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ÖZET 

Amerika'da baĢlayıp küreselleĢmenin etkisi ile tüm dünyaya kısa sürede yayılan 

finansal kriz son zamanlarda yaĢanan en büyük ekonomik bunalımlardan biridir. Bu 

ekonomik durgunluğun belirtileri olarak gelirlerin azalması, iĢsizlik oranlarındaki artıĢ 

ve menkul kıymetlerin değer kaybetmesi sıralanabilir. ÇalıĢmada ekonomik durgunluk 

dönemine uyum sağlamak için tüketicilerin gösterdikleri satın alma davranıĢlarındaki 

değiĢimler, uyumlaĢtırıcı, aktif ve sosyal ağ stratejileri baĢlıkları altında üç grup baĢa 

çıkma stratejisi tanımlanarak ölçümlenmiĢ ve bu stratejileri kullanma eğilimleri 

durgunluktan etkilenme düzeylerine göre belirlenmiĢtir. Yapılan analizlerde ölçme 

türüne göre değiĢmekle birlikte tüketicilerin yaklaĢık yarısının krizden olumsuz 

etkilendiği, tüketicilerin baĢa çıkma stratejilerini krizden etkilenme düzeylerine ve 

çeĢitli sosyo-demografik özelliklere göre farklı düzeylerde kullandıkları saptanmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Ekonomik Durgunluk, Tüketici DavranıĢları, BaĢa Çıkma 

Stratejileri. 

ANALYSIS OF THE CHANGES IN CONSUMERS’ PURCHASING 

BEHAVIORS IN THE PERIODS OF ECONOMIC RECESSION 

ABSTRACT 

Recent financial crisis is one of the largest economic depressions which started 

in the USA and spread over world in a short time with the impact of globalization. The 

indicators of this economic recession are decline in income, increase in unemployment 

rates and loss of securities values. In this study, in order to adopt periods of economic 

recession, changes in consumers‟ purchasing behaviors are measured with three coping 

strategies in which these strategies are named as adaptive, active and social network 

strategy and then tendency of using these strategies are determined according to the 

impact of recession on consumers. Analysis results indicate that although 

approximately half of consumers are negatively affected from the crisis, it varies 

according to types of measurement. We also determine that consumers use coping 

strategies in different levels in respect of the impact level of the crisis and various 

socio-demographic characteristics. 

Keywords: Economic Stagnation, Consumer Behaviors, Coping Strategies. 

                                                 

 Bu çalıĢma 8. Anadolu ĠĢletmecilik Kongresinde sunulan bildirinin eleĢtiri ve hakem görüĢleri 

doğrultusunda değiĢtirilmiĢ versiyonudur. 
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1. GĠRĠġ 

Ekonomik durgunluk, tüketici talebinde ve iĢletmelerin yatırımlarında büyük 

düĢüĢ, yüksek oranlı iĢsizlik ve dolayısıyla yaĢam standartlarının düĢmesi biçiminde 

ortaya çıkmaktadır. Bu tür ekonomik durgunluklara, genellikle finansal piyasalardaki 

belirsizlikler, hisse senedi fiyatlarındaki düĢüĢler ve yerli paranın yabancı para 

karĢısındaki değer kayıpları eĢlik etmektedir. Bazen de durgunluklar doğrudan doğruya 

finans sektöründen kaynaklanabilmektedir. Bu bağlamda, durgunluklar reel kesimden 

baĢlayıp finans kesimini etkileyebileceği gibi, finans kesiminden baĢlayıp reel kesimi de 

etkileyebilmektedir. Çok ağır bir ekonomik durgunluk söz konusu olduğunda durgunluk 

ve borçları ödeyememe durumu ortaya çıkabilmektedir (Eğilmez, 2009:48). 

KüreselleĢme kavramının ortaya çıkmasıyla beraber, özellikle büyük ekonomilerde 

çıkan ekonomik durgunluklar küresel alana çok çabuk ve kolaylıkla yayılabilmektedir.  

Ekonomik durgunluk dönemlerinin ortaya çıkmasının temel belirtileri olarak cari 

açık sorunu, özel kesimin dıĢ borç sorunu, büyümede düĢüĢ sorunu, iĢsizlik sorunu ve 

sıcak para sorunu sıralanabilmektedir (Eğilmez, 2009:136-142). Ekonomideki 

durgunluk hem iĢletmeleri hem de tüketicileri olumsuz yönde etkilemektedir. 

