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Oz

Tiiketici davranislart ile ilgili aragtirmalar pandemi donemiyle birlikte bagka bir boyuta taginmustir. Bu dénemden
itibaren tiiketici davramislart geleneksel kalplarin disinda degerlendirilmelidiv. Tiiketici davranis bilimi,
tiiketicilerin pazarlarda gésterdigi satin alma bigimlerini arastirmakta ve sz konusu satin alma davramiglarini
etkileyen faktorleri i¢inde bulunduklar: pazar kosullarint da degerlendirmek suretiyle analiz etmektedir. Kiiresel
anlamda, zaman iginde yasanan bazi ekonomik krizler, dogal afetler veya pandemi gibi olaganiistii durumlar,
tiiketici gereksinim ve satin alma bicimlerinin farklilasmasina yol a¢cmaktadr. Olaganiistii nitelikteki tiim
durumlar, tiiketici davramslarinda énemli bir etkiye sahip olmaktadwr. Arastirmamizin asil sorunsali tiiketicCi
davraniglari ile ¢evre kosullari arasindaki iliskileri ortaya koyabilmektir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci;
salgin donemlerinde meydana gelen tiiketici satin alma degisimlerinin neler oldugu, tiiketicilerin salgin ve afet
donemlerinde degisen davramislarimin hangi yonde degistigi, salgin donemlerinin tiiketici pazarinda ne gibi
gelismeler ya da olumsuzluklar getirdiginin incelenmesidir. Arastirmada, diinyanin miicadele ettigi ve 2020 nin
mart ayinda Tiirkiye 'de ilk vakanin goriildiigii Covid-19 pandemi déneminden baslayarak giiniimiize degin tiiketici
davraniglarinin periyodik ¢ercevede incelenmesi gerceklestirilmistir. Veriler anket yolu ile elde edilmis olup SPSS
ile analiz edilmistir. Arastirmada pandemi doneminde tiiketicilerin aligveris bicimlerinin ve internetten alisveris

yapma sikliklarinin degistigi goriilmiistiir.
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Jel Kodlari: M30, M31, M39

Abstract

Research on consumer behavior has moved to another dimension with the pandemic period. From this period,
consumer behavior should be evaluated outside of traditional patterns. The science of consumer behavior
researches the purchasing patterns of consumers in the markets and analyzes the factors affecting the purchasing
behavior in question by evaluating the market conditions in which they are located. In a global sense, some
economic crises, natural disasters or extraordinary situations such as pandemics cause differentiation in consumer
needs and purchasing styles. All situations of extraordinary nature have a significant impact on consumer
behavior. The main problem of our study is to reveal the relationships between consumer behavior and
environmental conditions. Therefore, the aim of this study, what are the consumer purchasing changes that occur
during epidemic periods, in which direction the changing behaviors of consumers during epidemic and disaster
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periods, and what developments or negativities the epidemic periods bring in the consumer market are examined.
In the study, starting from the Covid-19 pandemic period, when the world was struggling and the first case was
seen in Turkey in March 2020, consumer behaviors were examined in a periodic framework until today. The data
were obtained by questionnaire and analyzed with SPSS. In the study, it was concluded that the shopping styles
of consumers and the frequency of online shopping changed during the pandemic period.

Keywords: Consumer, Consumer Behavior, Epidemic, Covid-19, Normalization Period.

Jel Codes: M30, M31, M39

1. GIRIS

Diinya tarihinde ekonomik ve toplumsal degisimler meydana getiren ve kiiresel etkileri olan saglik
olaylar1 salgin (pandemi) olarak adlandirilmaktadir. “Pandemiler tarih boyunca, bir¢ok dionemde
goriilen, milyonlarca insanin 6lmesine neden olan ve toplumun psikolojik saghg iizerinde biiyiik
olumsuz etkileri olan hastaliklardir” (Akat ve Karatas, 2020, s.1). Salginlar, iilke ekonomilerinin biitiin
alanlar tizerinde etki dogurmasi nedeniyle biiyiik sorunlar ¢ikartmaktadir. Bu donemlerde tiiketicilerde
farkli motivasyonlara bagh degisik egilimler sergileyebilmektedir. Covid-19, Diinya Saglik Orgiitii
(WHO) tarafindan 11 Mart 2020’de pandemi olarak ilan edilmistir (T.C. Saglik Bakanligi, 2020a;
WHO,2019; Budak ve Korkmaz, 2020, s.62; Aktura,2020, s.45). Bu tarih, biitiin insanligin hayat
tarzlarinda kokli degisiklikler olusmaya bagladigi tarih olarak kabul edilmektedir. “Ancak Covid-19
pandemisi, herkesi esit sekilde etkilemedi” (Maeckelberghe ve Back, 2020, s.853). Farkli sosyal
smiflarda farkli sonuglara neden oldu. Bu nedenle; diinyadaki toplam vaka ve 6liim sayisinin insanligi
nasil etkiledigi, bu 6liimciil hastalig1 kontrol altina almak i¢in ne gibi dnlemler alinabilecegi hakkinda
analizler yapilirken, insan dinamiklerinin bir salgini nasil etkileyecegine dair c¢alismalar da
yapilmaktadir (Jain, Gupata,Gark ve Gupta, 2021, s.139; Ruan, Hui, Lin ve Liu, 2013, s.1). Sonug
olarak Covid-19 pandemisi, biitiin insanliginda davranislarinda 6nemli degisikliklere neden olmustur.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Tiiketici Davrams1 Kavrami ve Modelleri

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde nasil davranacaklarini, gereksinim duyduklari iiriinlerde hangi
kaynaklardan bilgi edindiklerini, bu bilgilere ne oranda giivendiklerini bilmek pazarlama bilimi
acisindan ¢ok onemlidir (Unal ve Ercis, 2006, s.24; Yildirim, 2016, 5.216). Tiiketici davranist; bireysel,
sosyal, ekonomik ve duygusal ihtiyag hissi ile baslayan ve gereksinimi gidermek i¢in satin alinan hizmet
veya malin kullanimi ile siiregelen ve kullanim faydasinin degerlendirilmesi ile sonlanan bir siireg
seklinde ifade edilebilir (Altunisik ve Calli, 2004, 5.67; Ozsungur, 2017, s.118). Modern pazarlama
anlayis1 iginde tiiketici davramiglarini agiklayabilmek igin birgcok model gelistirilmistir. Davranis
modelleri, tiiketici davramigin1 agiklarken sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve demografik birtakim
etmenlerden yararlanarak olusturulmustur. Klasik tiiketici davranis modelleri yalnizca tek bir faktor
tizerine odaklanip davranigi buna yonelik agiklamaya calisirken, cagdas tiiketici modelleri, tiiketicilerin
temel olarak verdigi satin alma kararlar1 siirecini ve bu kararlarin altinda yatan faktorlerin davranisi
hangi yonde ve nasil etkiledigi sorusuna cevap arar (Peter ve Olson, 2008, s.6). Modern anlamda tiiketici
davraniginin ilk adimi tatmin edilmemis ihtiyaglardir. Bu dogrultuda 6nce c¢esitli kaynaklardan bilgi
alinir. Arama siireci tamamlandiktan sonra, gesitli kriterler yardimiyla bir¢ok alternatif arasindan birisi
secilir. Modelin son asamasi ise satin alma sonrasi karardir. Kisaca memnun kalinmasi halinde satin
almaya ya devam edilecek ya da vazgegilecektir (Jisena, 2014, s.37)

Klasik modeller ise, tiiketici davranmigini insan davranisinda yatan bir takim nedenlerle agiklar.
Marshall''n ekonomik modeline gore, sinirli kaynaklara sahip tiiketiciler, kendi zevkleri ile iirlin
fiyatlarim1 degerlendirerek kendisine yarar1 en fazla saglayacak sekilde davranirlar. Modelin temel
varsayimi rasyonel satin alma kararlarina dayanmaktadir (Assael, 1995, s.86; Ene, 2007,s.36). Diger
yandan Sigmund Freud, insan bilincinin ii¢ boliimden olustugunu savunmaktadir. Biling, bireyin
farkindaligimin bulundugu alan iken Bilin¢alti, farkindaliga yakin, ancak birtakim yontemler ile
bilingaltinda olan diisiincelerin biling seviyesine ¢agrilabildigi alandir. Bilingdisi olarak adlandirilan
alan ise, kisiligin biiyiik bolimiinii olusturmakta olan, bilingdis1 bolgedir (Veblen, 2005, s.16; akt,
Ozgoren Kinli, 2018). Veblen “TheTheory of Leisure Class” (Aylak Sinifi Teorisi) isimli eserinde
tiketimin gosteris amact ile de yapilabildigini ileri stirmiis, toplum ile ekonomi arasindaki iliskiyi
sinifsal farklilasmalara dayandirirken (Giileg, 2015, s.63.) degerli mallarin gdsterisgi tiikketiminin bir
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itibar araci (Veblen, 1973,5.53) oldugunu ileri slirmiistiir. Rus fizyolog I.Pavlov’un calismasina
pazarlama acisindan yaklasildiginda ise, Pavlov’'un Ogrenme Modeli’nin, tiiketici davranisini
agiklamada kullanilan modellerden biri oldugu goriilecektir. Isletmeler, tiiketicilere bir markayz, {iriinii
veya hizmeti tekrara dayanan bir yontem ile 6gretmeyi amaglamakta ve bunu pekistirerek tiiketicide
aliskanlik yaratmayi amaglamaktadir. Tiiketicilerin sahip olduklar: bir iiriin veya hizmet, ihtiyaglarini
tatmin ettiginde veya isteklerini karsiladiginda ayn iiriin/hizmeti satin alma egilimi goriilmektedir
(Kotler, 1984, s.112; akt.Eroglu, 1996; Schewe, 2004, s.52; Neostorm, 2022).

