi islem
adedi ortalamast (X = 55.758.900,85) kapanma siirecindeki (X = 84.325.962,87) ve
kapanma sonrasindaki (i = 130.533.155,54) aylik market ve aligveris merkezi igslem
adedi ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 84.325.962,87)
market ve aligveris merkezi islem adedi ortalamasi kapanma sonrasindaki (i =
130.533.155,54) market ve aligveris merkezi islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi Oncesindeki saglik iiriinleri islem adedi
ortalamasi (i = 7.107.183,27) kapanma siirecindeki (i = 8.348.631,73) ve kapanma
sonrasindaki (i = 13.496.074,23) aylik saglik {irlinleri islem adedi ortalamasindan daha
diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki ( X = 8.348.631,73) saglik firiinleri islem adedi
ortalamast kapanma sonrasindaki (i = 13.496.074,23) saglik {irlinleri islem adedi
ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki seyahat acenteleri islem adedi
ortalamast (X = 7.785.081,31) pandemi dncesindeki (X = 2.501.442,50) ve kapanma
stirecindeki (i = 2.647.586,88) aylik seyahat acenteleri islem adedi ortalamasindan daha

yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oncesindeki telekomiinikasyon islem adedi
ortalamast (i = 2.991.152,96) kapanma siirecindeki (i = 5.048.504,07) ve kapanma
sonrasindaki (i =6.230.014,46) aylik telekomiinikasyon islem adedi ortalamasindan daha

diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 5.048.504,07) telekomiinikasyon islem adedi
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ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 6.230.014,46) telekomiinikasyon islem adedi

ortalamasindan daha diistiktir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki yemek islem adedi ortalamasi (

X = 67.450.228,54) pandemi oncesindeki (i = 36.845.782,65) ve kapanma siirecindeki (

X = 32.508.622,07) aylik yemek islem adedi ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi

oncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.

3.3.3. 13 Sektoriin KKIiA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi

Ortalamalari Arasindaki Farkin incelenmesi

On tg¢ sektoriin KKIA pandemi Oncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi

ortalamalar1 normal dagilim gostermektedir. On ii¢ sektoriin KKIA pandemi &ncesi,

kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalari icin iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii

varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7
13 Sektorin KKIA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalarinin ANOVA Sonucu
Anlaml
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama ~ Gruplar Arast 928809686105,319 2 464404843052,659 17,805 000 1-3,2-3
Gruplar gi 1330193140569,218 51 26082218442,534
Toplam 2259002826674,537 53
Benzin ve Yakit  Gruplar Arast 1046094259351086,000 2  523047129675543,300 31,974 000 1-2,1-3,
Istasyonlart 2-3
Gruplar fgi 834292765775226,200 51  16358681681867,182
Toplam 1880387025126313,000 53
Bireysel Emeklilik Gruplar Arasi 271519060921,586 2 135759530460,793 5,802 ,005 1-2
Gruplar fgi 1193365149133,618 51 23399316649,679
Toplam 1464884210055,205 53
Cesitli Gida Gruplar Arasi 4223776254200931,000 2 2111888127100465,000 124,620  ,000  1-2,1-3,
2-3
Gruplar g 864278495781311,600 51  16946637172182,580
Toplam 5088054749982243,000 53
Elektrik Elektronik ~Gruplar Arasi 1309208011084537,000 2  654604005542268,600 177,147 000  1-2,1-3,
PC 2-3
Gruplar fgi 188457722813330,030 51 3695249466928,040
Toplam 1497665733897867,000 53
Giyim Aksesuar  Gruplar Arast 765974859165322,000 2  382987429582661,000 25,793 000  1-2,2-3
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Tablo 7 (Devam)