Durgunluk dönemlerinden iĢletmelerin en az zararla çıkabilmeleri için uyum 

yeteneklerinin yüksek olması gerekmektedir. Bu nedenle, iĢletmeler bu dönemlerde 

uyum yeteneklerini geliĢtirmeli, stratejik düĢünebilmeli ve özellikle küçük ölçekli 

iĢletmeler, yapıları itibarıyla diğer iĢletmelere göre daha verimli, hesaplı ve özenli 

olmalıdır (Titiz ve Çarıkçı, 2001:215). Ekonomik durgunluk dönemlerinde sadece 

iĢletmelerin değil, tüketicilerin de tutum ve davranıĢlarında değiĢimler yaĢanmaktadır. 

Tüketiciler, satın alma kararı verirken daha dikkatli davranmak zorundadırlar. Bu 

dönemlerde tüketimi ve savurganlığı azaltmakta, malları satın alırken daha fazla 

araĢtırma yapmakta, daha ucuz markalı malları özellikle de özel markalı malları satın 

almayı tercih etmekte ve daha az miktarlarda satın almaktadırlar. Ayrıca alıĢveriĢlerini 

daha çok indirim mağazalarından ve ucuzluk dönemlerinde yapmaktadırlar.  

AraĢtırmada, tüketicilerin ekonomik durgunluk dönemlerinde satın alma 

davranıĢlarında yaĢanan değiĢimleri belirlemeye yönelik olarak değer bilinci, riskten 

kaçma, materyalizm ve gönüllü sade yaĢam tarzı düzeyine göre tüketicilerin bu 

durgunluk dönemindeki tutumları ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. Bu bağlamda bu 

dönemde uygulanan gönüllü sade yaĢam tarzı ve hane halkının durgunluğa verdiği 

tepkiyi tanımlayan uyumlaĢtırıcı, aktif ve sosyal ağ stratejileri incelenmiĢtir. Bu çalıĢma 

dört kısımdan oluĢmaktadır. Birinci bölümde konu ile ilgili önceki çalıĢmalar 

incelenerek kısa bir özet verilmiĢtir. Ġkinci bölümde, araĢtırma kapsamında kullanılan 

ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirlik sorgulamaları yapılmıĢtır. Üçüncü bölümde ölçek 

parametreleri arasındaki iliĢkiler analiz edilmiĢ ve son bölümde ise analiz bulgularının 

sonuçları tartıĢılmıĢtır. 

2. LĠTERATÜR ĠNCELEMESĠ 

Ekonomik durgunluk dönemlerinde tüketicilerin satın alma davranıĢında bir 

takım değiĢmeler yaĢanmaktadır. Shama‘ya (1981) göre bu dönemlerde tüketiciler az 

miktarda ve ucuz ürünleri satın almakta (özel markalı ürünler gibi), perakendeci 

mağazalarda malların fiyatlarını ve özelliklerini karĢılaĢtırmak için uzun zamanlar 

harcamakta, alıĢveriĢlerini daha çok toptancı ve outlet mağazalardan yapmaktadırlar. 
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Aynı Ģekilde bu dönemde tüketiciler bazı iĢleri kendi baĢlarına yapmaktadırlar. 

Ekonomik durgunluğu iĢletmeler açısından değerlendiren Song (1998) ise ekonomik 

durgunluk dönemlerinde iĢletmelerin maliyetlerini düĢürdüğünü, yatırımlarını 

ertelediğini, ürünleri uyarladığını ve ihracata odaklandıklarını ortaya koymuĢtur. Bu 

dönemde üreticiler de belli önlemler almaktadırlar.  

Bu dönemde üreticiler fiyat indirimi sağlayan promosyonlara yönelmekte, daha 

fazla satıĢ elemanı iĢe almakta, üretim maliyetlerini düĢürmeye çalıĢmakta, buna karĢın 

müĢteri hizmetlerini destekleyerek ve daha hızlı dağıtıma odaklanmaktadırlar (Mandell, 

1998). Benzer bulgular Ang (2001a) tarafından da raporlanmıĢtır. Ang, ekonomik 

durgunluğun tüketicilere ve iĢletmelere etkileri ve durgunluğa karĢı tüketicilerin ve 

iĢletmelerin uyguladıkları stratejileri açıklamıĢtır. Zurawicki (2005) ekonomik 

durgunluk dönemlerinde orta sınıf tüketicilerin davranıĢlarının değiĢimini 

belirtmektedir. ÇalıĢmada, ortaya konulan bulgulara göre, tüketiciler tüketimi tamamen 

kesmemekte, ancak birtakım gerekli olan malların alımını ertelendiklerini 

belirtmekteler, ayrıca tüketimde meydana gelen azalma, durgunluk dönemleri 

Ģiddetlendikçe, yavaĢ yavaĢ artmaktadır. Durgunluk dönemlerinde gerekli ayarlamalar 

yapılmaktadır. Ekonomik durgunluğa gösterilen sürdürülebilir tepkinin, ilk tepkiden 

daha hafif olduğunu ve tüketicilerin zamanla koĢullara uyum sağladığını ifade etmiĢtir. 