Francesco Nicosia (1996), tiiketiciyi bir mal veya hizmet satin almay1r hem kisisel hem de hane
ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in amaclayan kisiler olarak tanimlamistir (Kotler, 1984, s.114). Howard
Sheth Modeli ise, tiiketici karar verme siirecini tanimlamada en yaygin kabul géren modellerden biridir
(Sivakumar, 2021, s.1). Model, tiiketicinin karar verme mekanizmasinin girdiler, digsal degiskenler,
algisal yap1 ve 6grenme yapilarindan ve ¢iktilardan olustugu varsayimina dayanmaktadir. Modele gore
girdiler; markanin sahip oldugu 6zellikler, algilanan kalite, hizmet, fiyat, ulagilabilirlik gibi degiskenler
olmakla birlikte tiiketicinin bunlara yiikledigi sembolik anlamlara ve tiiketicinin ¢evresini olusturan aile,
referans grubu, sosyal sinif gibi 6gelerdir. Dissal degiskenler; tiikketicinin sahip oldugu kisilik 6zellikleri,
ekonomik statiisii, satin almanin tiiketici i¢cin dnem seviyesi, zaman baskis1 gibi faktorlerdir. Modelin
algisal yap1 ve Ogrenme yapilan ise; tliketicinin sahip oldugu amag, markaya asinalik seviyesi,
secenekleri degerlendirme kriterleri, tercihleri, gilidiileri ve satin alma niyeti gibi Ogelerden
olugmaktadir. Ciktilar ise; tiiketicinin {iriin veya markaya atfettigi onem, iirlin ve marka karsilagtirmasi,
tutumun gelistirilmesi, ilgi gosterilmesi ve satin almasi gibi 6gelerdir (Shimp ve Kavas, 2004, s.47).
Engel, Kollat ve Blackwell modeli de Howard ve Sheth modeli gibi tiiketici davranigini bir ¢esit karar
mekanizmasi olarak ele almaktadir ve tiiketicinin problem ¢dzme amaciyla hareket ettigi temel
alinmustir.

2.2. Tiiketici Davramisimi Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kisisel, biyolojik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktdrler bulunmaktadir.
Satin alma davranisin etkileyen en 6nemli kisisel faktor; yasam tarzi, ekonomik durum, meslek, yas,
kisilik ve benlik olup, bir kisiye 6zgii ancak diger insanlarla ilgili olmayabilen 6zelliklerdir (Gajjar,
2013, s.12; Khuong ve Duyen, 2016, s.45). Bireyin gereksinim duydugu seylerin saptanmasinda, satin
alma davranisinda yas etkili olabilmektedir. Erkekler, cogunlukla ¢esitli iirlin ve hizmetlerin satin alma
kararim alan roldeyken, kadinlar ise diger ¢esitli iiriin ve hizmetlerin satin alma kararimi veren
roldedirler. Cinsiyet konusu ise kadin tiiketicilerin daha ¢ok dikkat ettikleri bir faktordiir. Tiiketici
davranisini etkileyen psikolojik faktorler; 6grenme, motivasyon, algi, kisilik ve tutumdur. Bu faktorler
bireyin bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan davranis ile ilgilidir. Davranista meydana gelen
degisiklikler, biiylime ve olgunlagma ile meydana gelebilecek degisiklikler 6grenmenin etkili unsurlar
arasinda yer almaktadir. Ogrenme olgusunun siirdiiriilebilir olmas1 énemlidir.

Motivasyon, bu ihtiyaci karsilamak i¢in hedefe yonelik davranisa yol agan aktive edilmis bir i¢ ihtiyag
durumu olup, bir davranigin neden olustugu sorusuyla alakali bir terimdir. Dolayisiyla ihtiyaglar
dogrultusunda tiiketicileri satin alma eylemine iten temel giictiir (Durna, 2004, s.38). Algi, etrafimizdaki
diinyadan haberdar olmamiz1 saglayan ve duyumsama siirecinden sonra ona anlam veren bir enerji olup,
cevresel uyaranlara karsi verilen tepkiler biitliiniidiir. Dikkat, deneyim, gereksinim ve segimlere gore
bilgi secilir. Segilen bilgilerin anlam kazanabilmesi igin uyaranlar toplanir ve anlam yiiklenmesi ile siire¢
tamamlanir. Bu nedenle isletmelerin en ¢ok dikkat etmesi gereken faktor algida segiciliktir (Cansever,
2018, s.8;Durmaz, 2014, s.196). Kisilik ise, insanlarin psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin tamamidir.
Kisiligin olusumunda; dis goriiniis, statii, zeka, enerji, ahlak, kiiltiir ve yasam felsefesi gibi faktorler
olduk¢a 6nem arz eden bir yere sahiptir.

Tiiketici davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler aile, egitim, ekonomik durum, meslek, sosyal
sinif, referans gruplar ve kiiltiirdiir. Bireyler satin alma siirecinde farkinda olarak ya da olmadan aile
iiyelerinden etkilenir. Yani sira tiikketicilerin egitim seviyelerinin arttik¢a istek ve ihtiyaglarinin da arttigt
goriilmektedir. Tiiketici ne kadar rahat ve iyi bir yasantiya sahip olursa bunu daha da ileriye tasimay1
isteyecektir. Diger yandan bireylerin geliri, tiikketici satin alma giicliniin 6nemli gostergelerinden biridir.
Sonug olarak “kiiltiiriin etkisi daha az somut olmakla birlikte, tiiketicilerin tirtinleri degerlendirme ve
nihayetinde benimseme seklini i¢sellestiren ve etkileyen onemli girdi faktorleridir’ (Lawan ve Zanna,
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2013, s.521). Meslek konusu tiiketicilerin belli mal ve hizmetlere yonelik gereksinimini meydana
getirmektedir. Kamuda ¢alisan bir birey ile esnafin gereksinimleri olduk¢a farklidir (Durmaz, 2004,
s.41). Statli agisindan birbirine denk olan insanlarin ve sergiledikleri davraniglar arasinda paralellik
bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel etkilerden biri
de tiiketicinin icinde yer aldig1 sosyal siniftir. Referans gruplarini aile iiyeleri, is ya da okul arkadaslari,
akraba ya da komsular gibi kisiler olusturmaktadir. Kisiler bu gruplardan 6nemli 6lciide etkilenir.
Ayrica tiiketici davranmigi yoniinden bakildiginda kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan
paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile dgrenilen davranislar biitiinii olup 6nemli olan nokta,
kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek ya da onlar1 tamamlayabilecek tiiketim kaliplari olugturmaktir.

2.3. Salgin ve Felaket Donemlerinde Tiiketici Davranislar

Bir viriisiin birkag iilkeyi, niifusu etkilemesi halinde Diinya Saglik Orgiitii (WHO) pandemi ilan eder.
Sayet hastalik belli bir bolge ile sinirli ise endemik olarak adlandirilir (Lipkin,2021). Salgin hastaliklar
tarih boyunca toplumlarin kiiltiirel, sosyal, politik, akademik, ekonomik ve askeri yapilarin etkileyecek
kapsamda neticeler ortaya ¢ikarmistir (Kurt, 2010, s.115). Bir anda ortaya ¢ikan, insanligin basa ¢ikma
kapasitesini agan ve bir toplulugun isleyisinde ciddi aksakliklar doguran durumlarda felaket (afet-
disaster) olarak adlandirilir (IFRC,2022). Bu nedenle alan ile ilgili olarak ¢alisan pek ¢ok uzman, ortaya
c¢ikan etkileri nedeniyle Covid-19°u felaket olarak adlandirmaktadir. Covid-19’un tiim diinyay1 ¢ok kisa
bir siire icerisinde etkisi altina almasi nedeniyle, DHO tarafindan 21.yy’in pandemisi olarak diinyaya
ilan edilmistir (Martin, 2011, s.13). Siire¢ ile ilgili degisiklik gosteren tiiketici davranislari, aragtirmalari
da beraberinde getirmistir. Savas donemlerinde gereksinim duyulan ancak sonrasinda unutulan stok
yapma anlayist Covid-19 pandemisi itibariyle tekrardan giindeme gelmis, tiiketicilerin satin alma
onceliklerinin yaninda satin alma bigimlerinin de farklilik gostermesi dikkat ¢cekmistir (Erkan, 2020,
s.588). Raf omrii uzun olan iriinler, dezenfektan, eldiven, maske gibi tibbi iirlinlerin talebinde artig
yasanmis, siparisler ¢ok fazla kimsenin dokunmadig fikri ile online olarak yapilmistir (Yildiz, 2020,
5.386). Bu kapsamda, Covid-19 pandemisinin yalnizca yasandigi dénemi degil sonrasinda da tiiketici
aligkanliklarini ve tiiketim sekillerine etki edecegi ifade edilmektedir.

Nielsen Arastirma Sirketi’nin (30 Ocak 2020) caligsmasina gore, Amerika’nin ilk vaka agiklamasinin iki
hafta sonrasinda, dezenfektan ve maske gibi tibb1 iiriinlerin satislarinda %53 oranlarinda artis
yasanmistir. Donald Trump’in (26 Subat 2020)’deki basin toplantisinin sonrasinda halk reaktif saglik
yonetiminden, kiler hazirhigina gegerek, uzun Omiirlii gida lriinlerinin satisinda ciddi artislara yol
acmustir. Tiirkiye’de ise ilk vakanin ilan edildigi 10 Mart 2020 gecesi ve sonraki giinde proaktif, reaktif
saglik tirtinleri ve “kiler hazirlig1” ile ilgili mutfak iiriinlerine es anli olarak ciddi talep artig1 yasanmistir
(NielsenlQ, 2020). Deloitte’ nin (2020) arastirmasina gore, pandemi siirecinde restoranda yemek yeme
harcamalarinda azalma goriiliirken (%-1,6), evde yemek yapma harcamalarinda ciddi artis olmustur
(%5,2) (Kartal ve Sentiirk, 2020, s.165). Ayrica salgin siirecinde bir¢ok insan, fiziksel aligveris yerine
online aligverisi tercih ederek alisveris alisgkanliklarini degistirmistir. Daha Once internetten aligveris
yapmamis Kisilerin internete yonelimi, kullanim oranin1 %8.8 arttirmistir (Kartal, Yiicel, Saglam, 2020,
5.56).