Gruplar I¢i 757278445758857,200 51 14848596975663,867
Toplam 1523253304924179,000 53
Hizmet Sektori Gruplar Arasi 554377839293431,400 2 277188919646715,700 53,316 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 265146672922114,620 51 5198954371021,855
Toplam 819524512215546,000 53
Konaklama Gruplar Arasi 20028081346667,870 2 10014040673333,936 26,091 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 19574475282884,047 51 383813240840,864
Toplam 39602556629551,920 53
Market ve Gruplar Arasi 35611137603315740,000 2 17805568801657870,000 149,034 ,000 1-2,1-3,
Aligveris Merkezi 2-3
Gruplar Igi 6093145772881493,000 51 119473446527088,100
Toplam 41704283376197240,000 53
Saglik Uriinleri Gruplar Arasi 368095979825207,600 2 184047989912603,800 58,991 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 159117072467289,780 51 3119942597397,839
Toplam 527213052292497,400 53
Seyahat Acenteleri  Gruplar Arasi 173743694733960,060 2 86871847366980,030 45,803 ,000  1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 96728353556832,830 51 1896634383467,310
Toplam 270472048290792,800 53
Telekomiinikasyon Gruplar Arast 53033964560664,000 2 26516982280332,000 6,803 ,002 1-3,2-3
Gruplar I¢i 198783151364996,880 51 3897708850294,056
Toplam 251817115925660,880 53
Yemek Gruplar Arasi 8161226099547434,000 2 4080613049773716,000 70,887 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 2935821401715357,000 51 57565125523830,530
Toplam 11097047501262790,000 53

Tablo 7 incelendiginde 13 sektor icin de KKIA ortalamalarnin déneme gore
anlamli farklilhik gosterdigi goriilmektedir (p < .01). Farkin hangi donemler arasinda

oldugunu anlamak amaciyla posthoc test (Dunnet’s C) yapilmistir. Posthoc test sonucuna
gore kapanma sonrasindaki aylik araba kiralama islem adedi ortalamasi (i =618.771,08)

pandemi Oncesindeki (i = 325.531,04) aylik araba kiralama iglem adedi ortalamasindan

daha yiiksektir. Ayrica kapanma siirecindeki aylik araba kiralama islem adedi ortalamasi (

X =2.931.06,67), kapanma sonrasindaki (i = 618.771,08) aylik araba kiralama islem
adedi ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlaml bir

farklilik bulunmamustir.

42



Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik benzin ve yakit istasyonlari
KKIA ortalamast (X = 36.995.398,15) pandemi dncesindeki (X = 28.326.296,50) ve
kapanma siirecindeki (i: 25.179.451,00) aylik benzin ve yakit istasyonlar1 KKIA
ortalamasindan daha yiiksektir. Ayrica pandemi Oncesindeki (i = 28.326.296,50) aylik
benzin ve yakit istasyonlar1 KKIA ortalamasi, kapanma sonrasindaki (i = 25.179.451,00)
aylik benzin ve yakit istasyonlar1 KKIA ortalamasindan daha yiiksektir.

Posthoc test sonucuna gdre pandemi Oncesindeki bireysel emeklilik KKIA

ortalamast (X = 2.268.379,12) kapanma siirecindeki (X = 2.099.482,13) aylik bireysel
emeklilik KKIA ortalamasindan daha yiiksektir. Diger donemler arasinda ise anlamli bir

farklilik bulunmamustir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki cesitli gida KKIA ortalamasi (i

=28.466.068,12) kapanma siirecindeki ()_( =35.793.169,67) ve kapanma sonrasindaki (i
= 50.542.244,15) aylik ¢esitli gida KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

stirecindeki (i = 35.793.169,67) cesitli gida ortalamasi kapanma sonrasindaki (i =
50.542.244,15) gesitli gida KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi Oncesindeki elektrik, elektronik, bilgisayar
KKIA ortalamasi ()_( = 7.840.112,15) kapanma siirecindeki ()_( = 13.392.734,27) ve
kapanma sonrasindaki (i = 20.016.874,15) aylik elektrik, elektronik, bilgisayar KKIA
ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 13.392.734,27) elektrik,
elektronik, PC KKIA ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 20.016.874,15) elektrik,
elektronik, bilgisayar KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma siirecindeki giyim, aksesuar KKIA ortalamasi
(i =19.596.581,73) pandemi oncesindeki (i =26.991.040,62) ve kapanma sonrasindaki
(i =29.276.701,23) aylik giyim, aksesuar KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Pandemi