Tüketimi azaltmak farklı sınıflar için farklı modellerde gerçekleĢmektedir. Gelir 

seviyesi yüksek olan hane halkları orta sınıf hane halkına göre daha az oranlarda 

harcamaları azaltmakta ve elimine etmektedir. Yapılan çalıĢmalar, benzer sonuçları 

ortaya koymuĢtur.  

Ang vd.‘e (2000) göre ekonomik durgunluk dönemlerinde tüketiciler psikolojik 

ve finansal açılardan etkilenmektedir. Bu etkiler, iĢletmelerin kapanması, maliyetlerin 

düĢürülmesi ve çalıĢanların iĢe karĢı olan güvenlerinin azalması Ģeklinde olmaktadır. Bu 

dönemde tüketiciler, daha az savurgan olmakta, daha sade yaĢam tarzını tercih etmekte, 

alıĢveriĢ yaparken markaları ve birim fiyatlarını karĢılaĢtırmaya baĢlamakta, pahalı 

malların alımlarını ertelemekte, malların dayanıklılığına ve iĢlevselliğine daha fazla 

önem vermekte, satın almadan önce mallar ile ilgili daha fazla bilgi toplamakta ve 

reklamlardaki iddialara daha az güvenmekte olduklarını ortaya koymuĢlardır. Shama 

(1978) durgunluk döneminde tüketicilerin davranıĢlarındaki değiĢimi incelemiĢtir. Elde 

ettiği bulgulara göre bu dönemlerde alıĢkanlıklar değiĢmekte, malları satın 

alıp/almamaya karar verme zorlaĢmakta, karĢılaĢtırmalı alıĢveriĢler çoğalmakta, daha az 

savurgan olunmakta, daha fazla enerji tasarrufu sağlanmakta, malları satın alma kararı 

verirken, mallar incelenmekte, eĢle birlikte karar vermeye daha fazla özen 

gösterilmekte, finansal konularla ilgili daha fazla endiĢe duyulmakta ve iĢle ilgili daha 

fazla güvensizlik hissedilmekte olduğunu açıklamıĢtır. Daha sonraki çalıĢmasında 

Shama (1981) durgunluk dönemlerinde tüketicilerin iki farklı gruba ayrıldıklarını, bu 

farklı iki tüketici grubundan birinin durgunluk döneminin zor koĢullarıyla daha fazla 

çalıĢarak mücadele etmeye çalıĢtığını, diğer grubun ise yaĢam koĢullarını değiĢtirip, 

tüketim bilinci oluĢturarak, satın almalarını bu Ģekilde gerçekleĢtirdiklerini ifade 

etmiĢtir. OkumuĢ vd. (2003), iĢletmelerin ekonomik durgunluk dönemini tahmin 

edemediklerini ve iĢe yarayacak geliĢmiĢ önlemler almakta baĢarısız olduklarını ortaya 

koymuĢlardır. Milanova (1999) ise, ekonomik koĢulların en fazla tüketicileri olumsuz 

yönde etkilediğini, tüketicilerin tasarruflarıyla geçimini sağladığını ve gelirlerinin 

önemli ölçüde azaldığını belirtmiĢtir.        
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Yapılan çalıĢmalar ekonomik durgunluk dönemlerinde tüketicilerin satın alma 

alıĢkanlıklarının değiĢtiğini ve iĢle ilgili kaygı duymaya baĢladıklarını göstermektedir 

(Ang vd., 2000:97).  Ekonomik durgunluk döneminde pazarda birçok mal olmasına 

rağmen, enflasyonun tüketicilerin elde ettikleri toplam gelirden daha hızlı bir Ģekilde 

artmasından dolayı satın alma davranıĢlarında değiĢimler yaĢanmakta, mal/marka 

tercihleri değiĢmekte ve hatta tüketiciler hayatlarını devam ettirebilmek için katlanmak 

zorunda oldukları yüksek maliyetleri karĢılayabilmek için ek iĢ yapma ihtiyacı 

duymaktadırlar.   