2.4. Covid-19 Pandemi Donemine Genel Bakis

Hastalik ilk olarak deniz {irlinleri ve hayvan pazarlarinda bulunan kisilerde goriinmeye bagslasa da kisa
zaman igerisinde farkli kigilere de bulagsmistir (T.C. Saglik Bakanligi, 2020). Nisan 2022 itibariyle diinya
genelinde vaka sayis1 491 milyon kisiye ulagmistir. 615 milyon kisi ise Koronaviriis sebebiyle hayatini
kaybetmistir. En fazla vakaya sahip olan iilke ise 80 milyon vaka ile Amerika Birlesik Devletleri’dir
(Google Istatistik, 2022). Koronaviriis sebebiyle iilkelerde uygulanan karantinalar, tiiketicilerin mal ve
hizmet taleplerinde diisiis olmasina sebep olmustur. Bu nedenle imalat ve lojistik zincirindeki faaliyetler
yavaglamig ve beraberinde issizligi getirerek kiiresel bir durgunluk meydana gelmistir. Bu nedenle,
Covid-19 pandemisi hem arz hem de talep soklar1 yasatmistir. Cevirim i¢i mecralarda ise kolonya, el
dezenfektani gibi hijyen tirlinlerinin fiyatlarin1 yiikseltenlere karsi da Rekabet Kurumu ile ortak bir
calisma gergeklestirerek islem baglatmistir (Senol ve Bilsel, 2020, s.535).

Bireysel faktorlerin disinda kalan dis faktorler de yasam tarzinin olusmasinda etkilidir. Pandemi
nedeniyle yetkililer tarafindan gergeklestirilen “evde kal” ¢agrisina uyan tiiketiciler, bu donemde pek
cok acgidan degisiklige maruz kalmistir. Evden calisma modeline gecilmesi, neredeyse biitiin
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gereksinimlerin internet {izerinden giderilmesi tiiketicilerin tiiketim anlayislarinda da degisiklik
yasanmasina yol agcmistir. Geleneksel ve alisilagelmis bircok aligkanlik pandemi doneminde dijitale
tagimustir. Spor salonlarinin hizmet verememesinden dolay tiiketiciler hem evde spor yapmaya gegmis
ve bu durum da spor ekipmanlar satiglarimi da etkilemistir. Magazaya gidip aligveris yapamayan
tilketiciler spor tiriinleri gereksinimlerini de online magazalardan temin etmislerdir. Salgin déneminde
dogru bir strateji ile ilerleyen ve siireci bagar1 ile tamamlayan markalar salgin sonras1 doneme daha giiclii
bir sekilde devam edecegi de ileri siiriilmektedir. Son olarak pandemi déoneminde Bill Gates’in pandemi
ile ilgili diizenlemelerin tek bir merkezden diizenlenmesi konusundaki ifadelerinden sonra, Diinya
Saglik Orgiiti (WHO)’niin hazirladig1 yeni yasa tasarisi, zorunlu asilama, sokaga ¢ikma yasagi ve
merkezi bilgi toplama gibi hususlar1 beraberinde getirecek gibi gériinmektedir. Uye olan biitiin ulus
devletlerin bu yasaya uyma konusunda getirilen diizenleme, saglik yasasina uymayan devletlere
ekonomik ve siyasi yaptirim uygulamasini getirmektedir. Bu nedenle, 2024 y1linda BM’de imzalanmas1
diisiiniilen kiiresel saglik yasasinin kabulii biitiin isletmelerin liretim ve pazarlama anlayislarin yan
sira, tilketim bigimleri iizerinde de 6nemli etkiler doguracaktir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin amaci

Bu ¢aligmada, diinyanin miicadele ettigi ve 2020’nin Mart ayinda Tiirkiye’de ilk vakanin gorildiigii
Covid-19 pandemi doneminden baslayarak tiiketici davranislarinin incelenmesi amaglanmaktadir.
Covid-19 pandemi siirecinde tiiketici davraniglarini incelemeyi amaglayan bu ¢alismanin hipotezleri
asagida yer almaktadir;

Tablo 1: Hipotezler

H. Aciklama

Hi Cinsiyete gore tiiketici karar verme tarzlar farklilasmaktadir.

H> Yasa gore tiiketici karar verme tarzlar1 farklilagmaktadir.

Hs Medeni duruma gore tiiketici karar verme tarzlari farklilagmaktadir.

Hs Gelir durumuna gore tiiketici karar verme tarzlar farklilagmaktadir.

Hs Gida iriinlerinde stok yapma durumuna gore, tiikketici karar verme tarzlari
farklilasmaktadir.

Hs Hijyen iiriinlerinde stok yapma durumuna gore, tiiketici karar verme tarzlar
farklilasmaktadir.

Hy Gida tirtinlerinde stok yapma durumuna gore, giysi ve aksesuarlara miimkiin oldugunca
daha az para harcama durumu farklilagmaktadir.

Hs Gida iirlinlerinde stok yapma durumuna gore, comertge para harcamaktansa tasarruf etme
durumu farklilik gostermektedir.

Ho Yasa gore pandemi doneminde pandemi 6ncesine gore disaridan daha az yemek siparisi
verme ya da disarida daha az yemek yeme durumu farklilasmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin yaygin hale gelmesi ile beraber pazarlama anlayisinda
meydana gelen degisimler ve gelismeler, tiiketici profilinde de bazi farkliliklar1 getirmistir. Tiiketiciler
artik kendilerine sunulan triinleri kabul etmek mecburiyetinde olmaktan ¢ikip segici konuma gelmistir.
Bu durumun yam sira yasanan salgin ve felaket donemleri tiiketicilerin tutumlarinin degismesine yol
acmistir. Covid-19 pandemi siireci ile birlikte tiliketicilerin davraniglarinda ¢ok fazla degisiklikler
yasandig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada salgin donemlerinde meydana gelen farkliliklarin neler oldugu,
tiketicilerin salgin ve afet donemlerinde degisen davramislarinin hangi yone evrildigi, salgin
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donemlerinin ne gibi gelismeler ya da olumsuzluklar getirdigi incelenerek literatiire 6nemli katkilar
saglanacagi disiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada arastirilmak istenen durumu higbir etki olmadan var oldugu haliyle belirlemek amaciyla
tarama modeli kullanmilmigtir. Arasgtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Caligmanin evrenini Ankara ilinde ikamet etmekte olan 20 ve 65 yas arasi bireylerden olusturmaktadir.
TUIK 2020 yili verilerine gore Ankara’da 18 — 65 yas araliginda 4.188.452 birey ikamet etmektedir.
Arastirmanin 6rnekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi seg¢ilmistir. Veri toplama siirecinde
arastirma evreninden kolayda o6rnekleme yontemi ile, drnekleme dahil olan kisiler belirlenmis ve
arastirma i¢in hazirlanan Online olusturulan anket formu mail ile bu kisilere ulastirilmistir. Bu kisilerden
online anket formunu cevreleri ile paylasmalar1 istenmistir. Arastirmanin Orneklem sayisi evren
bilindiginde kullanilan asagidaki denklem ile hesaplanmaistir.

Tablo 2: Orneklem Denklemi
N: Hedef kitledeki birey sayisi: 3.994.403

t: Belirlenen anlam seviyesinde t tablosunda bulunan deger: 1,96

B Nt’pq
~d*(N—-1) + t?pq

n p: Incelenen olayin goriiniis sikligi: 0,5

q: Incelenen olayin gériilmeyis sikligi (1-p): 0,5

d: Kabul edilen 6rnekleme hatasi: 0,05

n: Ornekleme alinacak birey sayisi: 384

Yukaridaki denklem yardimiyla hesaplanan orneklem sayis1 384 olarak bulunmustur. Bu cercevede
arastirma verileri Kasim — Mayis 2021 tarihleri arasinda Ankara ilgesinde ikamet eden 18 — 65 yas
araligindaki 384 katilimcinin goériislerinden olusmaktadir. Pandemi déneminin ortaya koymus oldugu
olumsuz saglik kosullari, arastirmamizin 6n etiidii ve 6rneklem se¢iminin sadece Ankara ili ile sinirli
kalmasina neden olmustur. Arastirmada yer alan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin
frekans ve yiizde degerleri Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3: Katihmeilarin Kisisel Bilgileri

Degiskenler N % Degiskenler N %

- Kadm 188 | 49,0 flkokul 52 | 135
Cinsiyet
Erkek 196 | 51,0 Ortaokul 52 | 13,5
Medeni | Bekar 182 | 474 | Egitim | Lise 69 | 18,0
Durum Evli 202 [ 526 PUMUMY 8, Tisans 46 | 12,0
20-25 Yas 108 | 28,1 Lisans veya 165 | 43,0
Usti

26-31 Yas 127 | 33,1 Ogrenci 90 | 234
Yas 32-37 Yas 19 |49 Ev Hanimi 53 13,8

38-43 Yas 44 | 115 Emekli 7 1,8

Meslek

44-49 Yas 59 | 154 Memur 32 |83
>50 Yas 27 |70 Ozel Sektor 65 |16,9

Ayhik Gelir <2.000TL 103 | 26,8 Is Yeri Sahibi 6 1,6
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2.001TL - .

3.500TL 102 | 26,6 Isci 46 | 12,0
3.5001TL-

5 000TL 73 19,0 Serbest Meslek | 51 | 13,3
5.001TL - .