Oncesi ve kapanma sonrasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki hizmet sektdrii KKIA ortalamast (

X =22.508.216,92) kapanma siirecindeki (i = 25.181.539,60) ve kapanma sonrasindaki

(i = 30.506.129,54) aylik hizmet sektdrii KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica
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kapanma stirecindeki (i = 25.181.539,60) hizmet sektdrii KKIA ortalamasi kapanma

sonrasindaki (i =30.506.129,54) hizmet sektdrii KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma siirecindeki konaklama KKIA ortalamasi (i

= 916.570,55) pandemi Oncesindeki (i = 1.944.765,58) ve kapanma sonrasindaki (i =
2.573.728,23) aylik konaklama KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

sonrast konaklama KKIA ortalamasi (i = 2.573.728,23) pandemi Oncesi (i =
1.944.765,58) aylik konaklama KKIA ortalamasindan daha yiiksektir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi dncesindeki market ve alisveris merkezi KKIA
ortalamast (i = 100.816.130,92) kapanma siirecindeki (i = 127.851.948,60) ve
kapanma sonrasindaki (i = 164.591.152,38) aylik market ve aligveris merkezi KKIA
ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (X = 127.851.948,60) market
ve aligveris merkezi KKIA ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 164.591.152,38)
market ve aligveris merkezi KKIA ortalamasimdan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki saglik iiriinleri KKIA ortalamasi
(i =20.679.441,77) pandemi oncesindeki (i = 14.591.211,08) ve kapanma siirecindeki
(i = 14.540.994,40) aylik saglik iiriinleri KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Pandemi
oncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma siirecindeki seyahat acenteleri KKIA
ortalamast (X = 4.882.212,73) pandemi éncesindeki (X = 6.450.623,96) ve kapanma
sonrasindaki (i = 9.779.621,92) aylik seyahat acenteleri KKIA ortalamasindan daha
diisiiktiir. Ayrica kapanma sonras1 seyahat acenteleri KKiA ortalamasi (i =9.779.621,92)
pandemi Oncesi (i = 6.450.623,96) aylik seyahat acenteleri KKIA ortalamasindan daha
yiiksektir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki telekomiinikasyon KKIA
ortalamast (i = 14.908.568,62) pandemi oncesindeki (i = 17.124.596,85) ve kapanma

stirecindeki ()_( = 17.369.189,80) aylik telekomiinikasyon KKIA ortalamasindan daha

diistiktiir. Pandemi dncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.
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Posthoc test sonucuna gére kapanma siirecindeki yemek KKIA ortalamasi (i

32.933.885,87) pandemi 6ncesindeki (i =42.059.292,85) ve kapanma sonrasindaki (i
66.044.522,46) aylik yemek KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma sonrasi

yemek KKIA ortalamasi (i = 66.044.522,46) pandemi 6ncesi (i = 42.059.292,85) aylik
yemek KKIA ortalamasindan daha yiiksektir.

3.3.4. 13 Sektoriin BKiT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi

Ortalamalar1 Arasindaki Farkin incelenmesi

On ii¢ sektoriin BKIT pandemi oncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi
ortalamalar1 normal dagilim gostermektedir. On ii¢ sektoriin BKIT pandemi &ncesi,
kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalar i¢in iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii

varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8

13 Sektoriin BKIT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalarinin ANOVA Sonucu

Anlamli
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama Gruplar Arast 45595,700 2 22797,850 41,415 ,000 1-3,2-3
Gruplar Ici 28073,922 51 550,469
Toplam 73669,622 53
Benzin ve Yakit Gruplar Arasi 74146909,598 2 37073454,799 41,391 ,000 1-2,1-3,
Istasyonlar1 2-3
Gruplar ci 45679701,900 51 895680,429
Toplam 119826611,499 53
Bireysel Emeklilik ~ Gruplar Arast 334,056 2 167,028 66,060 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar ici 128,951 51 2,528
Toplam 463,006 53
Cesitli Gida Gruplar Arast 51959872,637 2 25979936,318 97,558 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 13581486,007 51 266303,647
Toplam 65541358,644 53
Elektrik Elektronik ~Gruplar Arasi 36925882,706 2 18462941,353 135,585 ,000  1-2,1-3,
PC 2-3
Gruplar ici 6944796,457 51 136172,480
Toplam 43870679,162 53
Giyim Aksesuar Gruplar Arast 112250240,321 2 56125120,160 84,606 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 33831811,325 51 663368,850
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Tablo 8 (Devam)

Toplam 146082051,646 53
Hizmet Sektorii Gruplar Arasi 36898079,801 2 18449039,900 70,126 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 13417271,147 51 263083,748
Toplam 50315350,947 53
Konaklama Gruplar Arasi 6394491,496 2 3197245,748 42,807 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 3809179,010 51 74689,785
Toplam 10203670,506 53
Market ve Gruplar Arasi 510064881,325 2 255032440,663 101,001 ,000 1-2,1-3,
Aligveris Merkezi 2-3
Gruplar Igi 128778119,168 51 2525061,160
Toplam 638843000,493 53
Saglik Uriinleri Gruplar Arast 20324915,765 2 10162457,883 112,900 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar ci 4590641,177 51 90012,572
Toplam 24915556,942 53
Seyahat Acenteleri  Gruplar Arasi 6390693,518 2 3195346,759 47,888 ,000 1-3,2-3
Gruplar Ici 3402986,509 51 66725,226
Toplam 9793680,026 53
Telekomiinikasyon Gruplar Arasi 1264779,346 2 632389,673 197,453 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 163339,656 51 3202,738
Toplam 1428119,002 53
Yemek Gruplar Arasi 84875393,851 2 42437696,925 83,829 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 25818353,799 51 506242,231
Toplam 110693747,649 53

Tablo 8 incelendiginde 13 sektor icin de BKIT ortalamalarinin déneme gore
anlaml farklilhik gosterdigi goriilmektedir (p < .01). Farkin hangi donemler arasinda
oldugunu anlamak amaciyla posthoc test (Dunnet’s C) yapilmustir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik araba kiralama BKIT
ortalamast (i = 93,79 milyon) pandemi oncesindeki (i = 26,09 milyon) ve kapanma
stirecindeki (i = 25,38 milyon) aylik araba kiralama BKIT ortalamasindan daha
yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik benzin ve yakit istasyonlari
BKIT ortalamas1 (i = 3.761,67 milyon) pandemi Oncesindeki (i = 913,36 milyon) ve

kapanma siirecindeki (i = 1.267,79 milyon) aylik benzin ve yakit istasyonlar1 BKIiT
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ortalamasindan daha yiiksektir. Ayrica pandemi dncesindeki (i = 913,36 milyon) aylik
benzin ve yakit istasyonlart BKIT ortalamasi, kapanma siirecindeki (i = 1.267,79
milyon) aylik benzin ve yakit istasyonlar1 BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik bireysel emeklilik BKiT
ortalamasi (i = 6,66 milyon) pandemi Oncesindeki (i = 0,48 milyon) ve kapanma
stirecindeki (i = 1,99 milyon) aylik bireysel emeklilik BKIT ortalamasindan daha
yiiksektir. Ayrica pandemi dncesindeki (i = 0,48 milyon) aylik bireysel emeklilik BKIT

ortalamasi, kapanma siirecindeki (i = 1,99 milyon) aylik bireysel emeklilik BKIT

ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki ¢esitli gida BKIT ortalamasi (i
= 804,96 milyon) kapanma siirecindeki (i = 1.557,03 milyon) ve kapanma sonrasindaki (
X = 3.252,46 milyon) aylik cesitli gida BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica
kapanma siirecindeki (i = 1.557,03 milyon) ¢esitli gida BKIT ortalamas: kapanma