Ekonomik durgunluk dönemlerinde tüketiciler boĢ zamanlarını 

değerlendirdikleri faaliyetleri azaltmakta, daha çok kendi kendilerine yapabilecekleri 

faaliyetlere yönelmektedirler. Ayrıca bu dönemde tüketiciler için fiyat duyarlılığı zaman 

duyarlılığından daha önemli hale gelmektedir (Anon, 1975:78). 

Ang (2001a) çalıĢmasında ekonomik durgunluğun etkisini tüketicilerin riskten 

kaçınma, değer bilinci ve materyalizm boyutları itibariyle incelemiĢtir. Yazar kullandığı 

ölçeklerin temel özelliklerini Ģu Ģekilde açıklamıĢtır: 

Riskten Kaçanlar: Riskten kaçan tüketiciler alıĢkın oldukları koĢullarla 

kendilerini daha rahat hisseder ve iĢleri yapabilmeleri için kesin bilgilere ihtiyaçları 

vardır. Ekonomik durgunluğun daha belirgin bir Ģekilde hissedildiği ülkelerde bu 

tüketiciler iĢlerine karĢı daha az güven duymaktadırlar. Ekonomik durgunluk 

döneminde bu tüketiciler harcamalarını azaltmakta ve eskiye göre harcamalarında daha 

tutucu davranmaktadırlar.  

Değer Bilincinde Olanlar:  Değer bilincinde olan tüketiciler, düĢük kaliteli 

mallara düĢük fiyat ödemektedirler. Bu tüketiciler, farklı kalite seviyesindeki mallara 

farklı fiyat vermeyi göze alabilmektedirler. Ekonomik durgunluk dönemlerinde, değer 

bilinci daha az olan tüketicilere göre satın alma davranıĢlarında değiĢmeler görülmekte 

ve malları satın alırken harcadıkları paranın tam karĢılığını alabilecekleri yüksek kaliteli 

malları satın almaya çalıĢmaktadırlar. Değer bilincinde olan tüketiciler, riskten kaçan 

tüketiciler gibi para konusunda çok dikkatlidirler. Daha iyi değerde satın alma 

yapabilmek için indirim dönemlerini beklerler ve pazarlık ederek satın alırlar. Değer 

bilincinde olan tüketiciler kalitenin düĢük fiyatla uyuĢmadığının bilincindedirler. 

Riskten kaçan tüketicilerden farklı olarak değer bilincinde olan tüketiciler, değer bilinci 

daha az olan tüketicilere göre ek özellikleri olmayan ve montajını kendileri yaptıkları 

bir malı satın almamaktadırlar. Bu mallar, ucuz olmalarına rağmen, onlar için kalite ile 

uyuĢmaktadırlar. Bu nedenle, değer bilincinde olan tüketiciler bu malları satın alma 

konusunda değer bilinci az olan tüketicilere göre beklenen uyumu 

gösterememektedirler. Riskten kaçan tüketiciler gibi değer bilinci olan tüketiciler 

promosyonlardan etkilenirler. Promosyonlara daha çok ilgi gösterirler. SatıĢ 

elemanlarına daha fazla soru sorarlar.  

Materyalist Tüketiciler: Materyalist tüketiciler paranın ve servetin mutluluk ve 

sosyal geliĢme için önemli olduğuna inanırlar. Maddiyatın önemli olduğu bu tüketiciler, 

maddiyatın çok fazla önemli olmadığı tüketicilere göre daha cimri ve kıskançtırlar. 

Mal/mülke düĢkündürler. Paranın mutluluğu getireceğine inanırlar. Onlar için para her 

konuda en önemli unsurdur. Sahip oldukları parayı, hiç kimse ile paylaĢmak istemezler. 
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Ayrıca materyalist tüketiciler, diğer kiĢilerin mutluluklarını, baĢarılarını ve ünlerini de 

kıskanmaktadır (Belk, 1985:267). 

Materyalist tüketicilerin tüketim davranıĢları, ekonomik durgunluk dönemlerine 

daha az uyum göstermektedir. Materyalist tüketiciler için daha sade yaĢam tarzına uyum 

sağlamak zor olmaktadır. Çünkü materyalist tüketiciler için ana amaç maddi tatmindir. 

Materyalist tüketicilere baĢka açıdan bakıldığında, bu tüketiciler para konusunda daha 

dikkatli olacaklar ve pahalı ithal markaları almaya çalıĢacaklardır. Ekonomik durgunluk 

dönemlerinde indirimde alıĢveriĢe ve pazarlığa maddiyetin daha az olduğu tüketicilere 

göre daha kolay uyum sağlamaktadırlar.  