6.500TL 58 | 15,1 Diger 34 |89
>6.501TL 48 | 12,5

Tablo 2 incelendiginde katilimeilarin %51 ile ¢ogunlugu erkek ve medeni durumlar agisindan %52,6
ile evli kisilerdir. Ornekleme dahil olanlarin nemli bir béliimii %61,2 (n=235) 20-31 yas araligindadir.
Lisans ya da isti egitim yapan 165 (%43) katilimci bulunmaktadir. Katilimeilarin %53,4
(n=205)’nnaylik gelirleri 3.500TL’sma kadar olup ¢aligma 2022 yilindan 6nce yapildig1 i¢in asgari
iicret olan 4.250 TL’nin altinda bir rakamsal degere sahiptir. Katilimcilarin meslekleri agisindan
incelendiginde ise oldukca genis bir yelpazede dagilim gézlemlenmekle beraber 6grenci, 6zel sektor
calisani, ev hanimi ve serbest meslek calisanlar1 (n=259) agirliktadir.

3.5. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi

Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik
ozelliklerinin belirlenebilmesi amaciyla cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir, meslek
bilgilerine ait sorular yer almaktadir. Ikinci boliimiinde ise Covid-19 pandemi siirecinde katilimcilarin
aligveris tiiketim davranislarina etki edecegi diisiiniilen gelirlerinin azalip azalmadigi, pandemi 6ncesine
gore aile harcamalarinda artig gosteren gida ya da gida dis1 tiriinler, aligveriglerini hangi kanallar yardimi
ile yaptiklari, gida ve hijyen triinlerinde stok yapip yapmadiklari, pandemi oncesine gore gida disi
iirlinleri daha az satin alip almadiklarina yonelik sorular yer almaktadir. Pandemi dénemi boyunca
tilketicilerin tiiketimi sinirlama egilimlerini belirlemek amactyla olusturulan {i¢ soru {i¢iincii boliimiinde
yer almaktadir. Son boliimde ise tiiketicilerin aligveriste karar verme tarzlarim belirlemeye yonelik
olarak; Sproles ve Kendall’in (1986) olusturdugu ve Dursun vd.’nin (2013) Tiirk¢e uyarlamasini yaptigi
“Tiiketici Karar Verme Tarzlar1” 6l¢egi kullanilmistir. Bu dlgegin, “Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite
odaklilik”, “Fiyat odaklilik”, “Diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik”, “Aliskanlik, marka baghhg:
odakhlik” ve“Bilgi karmasasi yasama” alt boyutlar1 ¢aligmanin amacina uygun olarak uyarlanip
kullanilmgtir,

3.6. Verilerin Analizi

Verilerinin analizinde SPSS 20 paket programi kullamilmigtir. Katilimeilarin demografik 6zelikleri ve
pandemi siirecindeki aligveris aliskanliklarina iliskin verilerin 6zetlenmesi amaciyla tanimlayici
istatistik metotlarindan; frekans, ylizde, ortalama ve standart sapma kullanilmigtir. “Normallik testi
yapilirken; Tabachnik ve Fidell (2013)° e gore skewness (¢arpikiik) ve kurtosis (basiklik) degerleri -
1.50 ile +1.50 arasinda ise normal dagilim oldugu kabul edilir’(Ozdemir, 2019, s.16). Normal dagildig
anlagilan degiskenlerin iki bagimsiz grup karsilastirmalari; Student T-test ve ikiden fazla bagimsiz
gruplarin karsilagtirilmasinda ise ANOVA testi kullanilmigtir, ANOVA testi sonrasi anlamli farklilik
belirlendiginde farkliligin incelenebilmesi amaciyla Tamhane post-hoc testi kullanilmugtir. istatistiksel
anlamlilik ,05 diizeyinde degerlendirilmistir.

4. BULGULAR

Pandemi siirecinde katilimcilarin gelir durumlarindaki degisimler, internetten aligveris yapma sikliklari,
internet aligverisinde en sik satin aldiklari iirlin gruplari, pandemi siirecinde gida ve hijyen {irlinlerinde
stok yapma durumlar1 ve pandemi Oncesine gore pandemi siirecinde gida disi iirlinleri satin alma
durumlarina ait frekans ve yiizde degerleri Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4: Katihmcilarin Pandemi Dénemindeki Ahsveris Ahskanhklarina Ait Ozet Tablo

Degiskenler N %
Pandemi siirecinde gelirin degisme Evet 2511 654
durumu Hayir 133 | 346
Pandemi 6ncesine gore pandemi Evet 312 | 81,3
surecgnde 1ntfe}‘netten aligveris yapma Hayir 72 188
sikligiin degisme durumu

Gida 183 | 47,7
Pandemi donemlnq.e .1.nternet aligverisinde Gida dist 117 | 305
en sik satin alinan {iriin

Diger 84| 219
Pandemi siirecinde gida tiriinlerinde stok Evet 150 | 391
yapilma durumu Hayir 234 | 60,9
Pandemi siirecinde hijyen iiriinlerinde Evet 268 | 69,8
stok yapilma durumu Hayir 116 | 30,2

Pandemi 6ncesine gore daha az satin 168 | 43,8

- L . alma durumu

Pandemi dncesine gore pandemi
siirecinde gida dis1 tiriinleri satin alma Pandemi 6ncesine gore daha fazla 33 8,6
durumundaki degisikler satin alma durumu

Bir degisiklik olmadi 183 | 47,7

Tablo 4 incelendiginde pandemi déneminde katilimcilarin %65,4"intin (n=251 kisi) kisisel gelirinde
degisim meydana gelmistir. internet iizerinden alisveris yapma sikliginda da %81,3 (n=312 Kkisi)
oraninda bir degisim gdzlemlenmistir. Internet alisverislerinde en sik alman iiriinler;%47,7 ile (n=183
kisi) gida ve %30,5 ile (n=117 kisi) gida dis1 {iriinlerdir. Bu siirecte katilimeilarin %60,9’u (n=234 kisi)
gida stoku, %69,8’1 (n=268 kisi) hijyen iiriinlerini stoklamiglardir. Pandemi &ncesine gore, pandemi
stirecinde gida dis1 {irlinleri satin alma durumundaki degisikler incelendiginde; katilimeilarin %43,8’1
(n=168 kisi) pandemi siirecinde, 6nceki doneme gore daha az satin almis, %47,7’sinde (n=183 kisi) bir
degisiklik gbzlemlenmemis, %8,6’s1 (n=33 kisi) ise daha fazla gida dis1 tirlinler satin almiglardir

Tablo 5: Pandemi Oncesine Gore Harcamada Artis Gosteren Giderlere Ait Ozet Tablo

Giderler N Yiizde (%)
Gida 305 33,30
Temizlik malzemeleri 276 30,13
Kisisel bakim iiriinleri 123 13,43
Elektronik 89 9,72
Diger 78 8,52
Eglence 45 4,91
Toplam 916 100,00

*Yamitlar ¢coklu segenek oldugundan n orneklem sayisini gecmektedir.
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Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin pandemi oncesi doneme gore, pandemi déneminde harcamada
artis gosteren giderlerden ilk ticlini sirastyla; %33,3 ile (n=305 kisi) gida, %30,13 ile (n=276 kisi) ve
temizlik malzemeleri %13,43 olusturmaktadir.

Tablo 6: Pandemi Siirecinde Ahsverisin En Cok Gergeklestirildigi Kanallara iliskin Ozet Tablo

Alsverisin Gergeklestirildigi Kanallar N Yiizde (%)
Magaza 297 51,21
Internet 218 37,59
Diger 65 11,21

Toplam 580 100,00
*Yanitlar ¢oklu segenek oldugundan n érneklem sayisint gegmektedir.

Tablo 6verileri katilimcilarin pandemi doneminde aligverisin en g¢ok gerceklestirildigi kanallar
gostermektedir. Sirasiyla; %51,21 ile (N=297 kisi) magaza, %37,59 ile (N=218 kisi) internet ve %11,21
ile (N=65 kisi) diger kanallar aligveriglerde tercih edilmistir.

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi alt boyutlarina iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ise
Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Tiiketici Karar Verme Tarzlan Olgegi ve Alt Boyutlarina Ait Ortalama, Standart
Sapma Degerleri

N Ort. Std. S
Miikemmeliyetcilik/ Yiiksek Kalite Odaklilik 384 3,28 0,95
Fiyat Odaklilik 384 3,68 0,99
Diistinmeden Aligveris, Dikkatsizlik 384 2,51 1,13
Aliskanlik, Marka Bagliligi Odaklilik 384 3 0,98
Bilgi Karmasa Yasama 384 2,81 1,05

Tablo 7 incelendiginde arastirma degiskenleri olan Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin alt
boyutlar1 olan; "miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik" boyutuna verdikleri ortalama puan
3,28+0,95'dir. "fiyat odaklilik" boyutuna verdikleri ortalama puan 3,68+0,99'dur. "Diisiinmeden
alisveris, dikkatsizlik" boyutuna verdikleri ortalama puan 2,51+1,13'diir. "Aligkanlik, marka baglilig
odaklilik" boyutuna verdikleri ortalama puan 3+0,98'dir. "Bilgi karmasa yasama" boyutuna verdikleri
ortalama puan 2,81+1,05'dir.