sonrasindaki (i = 3.252,46 milyon) ¢esitli gida BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi Oncesindeki elektrik, elektronik, bilgisayar
BKIT ortalamasi (i = 403,00 milyon) kapanma siirecindeki (i = 1.064,28 milyon) ve
kapanma sonrasindaki (i = 2.466,92 milyon) aylik elektrik, elektronik, bilgisayar BKIT
ortalamasindan daha diistiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 1.064,28 milyon)
elektrik, elektronik, bilgisayar BKIT ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 2.466,92
milyon) elektrik, elektronik, bilgisayar BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki giyim, aksesuar BKIT ortalamasi
(i = 5.066,60 milyon) pandemi Oncesindeki (i = 1.562,34 milyon) ve kapanma
stirecindeki (i = 1.997,14 milyon) aylik giyim, aksesuar BKIT ortalamasindan daha

yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi dncesindeki hizmet sektdrii BKIT ortalamasi (
X = 627,09 milyon) kapanma siirecindeki (X = 1.211,76 milyon) ve kapanma
sonrasindaki (i = 2.687,30 milyon) aylik hizmet sektérii BKIT ortalamasindan daha

diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 1.211,76 milyon) hizmet sektdrii BKIT

47



ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 2.687,30 milyon) hizmet sektorii BKIT

ortalamasindan daha diistiktir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki konaklama BKIT ortalamas1 (i
= 1.137,12 milyon) pandemi 6ncesindeki (i = 369,20 milyon) ve kapanma siirecindeki (
X = 280,94 milyon) aylik konaklama BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi
oncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki market ve aligveris merkezi BKIT
ortalamasi (i = 2.421,38 milyon) kapanma siirecindeki (i = 5.364,28 milyon) ve
kapanma sonrasindaki (i = 10.080,60 milyon) aylik market ve alisveris merkezi BKIT
ortalamasindan daha diistiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 5.364,28 milyon)
market ve alisveris merkezi BKIT ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 10.080,60

milyon) market ve alisveris merkezi BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi 6ncesindeki saglik iiriinleri BKIT ortalamasi (
X = 620,77 milyon) kapanma siirecindeki (X = 1.000,03 milyon) ve kapanma
sonrasindaki ( X = 2.145,37 milyon) ayhk saglik iiriinleri BKIT ortalamasindan daha
diistiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 1.000,03 milyon) saghk iiriinleri BKIT
ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 2.145,37 milyon) saglik iiriinleri BKIT
ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki seyahat acenteleri BKIT
ortalamast (X = 1.196,76 milyon) pandemi &ncesindeki (X = 413,60 milyon) ve kapanma
stirecindeki (i = 359,63 milyon) aylik seyahat acenteleri BKIT ortalamasindan daha
yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oOncesindeki telekomiinikasyon BKIT
ortalamast (i = 231,51 milyon) kapanma siirecindeki (i = 397,70 milyon) ve kapanma
sonrasindaki (i = 610,94 milyon) aylik telekomiinikasyon BKIT ortalamasindan daha
diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 397,70 milyon) telekomiinikasyon BKIT

ortalamast kapanma sonrasindaki (i = 610,94 milyon) telekomiinikasyon BKIT

ortalamasindan daha diistiktiir.
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Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki yemek BKIT ortalamasi (i =

4.151,40 milyon) pandemi dncesindeki (i = 1.186,41 milyon) ve kapanma siirecindeki (

X = 1.279,35 milyon) aylik konaklama BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi

oncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamistir.

3.3.5. 13 Sektoriin KKIiT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi

Ortalamalar1 Arasindaki Farkin incelenmesi

On ii¢c sektdriin KKIT pandemi Oncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi
ortalamalar1 normal dagilim gostermektedir. On ii¢ sektdriin KKIT pandemi oncesi,
kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalar1 i¢in iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii

varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 9’ da verilmistir.