Sade YaĢam Tarzı: Tüketimin düĢük düzeyde gerçekleĢtiği ve çevreye karĢı 

sorumlu ve kendi kendine yeterliliğin hâkim olduğu yaĢam tarzını ifade etmektedir 

(Özgül, 2008:377). Shama‘ya (1985) göre sade yaĢam tarzının temelinde altı değer 

bulunmaktadır. Bu değerler; maddi sadelik, belirleyicilik, ekolojik/çevresel duyarlılık, 

insancıl ölçek, kiĢisel geliĢim ve uygun teknoloji Ģeklindedir. Özgül (2008) de ileri 

sürdüğü sade yaĢam tarzı ölçeğinde planlı alıĢveriĢ, maddiyat, üründe sadelik ve 

kendine yeterlilik Ģeklinde dört grupta incelemiĢtir. ÇalıĢmada tüketicilerin planlı 

alıĢveriĢ yapma alıĢkanlıkları, yaĢamda maddi değerlere atfedilen önem düzeyi, 

fonksiyon yerine iĢini görebilecek nitelikte daha sade ürünleri tercih eden satın alma 

davranıĢı ve elinde bulundurduğu kaynaklar ile kendine yetebilme tutumu boyutlarından 

oluĢtuğu kabul edilmektedir. Ayrıca, pazarlama yöneticilerinin sade yaĢam tarzı 

eğilimlerini dikkate almalarının pazar etkinliği açısından yararlı olacağı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Ekonomik durgunluk dönemi açısından sade yaĢam tarzını benimseyen 

tüketicilerin, bu durumdan en az etkilenen tüketici grubu olması gerektiği açıktır. 

YaĢamlarını bilinçli ve gönüllü Ģekilde sadeleĢtiren, aĢırı tüketime kaçmayan bireylerin, 

durgunluk dönemlerine özgü olacak ek sadeleĢtirmelere gitmeyeceği veya buna gerek 

duymayacakları ileri sürülebilinir. 

Ang  (2001a) riskten kaçınan tüketicilerin riskten daha az kaçınanlara göre 

durgunluktan daha fazla etkilendiğini ileri sürmektedir. Bu tüketiciler, tüketim 

davranıĢlarını da durgunluk dönemlerine göre ayarlamaktadırlar. ÇalıĢmadan elde ettiği 

bulgulara göre riskten kaçınan tüketiciler ile genel etkiler arasında pozitif bir iliĢki 

bulunmaktadır. Ayrıca, riskten kaçınan tüketicilerin fiyattan etkilenmemelerine rağmen, 

riskten kaçınan tüketicilerin riskten kaçınmayan tüketicilere göre fiyat konusunda daha 

fazla ayarlama yapmakta olduklarını belirtmiĢtir. Örneğin, bu tüketicilerin alıĢveriĢ için 

ucuzluk dönemlerini tercih ettiklerini ve malları ucuz fiyata satın alabilmek için pazarlık 

yaptıkları sonucuna ulaĢmıĢtır. Warneryd (1996) bu tüketicilerin daha çok sigorta 

ürünleri satın aldıkları ve ayrıca kumar oynayıp, yatırım riski aldıkları sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Gunnarsson vd. (1996) ise riskten kaçınan tüketicilerin bu dönemlerde hisse 

senedi, yatırım fonu ve opsiyon sözleĢmeleri gibi uzun dönemli yatırım araçları ile 

ilgilendiklerini belirtmiĢtir. Ang‘e (2001a) göre, değer bilincinde olan tüketiciler 

durgunluk dönemlerinden pozitif etkilenmektedir. Ekonomik koĢullara kısa sürede 

uyum sağlayabilmektedirler. Ayrıca değer bilincinde olan tüketiciler değer bilinci az 

olan tüketicilere göre alıĢveriĢlerini indirimli dönemlerde yapma konusunda daha fazla 

ayarlama yapmakta, bu dönemde malın dayanıklılığı ve değeri daha önemli olmaktadır. 

ÇalıĢmada, değer bilinci olan tüketicilerin reklamlardaki iddialardan etkilendiklerini, 

alıĢveriĢlerini indirim mağazalarından yaptıklarını ve diğer tüketicilerin alıĢveriĢ 
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yaptıkları mağazalardan etkilendiklerini ortaya koymuĢtur. Lichtenstein vd. (1990) 

değer bilincinde olan tüketicilerin bu dönemlerde daha düĢük fiyatlı ürünleri tercih 

ettiklerini ortaya koymuĢtur. Ang (2001b) materyalist tüketiciler ile genel etkiler 

arasında pozitif bir iliĢki olduğu, materyalist tüketicilerin materyalist olmayanlara göre 

ekonomik durgunluktan daha fazla etkilendikleri, bu tüketicilerin para konusunda daha 

dikkatli davrandıkları, bu dönemde daha fazla uyumlaĢtırma yaĢadıkları, alıĢveriĢ 

sırasında satıĢ elemanına daha fazla soru sordukları, bir takım iĢleri kendi baĢlarına 

yaptıkları ve malların ek özelliklerini daha fazla dikkate aldıkları sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Materyalizm ile ilgili yapılan çalıĢmaların pek çoğunda benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. 