4.1. Hipotez Testleri iliskin Bulgular

Arastirmanin amac1 dogrultusunda olusturulan “H;i: Cinsiyete gore pandemi doneminde tiiketici karar
verme tarzlari farklilagsmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen t-test
sonugclari tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Alt Boyutlarimn Katitimeilarin
Cinsiyetlerine Gore Karsilastirllmasina Iliskin T-Test Sonuglar:

Cinsiyet N Ort. Std.S. t p
Miikemmeliyetgilik/ Yiiksek Kadmn 188 3,51 0,96 4,700 0,000*
Kalite Odaklilik Erkek 196 3,06 0,90
Fiyat Odaklilik Kadin 188 4,01 0,84 6,582 0,000*

921



Celik, S. — Kartal, C., 913-934

Erkek | 196 3,38 1,02

Diisinmeden Alisveris, Kadin | 188 2,45 1,24 -0,990 0,323
Dikkatsizlik Erkek | 196 2,57 1,00
Ahskanlik, Marka Baghthg | Kadin | 188 3,08 1,12 1,471 0,142
Odaklilik Erkek | 196 2,93 0,83

Kadin | 188 3,22 1,06 7,905 0,000*
Bilgi Karmasa Yasama

Erkek | 196 2,43 0,88
*p<0,05

Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetine gore "miikemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odaklilik"
(t=4,700, p<0,05), "fiyat odaklilik" (t=6,582, p<0,05) ve "bilgi karmasa yasama" (t=7,905, p<0,05)
durumlarinin anlamli derecede farklilik gosterdigi goriilmektedir. Tablo sonuglara gore kadinlarin
"miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik" davranislar ortalama puani (X=3,51) erkeklere (X =3,06)
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kadinlarin "fiyat odaklilik” davraniglar1 ortalama puani
(X=4,01) erkeklere (X =3,38) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kadmlarin "bilgi karmasa
yasama" davranislar1 ortalama puani (X=3,22) erkeklere (X =2,43) gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Fakat "diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik", "aligkanlik, marka baghligi odaklilik"
davranislari cinsiyete gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

“Hy: Yasa gore tiiketici karar verme tarzlan farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla
gergeklestirilen ANOVA sonuglari tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9: Tiiketici Karar Verme Tarzlan1 Olceginin Alt Boyutlarimin Katihmeilarin Yaslarina
Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Test Sonuclar:

Yas N Ort. Std. S. F p Fark
. 20-25 Yas | 108 | 3,28 0,56 2,027 | 0,074
2= 26-31Yas | 127 | 3,30 1,16
«;‘{ § 3237 Yas | 19 | 3.42 0,79
T;a f;f 38-43 Yas 44 2,91 0,99
§ ; 44-49 Yas 59 3,49 1,14
= Z 50 Yag+> | 27 3,19 0,56
- Toplam 384 | 3,28 0,95
20-25 Yas | 108 | 3,39 0,85 8,602 | 0,000% | 1<2, 1<6
o 26-31 Yas | 127 | 4,01 0,81 2>4,3>4
= 32-37 Yas 19 3,87 0,64 4<6
g 38-43 Yas | 44 | 315 0,91
5 44-49 Yas | 59 3,72 1,42
a 50 Yas+> | 27 3,96 0,80
Toplam 384 3,68 0,99
s an 20-25 Yas | 108 | 2,88 0,99 8,775 | 0,000* 1>2
=5 gg x [2631vYay | 127 | 2,04 0,93 2<4
2 2B 3237Yas | 19 | 3,05 152
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38-43 Yas | 44 | 2,53 0,64
44-49Yas | 59 | 2,58 1,40
50 Yas +> 27 2,69 1,35
Toplam 384 2,51 1,13
20-25 Yas | 108 | 3,15 0,74 8,955 | 0,000% | 1>3,1>4,1<6
g 26-31 Yas | 127 | 311 1,04 2>3,2>4,2<6
é E; 3237 Yas | 19 | 2,47 0,72 3<6,4<6,5<6
20 38-43Yas | 44 | 2,57 0,70
g% 44-49 Yas | 59 | 2,65 1,23
£5 S0Yas+>| 27 | 374 | 086
Toplam 384 3,00 0,98
o 20-25 Yas | 108 | 2,78 1,22 1,700 | 0,134
g 26-31 Yas | 127 | 2,74 0,79
% 32-37Yas | 19 | 3,32 0,48
§» 38-43Yas | 44 | 2,88 0,72
§ 44-49Yas | 59 | 2,67 1,54
-.ﬁ) 50 Yas +> 27 3,11 0,67
& Toplam 384 2,81 1,05
*p<0,05

Tablo 9°da katilimcilarin yaslarina goére "fiyat odakhilik™ (F=8,602, p<0,05), "diisiinmeden aligveris,
dikkatsizlik" (F=8,775, p<0,05) ve "aliskanlik, marka baghhg: odakhilik" (F=8,955, p<0,05)
durumlarinin anlamli derecede farklilik gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore "fiyat
odaklilik" davramisinda farklilik gosteren gruplar; 50 Yas veya iizerindeki katilimcilarin fiyat
odakliliklar1 (X=3,96) 20-25 yas (X=3,39) arasindaki katilimcilardan ve 38-43 yas (X=3,15) arasindaki
katilimcilardan daha yiiksektir. 26-31 yas aralifindaki katilimecilarin fiyat odakliliklar1 (X=4,01) 20-25
yas (X=3,39) arasindaki katilimcilardan ve 38-43 yas (X=3,15) arasindaki katilimcilardan daha
yiiksektir. 32-37 yas aralifindaki katilmcilarin fiyat odakliliklar1 (X=3,87) 38-43 yas (X=3,15)
arasindaki katilimcilardan daha yiiksektir.

Katilimcilarin yaglarina gore "diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik" davraniginda farklilik gosteren
gruplar incelendiginde 20-25 yas arahigindaki katilimcilarin “diistinmeden alisveris, dikkatsizIik”
davramislar1  (X=2,88)26-31 yas (X=2,04)arasindaki katihmcilardan daha yiiksektir. 38-43 yas
arahgindaki katthmcilarin “diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik” davramslart (X=2,53) 26-31 yas
(X=2,04) arasindaki katilimcilardan daha yiiksektir.

Katilimcilarin yaslarina gore “aliskaniik, marka baghligi odakliik" davramisinda farklilik gosteren
gruplar; 20-25 yas araligindaki katilimeilarin “aliskaniik, marka baghihig: odaklilik" davrams diizeyleri
(X=3,15) 32-37 yas (X=2,47) ve 38-43 yas (X=2,57) katilimcilardan daha yiiksektir. 26-31 yas
araligindaki katilimeilarin “aliskanlik, marka bagliligr odaklilik" davrams diizeyleri (X=3,11) 32-37 yas
(X=2,47) ve 38-43 yas (X=2,57) arasindaki katilimcilardan daha yiiksektir. 50 yas ve iizerindeki
katihmeilarin “aliskaniik, marka baghlhigr odaklilik" davranis diizeyleri ise diger tiim yas araligindaki
katilimcilardan daha yiiksektir. Fakat katilimcilarin yaslarma gore "miikemmeliyet¢ilik/ yiiksek kalite
odaklhilik" ve "bilgi karmaga yagama" durumlar farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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“Hs: Medeni duruma gore tiiketici karar verme tarzlar farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi
amaciyla gerceklestirilen t-test sonuglari tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Alt Boyutlarinin Katiimcilarin Medeni
Durumlarma Gére Karsilastirilmasina iliskin T-Test Sonuclar

Medeni Durum N | Ort. | Std.S. t p
Miikemmeliyetcilik/ Yiiksek Kalite Bekar | 182 | 2,80 | 0,61 | -10,903 0,000*
Odakliltk Evii | 202|371 1,00

Bekar | 182 | 3,42 | 0,70 -5,177 0,000*
Evli 202 | 3,92 | 1,14
Bekar | 182 | 2,74 | 0,94 3,852 0,000*
Evli 202 | 2,31 | 1,24
Bekar | 182 | 2,81 | 0,72 -3,804 0,000*
Evli 202 | 3,18 | 1,15
Bekar | 182 | 2,47 | 0,82 -6,482 0,000*
Evli 202 | 3,12 | 1,14

Fiyat Odaklilik

Diistinmeden Aligveris, Dikkatsizlik

Aliskanlik, Marka Bagliligi Odaklilik

Bilgi Karmaga Yasama

*p<0,05

“Hs: Medeni duruma gore tiiketici karar verme tarzlan farklilagsmaktadir” hipotezinin test edilebilmesi
amaciyla gerceklestirilen t-test sonuglarinin yer aldigi tablo 9incelendiginde; katilimcilarin medeni
durumlarina gore Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin tiim alt boyutlarinda; “miikemmeliyetcilik/
yiiksek kalite odaklilik” (t=-10,903, p<0,05), “fiyat odaklilik” (t=-5,177, p<0,05), “diisiinmeden
aligveris, dikkatsizlik” (t=3,852, p<0,05), “aliskanlik, marka baghhg odakiilik” (t=-3,804, p<0,05),
“bilgi karmasa yasama” (t=-6,482, p<0,05) davramslarinin anlamli derecede farklilastigt
goriilmektedir. Evli katilimcilarin "miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odakhlik", "fiyat odaklhlik",
“aliskanlik, marka baghligi odaklilik" ve "bilgi karmasa yasama" davraniglar1 bekar katilimcilardan
daha yiiksektir. Fakat bekar katilimcilarin "diisiinmeden aligveris, dikkatsizIlik" davraniglart da evli
katilimcilardan daha yiiksektir.