Tablo 9

13 Sektoriin KKIT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalarinin ANOVA Sonucu

Anlaml
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama Gruplar Arast 1042092,325 2 521046,163 64,265 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 413494,175 51 8107,729
Toplam 1455586,500 53
Benzin ve Yakit Gruplar Arasi 597819115,539 2 298909557,770 33,810 ,000 1-3,2-3
Istasyonlar1 Gruplar Ici 450888728,947 51 8840955,470
Toplam 1048707844,487 53
Bireysel Emeklilik ~ Gruplar Arasi 1579240,955 2 789620,478 70,029 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar Igi 575059,844 51 11275,683
Toplam 2154300,799 53
Cesitli Gida Gruplar Arasi 387697842,290 2 193848921,145 92,340 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 107064421,859 51 2099302,389
Toplam 494762264,149 53
Elektrik Elektronik Gruplar Arasi 622795409,699 2 311397704,849 126,203 ,000 1-2,1-3,
pPC 2-3
Gruplar I¢i 125838760,201 51 2467426,671
Toplam 748634169,900 53
Giyim Aksesuar Gruplar Arasi 407502784,778 2 203751392,389 67,351 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 154285005,013 51 3025196,177
Toplam 561787789,791 53

49



Tablo 9 (Devam)

Hizmet Sektorii Gruplar Arasi 368792951,115 2 184396475,557 83,706 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 112347885,682 51 2202899,719
Toplam 481140836,797 53
Konaklama Gruplar Arasi 48073462,106 2 24036731,053 40,988 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 29908049,153 51 586432,336
Toplam 77981511,260 53
Market ve Gruplar Arasi 3135312074,306 2 1567656037,153 103,092 ,000 1-2,1-3,
Aligveris Merkezi 2-3
Gruplar Igi 775523624,182 51 15206345,572
Toplam 3910835698,488 53
Saglik Uriinleri Gruplar Arast 99875306,693 2 49937653,346 89,593 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 28426577,121 51 557383,865
Toplam 128301883,813 53
Seyahat Acenteleri  Gruplar Arast 43840684,996 2 21920342,498 40,884 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar Igi 27343998,973 51 536156,843
Toplam 71184683,969 53
Telekomiinikasyon Gruplar Arasi 5628604,430 2 2814302,215 58,119 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 2469585,455 51 48423,244
Toplam 8098189,885 53
Yemek Gruplar Arasi 183671787,317 2 91835893,658 83,817 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 55879149,369 51 1095669,595
Toplam 239550936,685 53

Tablo 9 incelendiginde 13 sektdr i¢in de KKIT ortalamalarinin déneme gore
anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir (p < .01). Farkin hangi donemler arasinda

oldugunu anlamak amaciyla posthoc test (Dunnet’s C) yapilmistir. Posthoc test sonucuna
gore kapanma sonrasindaki aylik araba kiralama KKIT ortalamasi (i = 553,33 milyon)
pandemi dncesindeki (i = 224,87 milyon) ve kapanma siirecindeki (i = 234,94 milyon)
aylik araba kiralama KKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi &ncesi ve kapanma
siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik benzin ve yakit istasyonlari
KKIT ortalamasi ortalamasi (i = 13.520,31 milyon) pandemi dncesindeki (i = 5.858,06
milyon) ve kapanma siirecindeki (i = 5.545,92 milyon) aylik benzin ve yakit istasyonlar1
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KKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli
bir farklilik bulunmamustir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik bireysel emeklilik KKIT
ortalamast (i =1.127,02 milyon) pandemi 6ncesindeki (i = 700,57 milyon) ve kapanma
stirecindeki (§= 859,66 milyon) aylik bireysel emeklilik KKIT ortalamasindan daha
yiiksektir. Ayrica pandemi Oncesindeki (i = 700,57 milyon) aylik bireysel emeklilik