Bu çalıĢmalarda Materyalizm ile mutluluk arasındaki iliĢki incelenmiĢ ve Belk (1984), 

Richins (1987), Richins ve Dowson (1992), Richins vd. (1992) materyalizm ile tüketici 

mutluluğu arasında negatif bir iliĢkinin varlığını tespit etmiĢlerdir.       

Ampirik literatür incelemesinde hane halkının ekonomik durgunluğa karĢı 

göstermiĢ olduğu farklı tepkiler vardır. Fiszbein vd. (2002) çalıĢmasında hane halkının 

ekonomik durgunluk dönemine verdiği tepkiyi tanımlayan sekiz farklı stratejiden söz 

etmektedir. Bu sekiz farklı strateji gruplandığında, üç strateji ön plana çıkmaktadır. Bu 

stratejiler; uyumlaĢtırıcı, aktif ve sosyal ağ stratejileri olmak üzere üç grupta 

toplanmaktadır. ÇalıĢmada stratejiler Ģöyle açıklanmaktadır; 

UyumlaĢtırıcı Stratejiler: Ekonomik durgunluk dönemine bağlı olarak hizmet 

türünü kapsayan, tüketim alıĢkanlığını değiĢtiren, hane halkını içermektedir. Daha önce 

ekonomik durgunluk dönemi yaĢamamıĢ hane halkı ekonomik durgunluktan daha fazla 

etkilenmektedir. Pek çok hane halkı ekonomik durgunluk döneminde tüketimi 

azaltmakta ve birincil/ikincil ihtiyaçlarını karĢılamak için pahalı malların yerine daha 

ucuz ikame malları tercih etmektedir. Ekonomik durgunluktan doğrudan etkilenen hane 

halkı uyumlaĢtırıcı stratejiye katılmaktadır. Çocuk sayısının fazla olduğu ailelerde 

yiyecek tüketimi azaltılmaktadır. 

Uribe vd. (2002) çalıĢmasında ekonomik durgunluk döneminden doğrudan 

etkilenen hane halkının büyük bir oranının sağlık hizmetinden yararlanmayı azalttığını 

ortaya koymuĢtur. 

Aktif Stratejiler: Aktif stratejiler fiziksel, finansal ve insan varlıklarının 

kullanımındaki artıĢı içermektedir. Bu artıĢlar, yeni personel alımını, daha fazla 

çalıĢmayı, kiĢisel eĢyaları satmayı, önceden yapılan tasarrufları kullanmayı, yakın 

çevreden ödünç para almayı ve daha ucuz bir yere taĢınmayı içermektedir. Aktif 

stratejiler birçok açıdan uyumlaĢtırıcı stratejilere benzemektedir. Ekonomik durgunluk 

dönemlerinden etkilenen hane halkları genellikle aktif stratejiyi uygulamaktadırlar. 

Ekonomik durgunluk dönemlerinden etkilenmeyen hane halkları için aktif stratejilerin 

uygulanması yaygın olmamasına rağmen, belli bir ölçüde bu strateji kullanılmaktadır.  

Sosyal Ağ Stratejileri: Sosyal ağ stratejileri yakın çevreden, aileden ve 

hükümetlerden alınan destekleri (yardımları) içermektedir. Önemli sayıda hane halkı 

durgunluk dönemlerinde tüketim anlamında sosyal ağ stratejilerine güvenmektedir. 

Aktif ve uyumlaĢtırıcı stratejileri kullanan hane halkları gibi, ekonomik durgunluk 

dönemlerinden doğrudan etkilenen hane halkları da sosyal ağ stratejileri 

uygulamaktadırlar. Ayrıca, sosyal ağ stratejilerinden yararlanılmaya baĢlanmasıyla 

beraber hane halkı yapıları da değiĢmektedir.  
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Fiszbein vd. (2002) elde ettikleri bulgulara göre, hana halkı gelirinde meydana 

gelen azalma, özellikle talebi esnek olan malların ve yiyeceklerin tüketiminin azalması, 

uyumlaĢtırıcı ve sosyal ağ stratejilerinin kullanım oranına bağlıdır. Aktif stratejilerde de 