“Hs: Gelir duruma gore tiiketici karar verme tarzlarn farklilagmaktadir” hipotezinin test edilebilmesi
amaciyla gergeklestirilen ANOVA sonuglari tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢eginin Alt Boyutlarinin Katiimeilarin Gelir
Durumlarina Gore Karsilastirilmasina iliskin ANOVA Test Sonuclar

Gelir Durumu/TL. N Ort. Std. S. F p Fark
<2.000 103 | 3,26 0,53 4,111 | 0,003* 4<5
E 2.001-3.500 102 | 3,12 1,06
E:g 3.5001-5.000 73 3,43 1,21
g E 2 5.001-6.500 58 3,06 0,58
E g; g >6.501 28 | 367 | L19
=S50 Toplam 384 | 3,28 0,95
2 <2.000 103 | 3,50 0,83 12,326 | 0,000* | 1<3, 2<3, 4<3,5<3
+ é 2.001-3.500 102 | 3,78 0,84
'.f 8 3.5001-5.000 73 4,28 1,07
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5.001-6.500 58 | 347 | 0,64
> 6.501 48 | 323 | 133
Toplam 384 | 3,68 0,99
<2.000 103 | 320 | 1,01 | 18,063 | 0,000% | 1>2,1>3,1>4,1>5
2.001-3.500 102 | 2,44 | 0,96 25
s |35001-5000 | 73 | 223 [ 136
T 2% |5001-6.500 58 | 231 | 086
5 ééu > 6.501 48 | 1.86 | 084
2Z0 Toplam 384 | 251 1,13
<2.000 103 | 2,81 | 1,00 | 7,163 | 0,000 | 1<3,2<35<3
3= 2.001-3.500 102 | 2,89 | 0,78
§ g 3.5001-5.000 | 73 | 351 | 0,90
<0 5.001-6.500 58 | 305 | 1,11
EZ  [>es01 48 | 281 | 1,06
% ;‘E‘” Toplam 384 3,00 0,98
<2.000 103 | 2,89 | 084 | 2,968 |0,020* 1>5, 3>5
2.001-3.500 102 | 268 | 1,23 2<3
3 3.5001-5.000 | 73 | 3,09 | 1,17
§ . 5.001-6.500 58 | 282 | 062
ol > 6.501 48 | 250 | 1,16
o0 w-
g S Toplam 384 | 2,81 1,05
*p<0,05

Tablo 11, incelendiginde katilimcilarin gelir durumlarina gore “miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite
odakhilik” (F=4,111, p<0,05), “fiyat odaklhilhik” (F=12,326, p<0,05), “diisiinmeden aligveris,
dikkatsizlik” (F=18,063, p<0,05), “aliskaniik, marka baghligr odaklilik” (F=7,163, p<0,05) ve “bilgi
karmasa yasama” (F=2,968, p<0,05) durumlarinin anlamli derecede farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Katilmeilarin “miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik” davranmisinda farklilik gosteren gruplar;
6.501TL veya iistii aylik gelire sahip katilimcilarm (X=3,67) aylhik geliri 5.001TL ile 6.500TL olan
katilimcilara (X=3,06) gore “miikemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odaklilik” davranigin diizeyinin daha
yliksek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin “fiyat odakiilik” davraniginda farklilik gdsteren gruplar;
3.5001TL ile 5.000TL aras: aylik gelire sahip katilimcilarin (X=4,28), aylik geliri 2.000TL ve alt1 olan
(X=3,50), aylik geliri 2.001TL ile 3.500TL olan (X=3,78), aylik geliri 5.001TL ile 6.500TL olan
(X=3,47) ve aylik geliri 6.501TL veya iistii olan (X=3,23) olan katilimcilara gore daha yiiksektir.

Katilmecilarin “diigiinmeden alisveris, dikkatsizlik” davramiginda farklilik gosteren gruplar; 2.000TL ve
alti aylik gelire sahip katilimeilarin (X=3,20), aylik geliri 2.001TL ile 3.500TL olan (X=2,44), aylik
geliri 3.5001TL ile 5.000TL(X=2,23), aylik geliri 5.001TL ile 6.500TL olan (X=2,31) ve aylik geliri
6.501TL veya iistii olan (X=1,86) olan katilimcilara gore daha yiiksektir. Ayrica 2.001TL ile 3.500TL
ayhk gelire sahip katilimcilarm (X=2,44) aylik geliri 6.501TL veya iistii olan (X=1,86) olan
katilimcilara gore daha yiiksektir. Katihmcilarin “aliskaniik, marka baghhg odaklhilik” davranisinda
farklilik gosteren gruplar; 3.5001TL ile 5.000TL aras1 aylik gelire sahip katilimeilarin (X=3,51), aylik
geliri 2.000TL ve alt1 olan (X=2,81), aylik geliri 2.001TL ile 3.500TL olan (X=2,89) ve aylik geliri
6.501TL veya iistii olan (X=2,81) olan katilimcilara gore daha yiiksektir. Katilimcilarin “bilgi karmasa
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yasama* davranmisinda farklilik gésteren gruplar; 6.501TL veya istii aylik gelire sahip katilimcilarin
(X=2,50), aylik geliri 2.000TL ve alt1 olan (X=2,89), aylik geliri 3.5001TL ile 5.000TL olan (X=3,09)
katilimcilara gore daha diistiktiir. Ayrica aylik geliri 3.5001TL ile 5.000TL arsinda olan katilimcilarin
(X=3,09) “bilgi karmasasi yasama* davrams diizeyi aylik geliri 2.001TL ile 3.500TL olan katilimcilara
(X=2,68) olan katilimcilara gore daha yiiksektir.

“Hs: Gida triinlerinde stok yapma durumuna gore tiiketici karar verme tarzlar farklilasmaktadir.”
hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen t-test sonuglar1 tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin Alt Boyutlarimin Katiimeilarin Gida
Uriinlerinde Stok Yapma Durumlarina Gore Karsilastirlmasina iliskin T-Test Sonuclar

Pandemi siirecinde gida iiriinlerinde stok N Ort. | Std.S. t p
yapilma durumu
Miikemmeliyet¢ilik/ Yiiksek Kalite Evet 150 3,82 085 | 9,891 | 0,000*
Odaklilik Hayir 234 | 293 | 086

Evet 150 4,15 0,83 | 7,919 | 0,000*
Fiyat Odaklilik

Hayir 234 3,39 0,97

Evet 150 2,88 1,13 | 5,335 | 0,000*
Diistinmeden Aligveris, Dikkatsizlik

Hayir 234 2,27 1,06

Evet 150 3,27 0,80 | 4,585 | 0,000*
Aliskanlik, Marka Bagliligi Odaklilik

Hayir 234 2,83 1,05

Evet 150 3,27 0,96 | 7,284 | 0,000*

Bilgi Karmasasi Yasama

Hayir 234 2,52 1,00

*p<0,05

Tablo 12 incelendiginde katilimeilarin pandemi siirecinde gida iriinlerinde stok yapma durumlarina
gore Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin tiim alt boyutlarinda; “miikemmelivetcilik/ yiiksek kalite
odaklilik” (t=9,891, p<0,05), “fivat odakilik” (t=7,919 ,p<0,05), “diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik”
(t=5,335 ,p<0,05), “aliskaniik, marka baglhiligi odaklilik” (t=4,585 ,p<0,05) ve “bilgi karmasa yasama”
(t=7,284 ,p<0,05) davraniglarinin anlamli derecede farklilastigi gériilmektedir. Pandemi siirecinde gida
iiriinlerinde stok yapan katilimecilanin "miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odakhihk", "fiyat odaklilik",
“diistinmeden alisveris, dikkatsizlik” ve "bilgi karmasa yagsama" davraniglart stok yapmayan
katilimcilardan daha yiiksektir. Fakat pandemi siirecinde gida iiriinlerinde stok yapmayan katilimeilarin
“aliskanlik, marka baglilig1 odaklilik” davranisi stok yapan katilimcilardan daha yiiksektir.

“He: Hijyen fliriinlerinde stok yapma durumuna gore tiiketici karar verme tarzlar farklilasmaktadir.”
hipotezinin test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen t-test sonuglar1 tablo13’de yer almaktadir.

Tablo 13: Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ol¢eginin Alt Boyutlarimn Katitimeilarin Hijyen
Uriinlerinde Stok Yapma Durumlarina Gére Karsilastirilmasina Iliskin T-Test Sonuglar

Pandemi siirecinde hijyen iiriinlerinde stok N Ort. | Std. t p
yapilma durum S.
Miikemmeliyeteilik/ Yiiksek Kalite Evet 268 | 3,59 | 0,87 | 11,429 | 0,000*
Odaklilik Hayir 116 | 2,55 | 0,72

Evet 268 | 3,83 | 0,89 | 4,282 | 0,000*
Fiyat Odaklilik

Hayir 116 3,34 | 1,10
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] o Evet 268 2,76 | 1,14 | 7,708 | 0,000*

Diigiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik

Hayir 116 1,94 | 0,85

Evet 268 3,16 | 0,93 | 4,899 | 0,000*
Aliskanlik, Marka Bagliligi Odaklilik

Hay1r 116 264 | 1,01

Evet 268 293 | 1,12 | 3,729 | 0,000*
Bilgi Karmasa Yasama

Hayir 116 255 | 0,81
*p<0,05

Tablo 13 verileri, katilimeilarin pandemidoneminde, hijyen tiriinlerinde stok yapma durumlarina gore
Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olgeginin tim alt boyutlarinda; “miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite
odaklhilik” (t=11,429, p<0,05), “fiyat odakiilik” (t=4,282, p<0,05), “diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik”
(t=7,708, p<0,05), “aliskaniik, marka baglhligi odaklilik” (t=4,899, p<0,05) ve “bilgi karmasa yasama”
(t=3,729, p<0,05) davraniglarinin anlamli derecede farklilastigini géstermektedir.Pandemi siirecinde
hijyen driinlerinde stok yapan katilimcilarin "miikemmeliyet¢ilik/ yiiksek kalite odakhilik", “fiyat
odaklilik", “diigiinmeden alisveris, dikkatsizlik” “aliskanlik, marka baghhgr odaklilik” ve "bilgi karmagsa
yasama" davraniglart stok yapmayan katilimcilardan daha yiiksektir.