KKIT ortalamasi, kapanma siirecindeki ( X = 859,66 milyon) aylik bireysel emeklilik
KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi &ncesindeki cesitli gida KKIT ortalamasi (i
=4.642,36 milyon) kapanma siirecindeki (i = 6.318,97 milyon) ve kapanma sonrasindaki
(X = 11.303,06 milyon) aylik cesitli gida KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica
kapanma siirecindeki (i = 6.318,97 milyon) cesitli gida KKIT ortalamas1 kapanma

sonrasindaki (i =11.303,06 milyon) gesitli gida KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oncesindeki elektrik, elektronik, bilgisayar KKIT
ortalamasi (i = 3.744,00 milyon) kapanma siirecindeki (i = 7.085,23 milyon) ve
kapanma sonrasindaki (i = 12.200,96 milyon) aylik elektrik, elektronik, bilgisayar KKIT
ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 7.085,23 milyon)
elektrik, elektronik, bilgisayar KKIiT ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 12.200,96
milyon) elektrik, elektronik, bilgisayar KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki giyim, aksesuar KKIiT ortalamasi
(X = 11.449,90 milyon) pandemi &ncesindeki (X = 5.065,86 milyon) ve kapanma
stirecindeki (i = 4.955,36 milyon) aylik giyim, aksesuar KKIT ortalamasindan daha

yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki hizmet sektorii KKIT ortalamas (
X = 4.497,71 milyon) kapanma siirecindeki (i = 6.116,99 milyon) ve kapanma
sonrasindaki (i = 10.992,39 milyon) aylik hizmet sektdrii KKIT ortalamasindan daha

diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 6.116,99 milyon) hizmet sektdrii KKIT
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ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 10.992,39 milyon) hizmet sektdrii KKIT

ortalamasindan daha diistiktir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma siirecindeki konaklama KKIT ortalamasi (i
= 815,11 milyon) pandemi oncesindeki (i =1.308,32 milyon) ve kapanma sonrasindaki (
X = 3.281,02 milyon) aylik konaklama KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica
pandemi Oncesindeki (i = 1.308,32 milyon) konaklama KKIT ortalamas1 kapanma

sonrasindaki (i =3.281,02 milyon) konaklama KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi ncesindeki market ve alisveris merkezi KKIT
ortalamasi (i = 11.490,71 milyon) kapanma siirecindeki (i = 18.023,37 milyon) ve
kapanma sonrasindaki (i = 30.509,65 milyon) aylik market ve aligveris merkezi KKIT
ortalamasindan daha diigiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 18.023,37 milyon)
market ve alisveris merkezi KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (i = 30.509,65

milyon) market ve aligveris merkezi KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi dncesindeki saglik iiriinleri KKIT ortalamast (

X = 2.467,57 milyon) kapanma siirecindeki (X = 3.261,29 milyon) ve kapanma

sonrasindaki (X = 5.842,03 milyon) aylik saghk iriinleri KKIT ortalamasindan daha
dustiktiir.

Ayrica kapanma siirecindeki (i = 3.261,29 milyon) saghk fiiriinleri KKIT
ortalamasi kapanma sonrasindaki (i = 5.842,03 milyon) saghk iiriinleri KKIT
ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma siirecindeki seyahat acenteleri KKIT
ortalamast (i = 1.205,86 milyon) pandemi Oncesindeki (i = 1.848,69 milyon) ve
kapanma sonrasindaki (i = 3.624,33 milyon) aylik seyahat acenteleri KKIT
ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica pandemi Oncesindeki (i = 1.848,69 milyon)
seyahat acenteleri KKiT ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 3.624,33 milyon) seyahat
acenteleri KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi Oncesindeki telekomiinikasyon KKIT

ortalamasi (i = 1.741,97 milyon) kapanma siirecindeki (i = 2.011,31 milyon) ve
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kapanma sonrasindaki (i = 2.547,86 milyon) aylik telekomiinikasyon KKIT
ortalamasindan daha diistiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 2.011,31 milyon)

telekomiinikasyon KKIT ortalamas1 kapanma sonrasindaki (i = 2.547,86 milyon)

telekomiinikasyon KKiT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki yemek KKIT ortalamasi (i =
6.704,14 milyon) pandemi 6ncesindeki (i = 2.481,86 milyon) ve kapanma siirecindeki (