benzer sonuçlar gözlemlenmiĢtir. Ayrıca, iĢ kaybının gelir kaybından çok daha fazla 

olumsuz etkisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Gelir ve iĢ kaybının uyumlaĢtırıcı ve 

sosyal ağ stratejilerine önemli ve geniĢ etkileri bulunmaktadır. Yapılan analizler hane 

halkı içinde bulunan çocuk sayısının, aile yapısının, evde yaĢayan kiĢi sayısı ile tüketim 

miktarı arasında iliĢki olduğunu ve evde yaĢayan kiĢi sayısının artmasıyla kiĢi baĢına 

tüketim miktarının azaldığını belirtmiĢlerdir. Genel olarak bu çalıĢmada ulaĢılan temel 

nokta, uyumlaĢtırıcı ve aktif stratejiler arasında çok az bir fark bulunduğudur. Gelirde 

meydana gelen azalma, gıda tüketiminin azalmasına neden olmakta bununla birlikte 

mal/mülk satıĢı ile zenginlik arasında pozitif bir iliĢki bulunmaktadır. Lokshin vd. 

(2004) ise tüketicilerin refah düzeyi ile sosyal ağ stratejileri arasında negatif bir iliĢki 

bulmuĢtur. Ayrıca zengin hane halkının aktif stratejiyi kullanarak, ekonomik 

durgunluğun yarattığı tehlikeleri daha baĢarılı bir Ģekilde atlatacağı sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Sudarno vd. (1999) krizle baĢa çıkma stratejilerinin hane halkının gelir düzeyine göre 

farklılaĢacağını belirtmiĢtir. Benzer bulgular Fiszbein (2003) tarafından da 

raporlanmıĢtır. 

3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ  

3.1. AraĢtırmanın Amacı, Kapsamı ve Kısıtları 

AraĢtırmanın temel amacı tüketicilerin 2008 yılının son çeyreğinde etkisini 

hissettirmeye baĢladığı ve 2009 yılında da devam eden ekonomik durgunluk ortamından 

tüketicilerin etkilenme düzeylerini ve bu olumsuz etkiler ile baĢa çıkma yöntemlerini 

değer bilinci, riskten kaçma, materyalizm,  gönüllü sade yaĢam tarzını benimseme 

düzeyi ve sosyo-demografik özellikleri itibariyle meydana gelen değiĢimleri 

değerlendirmektir. 

AraĢtırmanın evreni Ġzmir merkezi olarak belirlenmiĢtir. Bu kapsamda, Ġzmir 

Büyük ġehir Belediyesi sınırları içinde oturan 228 tüketici ile birebir görüĢme yoluyla 

veriler toplanmıĢtır. GörüĢmeler, cevaplayıcıların evlerine gidilerek, anket konusunda 

eğitimli on öğrenci tarafından yapılmıĢtır. Anket formlarının incelenmesi safhasında 27 

anket çeĢitli gerekçeler ile kapsam dıĢında bırakılmıĢ ve 201 anket değerlendirmeye 

alınmıĢtır. AraĢtırmada süre ve maliyet kısıtları nedeniyle kolayda örnekleme 

kullanılmıĢ olması araĢtırmanın en önemli kısıtını oluĢturmaktadır. Ayrıca araĢtırma 

örnekleminin geniĢletilerek tekrarlanması gelecekteki araĢtırmaların güvenilirliğine 

olumlu katkı yapacaktır. Dolayısıyla sonuçların genelebilmesi araĢtırmanın daha geniĢ 

bir örneklem üzerinde test edilmesiyle mümkün olacaktır. Ancak çalıĢmanın yol 

gösterici olması nedeniyle bu kısıt ihmal edilmiĢtir. 

3.2. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

Anket formunda riskten kaçınma, sade yaĢam tarzı, değer bilinci, materyalizm ve 

ekonomik durgunluk ile baĢa çıkma stratejileri olmak üzere beĢ farklı ölçek 

kullanılmıĢtır. Riskten kaçınma ölçeği Price ve Ridgeway‘in (1983) geliĢtirdiği dokuz 

maddeli yenilikçilik ölçeği kullanılmıĢtır. Yedi maddeden oluĢan değer bilinci 

Lichtenstein vd.‘den (1990) alınmıĢtır. Materyalizm ölçeği ise altı maddeden 

oluĢmaktadır ve Torlak vd.‘den (2007) alınmıĢtır. Gönüllü sade yaĢam tarzı ölçeği 
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(GSYT) ise Özgül‘ün (2008) Iwata (2006), Fraj ve Martinez (2007) ve Shama‘dan 