“H7: Gida {irlinlerinde stok yapma durumuna gore giysi ve aksesuarlara miimkiin oldugunca daha az
para harcama durumu farklilasmaktadir” ve “Hs: Gida iirlinlerinde stok yapma durumuna gore pandemi
doneminde comertce para harcamaktansa tasarruf etme durumu farklilik goéstermektedir.” hipotezinin
test edilebilmesi amaciyla gergeklestirilen t-test sonuglari tablo 14’de yer almaktadir.

Tablonl4: Pandemi Doneminde Gida Dis1 Ahsverislerde Tasarruf Davramislarimin Katilimcilarin
Gida Uriinlerinde Stok Yapilma Durumlarina Gore Karsilastirilmasina Iliskin T-Test Sonuglar:

Pandemi doneminde gida iiriinlerinde stok yapilma N Ort. | Std.S. t p
durumu

Giysi ve aksesuarlara miimkiin oldugunca | Evet 150 | 2,74 | 158 | -3,604 | 0,000*
daha az para harcama durumu Hayr 234 | 330 | 135

Comertge para harcamaktansa tasarruf Evet 150 | 290 | 1,44 | -3,220 | 0,001*
etmeyi tercih etme durumu Hayir 234 | 338 | 144

*p<0,05

Tablo 14 incelendiginde katilimcilarin pandemi siirecinde gida {iriinlerinde stok yapilma durumlarina
gore pandemi doneminde giysi ve aksesuarlara miimkiin oldugunca daha az para harcama durumu (t=-
3,604, p<0,05) ve pandemi doneminde comertge para harcamaktansa tasarruf etmeyi tercih etme
durumunun (t=-3,604, p<0,05) anlamli derecede farklilastigi goriilmektedir. Pandemi siirecinde gida
tiriinlerinde stok yapmayan katilimcilarin pandemi doneminde giysi ve aksesuarlara miimkiin oldugunca
daha az para harcama durumu ve pandemi doneminde comertge para harcamaktansa tasarruf etmeyi
tercih etme durumu stok yapan katilimcilardan daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

“Ho: Yasa gore pandemi doneminde pandemi Oncesine gore disaridan daha az yemek siparigi verme ya
da disarida daha az yemek yeme durumu farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilebilmesi amaciyla
gergeklestirilen ANOVA sonuglari tablo15°de yer almaktadir.
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Tablo 15: Pandemi Déneminde Pandemi Oncesine Gore Disarida Daha Az Yemek Yeme
Durumu Katihmeilarin Yaslarina Gore Karsilastirilmasina iliskin T-Test Sonuclar

Yas N | Ort. | Std. S. F p Fark
20-25Yas | 108 | 2,48 | 1,34 | 10,645 | 0,000 1<2
26-31 Yag | 127 | 3,60 | 1,42 1<5
32-37 Yas 19 | 342 | 1,74 4<5

Pandemi déneminde pandemi
Oncesine gore disarida daha az 38-43 Yas 44 | 2,27 1,15 2>4

yemek yeme durumu 44-49 Yas | 59 | 3,39 | 1,59
>50 Yas 27 333 180
Toplam 384 | 3,07 | 1,53

*p<0,05

Tablo 15 incelendiginde katilimcilarin yaslarina goére pandemi doneminde pandemi Oncesine gore
disarida daha az yemek yeme durumu anlamli derecede farklilastigi goriilmektedir (F=10,645, p<0,05).
Katilimcilarin “pandemi déneminde pandemi oncesine gore disarida daha az yemek yeme durumunda
farklihk gosteren gruplar; 26-31 yas aralifindaki katilhimcilarin (X=3,60) 20-25 yas aralifindaki
(X=2,48) ve 38-43 yas araligindaki (X=2,27) katilimcilara gore daha yiiksektir. Ayrica 44-49 yas
araligindaki katilimeilarin (X=3,39) 20-25 yas araligindaki (X=2,48) ve 38-43 yas araligindaki (X=2,27)
katilimcilara gore daha yiiksektir.

5. SONUC VE TARTISMA

Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasinin goriildiigii 2020°nin Mart ayindan itibaren kisitlama ve yasaklarin
getirildigi pandemi siirecinde tiiketicilerin aligveris alisgkanliklarinin degisip degismedigini incelemeyi
amaglayan bu c¢alisma Ankara ilinde ikamet etmekte olan 20 ve 65 yas arasi 384 katilimci ile
yiiriitiilmiistiir. Orneklemimizi olusturan katilimcilarin %51 ile gogunlugu erkek ve %52,6 ile cogunlugu
evlidir. Arastirmada yer alan katilimcilarin yas araliklari ise %33,1 ile cogunlugu 26-31 yas, %28,1 ile
20-25 yas, %15,4 ile 44-49 yas, %11,5 ile 38-43 yas, %7 ile 50 yas veya lizeri, %4,9 ile 32-37 yas
araligindadir. Katilimeilar %43 ile ¢ogunlugu lisans veya iistii mezunu iken %26,8 ile ¢cogunlugu
2.000TL ve alt1, %26,6 ile 2.001TL ile 3.500TL gelire sahiptir. Katilimcilarmm %23.,4 ile ¢cogunlugu
ogrencilerden olugmaktadir.

Pandemi doneminde kisitlamalar sebebi ile islerine gidememis olanlar ve kafe ve restoranlarin kisitlama
sonrast kapanmasi gibi sebepler ile gelirlerinde azalma yasayan meslek gruplari olmustur. Arastirmada
ise katilimeilarin %65,4'i pandemi siirecinde gelirinde degisme oldugunu bildirmislerdir. Pandemi
doneminde alinan tedbirler ve miisteri tercihlerinin de etkisiyle fiziksel magazalar bu dénemden
olumsuz etkilenmislerdir. Internetten alisveris ise satis hacimleri artarak bu donemi siirekli miisteri
kazanarak gec¢irmislerdir. Arastirma sonucuna gore bu donemde katilimcilarin aligverig yapma sikliginin
%81,3 ile degistigi goriilmiistiir. Tiirkiye’de pandemi siirecinin ilk aylari olan Pay TR nin subat ve mart
ay1 verilerine gore bu donemlerde en ¢ok artis gosteren iirlin kategorisi; %186 ile market kategorisi ve
hemen sonrasinda %168 ile saglik kategorisindir (Muradoglu, 2020). Arastirmada pandemi 6ncesine
gore pandemi siirecinde katilimcilarin internetten en sik aldiklari iiriin grubu %47,7 ile gida tirtinleridir.
Ayrica katilimcilarin pandemi doneminde harcamalarinda artis gdsteren iirlin gruplari ise sirasiyla;
%33,3 ile gida, %30,13 ile temizlik malzemeleri, %13,43 ile kisisel bakim iiriinleri (sa¢ boyasi, sabun,
dus jeli, sa¢ kremi vb.), %9,72 ile elektronik, %8,52 ile diger iiriinler ve son olarak %4,91 ile eglence
kategorisindedir.

Pandemi siirecinde getirilen kapamalar sebebi ile marketlerinde kapali oldugu donemde tiiketiciler stok
yapma egilimi gostermistir. Arastirmada pandemi siirecinde tiiketicilerin karar verme tarzlarim
incelenmistir. Bu donemde katilimcilarin fiyat odakliliklar1 3,68 ortalama ile diger karar verme
tarzlarindan daha yiiksek olarak bulunmustur. Aligveris yaparken miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite
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odakliliklar1 kararlar ise 3,28 ile fiyat odakliliktan hemen sonra gelmektedir. Hemen sonrasinda 3
ortalama ile “aligkanlik, marka baglilig1 odaklilik”, 2,81 ile “bilgi karmasa yasama” ve son olarak 2,51
ortalama ile “diisinmeden aligveris, dikkatsizlik” boyutudur. Katilimcilarin pandemi déneminde
katilimcilarin tasarruf yapma durumlarinda 3,20 ortalama ile pandemi doneminde cOmertce para
harcamaktansa tasarruf etmeyi tercih etmislerdir. Bu durum tiiketicilerin harcama alanlarinin
kisitlanmasiyla da agiklanabilir. Hemen sonrasinda 3,08 ile pandemi doneminde giysi ve aksesuarlara
miimkiin oldugunca daha az para harcadiklarini bildirmislerdir. Pandemi déneminde pandemi 6ncesine
gore disaridan daha az yemek siparisi verme veya disarida daha az yemek yeme durumlari ise 3,07’ dir.
Pandemi siirecinin tiiketiciler tizerindeki etkilerinin arastirilmasina dair cesitli iilkelerde gerceklestirilen
arastirma sonucuna gore; tiiketiciler evde yemek yapmanin 6nemli bir aktivite oldugunu bildirmislerdir.
Literatiire bakildiginda Cakiroglu, vd. (2020); Danismaz, (2020); He ve Harris, (2020); Knotek vd.
(2020); Shaikh, (2020) arastirmalarinda ¢ikan sonuglar da tiiketicilerin pandemi siirecinde genellikle
temel ihtiyaclarin1 kargilamaya yonelik, ¢evrimici aligveris ile satin alimlarmi gerceklestirdikleri
gOrilmiistiir.