X = 2.248,51 milyon) aylik konaklama KKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi

oncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamistir.
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SONUC

Covid-19 Tiirkiye’de ilk olarak 11 Mart 2020 tarihinde goriilmiistiir. Covid-19’ un
Tirkiye’de goriilmesinin ardindan sadece saglik sektoriinde degil iilkede kiiltiirel ve yerel
bazi etkileri beraberinde getirmistir. Ekonomi alaninda ortaya ¢ikan ekonomik belirsizlik,
tiketicilerde ekonomiye dair bir giivensizlik ve kaygiya neden olmakta ve tiikketme
niyetleri ilizerinde olumsuz bir etkiye sebebiyet vermektedir. Bu c¢alismada amaglanan
Covid- 19 salgimin tiiketiciler tizerinde satin alma davranisini etkileyip etkilemedigidir.
Tiiketiciler satin alma kararlarini erteleyerek yahut bu kararlarindan vazgegerek kendilerini
koruma yoluna gitmektedirler. Bunun istisnasi ise gida, temizlik ve saglik ile ilgili {irtinlere
yonelik olarak tiiketicilerin stok yapmak sureti ile taleplerini arttirmis olmalaridir.
Dolayistyla pandemi siirecinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisinin incelenmesinde
donemlerin baslangic ve bitislerine gore ele alarak yorumlama yapilmalidir. Bu calisma,
konuyla ilgili yapilan arastirmalardan 6zellikle tiiketicilerin psikolojik duygulari karsisinda
sektorlerin ve Odeme aliskanliklarmin bir arada incelenmesi agisindan Onem arz
etmektedir. Ve literatiir taramasinda genellikle tek sektor veya iki sektdr arasinda
kiyaslama yapilarak ele alinan ¢aligmalar mevcut iken bu caligmada 13 sektoriin aylik
gelisimi ele alinarak kredi karti ve banka karti 6deme aligkanliklar1 gézetilerek analiz

edilmistir.

Calisma sonuclarina gére pandemi Oncesi, pandemi siireci ve pandemi sonrasi
siiregte banka kart1 islem adedi, kredi kart1 islem adedi, banka kart1 islem tutari(milyon
TL),kredi karti islem tutari(milyon TL)6deme aligkanliklarina gore 13 sektoriin
incelenmesi ile en yiiksek paya sahip olan market ve aligveris merkezleri sektoriidiir.
Donemler arasinda pandemi sonrasi donem , pandemi siirecine gore, pandemi slireci
,pandemi Oncesi doneme gore sektor bazinda siirekli artis saglarken telekomiinikasyon
sektoriinde kredi kart1 iglem adedi ile olan 6deme aliskanliginda pandemi sonrasi ,pandemi
slirecine  gore azalig gostermektedir. Bunun altinda yatan sebep ise yine Covid -19 salgini
ile bagdastirilmaktadir birey salgin siirecinde  haberlesme ,bilgi edinme ,uzak mesafe
iletisimi i¢in telekomiinikasyon sektoriine olan talebini arttirmistir.Azalis gosteren
sektorleri inceledigimizde ise pandemi Oncesi, pandemi siireci ve pandemi sonrast siiregte
banka kart1 islem adedi, kredi kart1 islem adedi, kredi kart1 islem tutari(milyon TL)6deme

aligkanliklarina gore 13 sektdriin incelenmesi ile en diisiik paya sahip olan araba kiralama
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sektorii iken banka kart1 iglem tutar1 (milyon TL) 6deme aligkanliginda en az paya sahip

olan sektor bireysel emeklilik sektoriidiir.
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