Katilimcilarin tiiketici karar verme tarzlarinin yasa gore incelenmesi sonucunda "fiyat odaklilik"
davranislariin  farklilik gosterdigi  goriilmiistiir. Katilimcilarindan 26-31 yas grubunun fiyat
odakliliklarinin en yiiksek ve hemen sonrasinda 50 yas ve iizeridir. Fiyat odakliliklarinin en diisiik
oldugu grup ise 38-43 yas grubudur. Katilimecilarin tiiketici karar verme tarzlarindan "diisiinmeden
aligveris, dikkatsizlik" davraniglarinin yasa gore farklilagtigi goriilmiistiir. 26-31 Yas grubundaki
katilimeilarin diisiinmeden dikkatsizce aligveris yapma davraniglarinin diger yas gruplarina gore en
diisiik oldugu tespit edilmistir. Diisiinmeden dikkatsizce aligveris yapma davraniglarinin en yiiksek
oldugu diger grup ise 32-37 yas grubundakilerdir. Katilimeilarin tiiketici karar verme tarzlarindan
"aliskanlk, marka baghhgi odakliik" davraniglarinin yasa gore farklilastigi goriilmiistiir. Aliskanlik,
marka bagliligi odaklilik davraniglarini en ¢ok gosteren yas grubunun 50 yas veya lzerindeki
katilimcilarin oldugu goriilmistiir

Katilimcilarin medeni durumlarina gore karar verme tarzlarindan "miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite
odaklilik", "fiyat odakhihk", aliskanlik, marka baghiligi odakhihk" ve "bilgi karmasa yasama"
davranislar evli katilimcilarin bekara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bekar katilimcilarin ise
"diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik" davranisi evli katilimcilardan daha yiiksektir. Pandemi déneminde
aligveris icin tiiketicilerin karar verme tarzlarindan bilgi karmasasi yasamasi durumlart diger gelir
araliklarina sahip katilimcilara gore 3.5001 TL ile 5.000 TL arasi gelire sahip katilimcilarin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. En az bilgi karmasas1 yasayan grup ise 6.501 TL veya {istii gelire sahip
katilimecilardir.

Pandemi déneminde gida iriinlerinde stok yapan katilimcilarin stok yapmayan katilimcilara gore
"miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik", "fiyat odaklilik", “diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik” ve
"bilgi karmasa yasama" davraniglarinin tamaminda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Pandemi
siirecinde stok yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari incelendiginde aldiklari en yiiksek degerin fiyat
odaklilik oldugu goriilmektedir. Pandemi siirecinde hijyen iiriinlerinde stok yapan katilimcilar
"miikemmeliyet¢ilik/ yiiksek kalite odaklihk", "fiyat odakhihk", “diigiinmeden aligveris, dikkatsizlik” ve
"bilgi karmagsa yasama" davraniglarinin tamaminda stok yapmayanlara gore daha yiiksek puanlar
almiglardir. Gida stoklayan katilimcilar ile hijyen iiriinlerinde stok yapan katilimcilarinda tiiketicilerin
karar verme tarzlarindan fiyat odaklilik puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Sonuglar birlikte
degerlendirildiginde gida ve hijyen {irlinlerinde stok yapan katilimcilarin fiyat odakli ve hemen
sonrasinda yiiksek kalite odakli olduklari sdylenebilir.

Arastirmada katilimcilarin pandemi déneminde gida dis1 aligverislerde tasarruf yapma durumlarini
incelendiginde pandemi doneminde giysi ve aksesuarlara miimkiin oldugunca daha az para harcama
durumu ve pandemi déneminde comertge para harcamaktansa tasarruf etmeyi tercih etme durumunun
pandemi siirecinde gida TUriinlerinde stok yapma durumuna gore farklilagtigi gorilmiistir. Bu
arastirmada Ankara 6rnekleminde tiiketici davraniglart incelenmistir. Covid-19 pandemi donemi iginde,
tiiketicilerin {iriin secimlerinde kafa karisikhigi yasadiklari goriilmiistiir. ileride yapilacak olan
aragtirmalarda tiiketicilerin pandemi doneminde hangi {irlin kategorilerinde bilgi karmasasi yasadigi
incelenebilir. Bu {riin kategorileri bu donemde gergeklestirilmis aligveris istatistikleri ile
karsilasgtirilabilir. Arastirmada pandemi doneminde tiiketicilerin internetten aligveris yapma sikliklarinin
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degistigi goriilmiistiir. Ileride yapilacak olan yeni arastirmalarda pandemi siirecinde internetten yapilan
aligverislerin memnuniyet diizeyleri ve tiiketicilerin e-ticaret aligverislerinde karsilastiklari problemlerin
aragtirilmasi Onerilebilir. Bu arastirmada tiiketici davraniglar1 incelemek amaciyla yalnizca Ankara il
ornekleminde calisilmasi arastirmamizin en &nemli sinirhiliklarindan birini olusturmustur. ileride
yapilacak olan c¢alismalarda farkli illerde ve daha biiyilk 6rneklemde tiiketici davranislarinin
arastirilmasi Onerilebilir.
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Extensive Summary

Societies face various political, economic, cultural and public health challenges at various times. More
often, it is also possible that these difficulties will create changes in the behaviors and habits of
individuals and societies. Although consumers generally exhibit purchasing behaviors arising from
certain consumption habits in their daily lives based on some motivations, they may exhibit different
tendencies due to different motivations in sudden, unforeseen or unusual situations. Some economic
crises experienced over time, natural disasters or extraordinary situations such as Pandemic may cause
the needs of consumers to be shaped differently. Consumer purchasing habits or purchasing styles in
these periods may present different appearances compared to normal periods. Epidemics, which are
described as economic crises or pandemics, have a significant impact on consumer behavior. Especially
the declines in the incomes of the consumers and the financial concerns about the future have led the
consumers to be more careful in their spending. The concept of "making stocks", which was needed in
times of war but was forgotten later, gained value again with the Covid-19 pandemic period that emerged
in 2019, and it was noteworthy that the purchasing patterns of consumers changed as well as their
purchasing priorities. When previous studies were examined, it was seen that consumer behavior
changed during epidemics and natural disasters, consumers were very careful about their spending
during these periods, and all habits differed especially after the latest epidemic, the Covid-19 pandemic.

Epidemics, which are an integral part of human history, have deeply affected social life in economic,
social, psychological, cultural, demographic and many other ways. In addition to the epidemics that
have been mentioned in the history of the world and caused the death of millions of people, the new
Corona virus (Covid-19), which has been declared as today's global epidemic (pandemic), has been
added to the list of diseases that went down in history as a large-scale epidemic. The effects of the global
crisis, which occurred during the pandemic period due to Covid-19, affect businesses, employees,
customers, all stakeholders and the environment in different ways. With the declaration of a pandemic
(global epidemic) on March 11, 2020 due to Covid-19, an important crisis environment has occurred.
This crisis, which increasingly affects human life, continues to have negative effects on employees and
businesses with its socio-economic effects. The pandemic caused by Covid-19 has a huge impact on
consumer attitudes and behaviors. In addition to the impact of the virus on human health, production
activities in many factories were stopped and many businesses such as entertainment centers, shopping
centers, restaurants, beauty centers were closed. As a result of all these; Many areas have been affected,
including consumer spending, investments and international trade.
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With this study, it has been examined what the differences are during these epidemic periods, in which
direction the changing behaviors of consumers during epidemic and disaster periods, and what
developments or negativities the epidemic periods bring. In the research, it is aimed to examine
consumer behavior starting from the Covid-19 pandemic period, which the world is struggling with and
the first case was seen in Turkey in March 2020. With the covid-19 process, people came together less
because of social distance and technology was used more in all areas during the whole pandemic process.
With the use of such applications, it is an unexpected situation that consumers will no longer be the
same as before. Especially in this process where the whole world is digitalized and with the effect of the
epidemic, such advanced technologies have become a part of daily life. This is one of the symptoms of
the differences in consumers' behavior and attitudes.

The Covid-19 epidemic, which destroys the patterns of consumption behavior today, has shown the
importance of observing the benefit of society by directing consumers to behave more responsibly
towards themselves, others, the environment and society and to be more conscious about the products
they will consume. With the development of technology and globalization becoming widespread,
changes and developments in the understanding of marketing have brought some differences in the
consumer profile. Consumers are now obliged to accept the products offered to them and have become
selective. Consumption is an indispensable part of the needs of individuals. Perhaps the only role that
individuals who take on different roles such as children, family members, businessmen or employees
throughout their lives cannot give up is the consumer role. With the use and rapid development of the
internet in almost every area of daily life, differences in the form of business activities have started. The
increase in people's new shopping habits has paved the way for the emergence shopping system different
from the traditional shopping techniques, and the difference in purchasing methods has been effective
in the entrepreneurial activities of the producers in different fields.

Since the beginning of the pandemic process, consumers have been unable to travel, eat, drink, etc. They
put their needs aside and think about how they can consume more food in this process. Along with this,
habits such as shopping online, avoiding eating out and cooking mor meals at home began to
increase.The universe of this study, which aims to examine consumer behavior during the Covid-19
pandemic process, consists of individuals between the ages of 20 and 65 residing in Ankara. The study
was carried out with 384 participants between the ages of 18 and 65 residing in the district of Ankara.
This research was designed in the scanning model in order to determine the situation to be investigated
as it exists without any effect. Questionnaire method was used as data collection method in the research.
In this study, which aims to examine consumer behavior during the Covid-19 pandemic process, 9
hypotheses have been created.

There have been occupational groups who could not go to work due to restrictions during the pandemic
period, and those who experienced a decrease in their income due to reasons such as cafes and
restaurants closing after the restriction. Due to the measures taken during the pandemic period and
customer preferences, physical stores were adversely affected by this period. Online shopping, on the
other hand, has increased its sales volume and spent this period constantly gaining customers. According
to the February and March data of Pay TR, which is the first months of the pandemic process in Turkey,
the product category showing the highest increase in these periods is the market category. Due to the
closures brought during the pandemic process, consumers tended to stock up during the period when
their markets were closed. As a result, it can be said that consumers who stock up on food during the
pandemic show a tendency towards price-oriented behavior. Right after, it can be said that he has a high
guality-oriented shopping behavior. As a result, the fact that consumers act with the fear of ending up
with epidemics and disasters creates a difference in current consumer behavior and allows the sellers to
take advantage of this situation and sell their products at exorbitant prices. It has been observed that
while consumers act with the idea of | buy when it's over" in the normal period, they act with the idea
of "I should buy it before it ends™ during epidemic and disaster periods.
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