(1985) alarak Türk tüketicisini tanımlayacak Ģekilde geliĢtirdiği 8 maddeli ölçek 

kullanılmıĢtır. Ekonomik durgunluk ile baĢa çıkma stratejileri üç baĢlık altında 

değerlendirilmiĢtir. Ang‘in (2001a) geliĢtirdiği bu baĢa çıkma stratejileri uyumlaĢtırıcı 

stratejiler (5 madde) aktif stratejiler (6 madde) ve sosyal ağ stratejileri (4 madde) 

bulunmaktadır. Soru formundaki 45 ifadeden oluĢan bu yapılar beĢli likert ölçeği ile (1 

hiç katılmıyorum, 5 tamamen katılıyorum) ölçümlenmiĢtir. Bu ifadeler dıĢında formda 

durgunluktan etkilenme düzeyi, iĢ ve gelirdeki değiĢimler ve çeĢitli sosyo-demografik 

özellikleri kapsayan 14 soru bulunmaktadır. Soru formunun geliĢtirilmesi aĢamasında 

ilgili ölçekler Türkçe‘ye çevrildikten sonra ifadeler semantik uyumun artırılması 

açısından uzman kiĢilere okutturulmuĢ ve ifadeler üzerinde gerekli değiĢiklikler 

yapılmıĢtır. Soru formu oluĢturulduktan sonra 25 kiĢilik bir örneklem üzerinde test 

edilmiĢ ve bazı küçük değiĢikliklerin yapılması gerekli görülmüĢtür. Nihai form 

oluĢturulduktan sonra yüz yüze görüĢme yoluyla alan araĢtırmasına geçilmiĢtir.  

3.3. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

AraĢtırmanın teorik açıdan modeli ġekil 1‘deki gibi belirlenmiĢtir. Buna göre, 

tüketicilerin ekonomik krizden etkilenme düzeyinin belirleyicileri olarak riskten 

kaçanlar, gönüllü sade yaĢam tarzı, değer bilinci ve tüketicilerin materyalizm özellikleri 

ile gelir, aile modeli, yaĢ, eğitim, meslek, medeni durum gibi sosyo-ekonomik 

özellikleri tanımlanmıĢtır. Etkilenme düzeyi ise ekonomik durgunlukla baĢa çıkma 

stratejilerinin kullanım düzey ve çeĢidini etkilediği varsayılmıĢtır.  

ġekil 1: AraĢtırmanın Modeli 

 

Riskten kaçan tüketicilerin alıĢkanlıklarına olan bağlılıkları ve yeni koĢullar 

karĢısında kendilerini güvensiz hissetmeye olan eğilimleri yüksek olacaktır. Buna bağlı 

olarak riskten kaçan tüketicilerin harcamalarında kısıntıya gitmeleri güçleĢecek ve 

dolayısıyla ekonomik durgunluktan olumsuz yönde etkilenebilecekleri varsayılmaktadır. 

Buna ilaveten tüketicilerin riskten kaçınma düzeyinin artması ekonomik krizden daha 

olumsuz etkilenmesine neden olabilecektir. Buna göre aĢağıdaki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

Riskten Kaçanlar 

GSYT 

Değer Bilinci 

Materyalizm 

Ekonomik 

Durgunluktan 

Etkilenme 

Düzeyi 
- ĠĢ kaybı 

- Gelir kaybı 

UyumlaĢtırıcı 

Aktif 

Sosyal Ağ 

BaĢa Çıkma Stratejileri 

Sosyo-Demografik 

Özellikler 
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H1: Tüketicilerin riskten kaçınma düzeyindeki farklılaĢma ekonomik 

durgunluktan etkilenme düzeyinde farklılık yaratmaktadır. 

Gönüllü sade yaĢam tarzı ile ilgili olarak ise gönüllü sadeliğin ekonomik 

durgunluktan kaynaklanan etkileri minimize edeceği ve üst düzeyde bu yaĢam tarzını 

benimsemiĢ tüketicilerin durgunluğun olumsuz etkilerini minimum düzeyde hissedeceği 

sonucu çıkartılabilir. Dolayısıyla aĢağıdaki hipotez geliĢtirilmiĢtir; 

H2: Tüketicilerin Gönüllü Sade YaĢam Tarzı düzeyi ekonomik durgunluktan 

etkilenme düzeyinde farklılık yaratmaktadır.  

Değer bilinci yüksek tüketicilerin, kalite/fiyat değerlendirmelerine daha çok 

önem vermeleri, promosyonlara daha çok ilgi göstermeleri, riskten kaçınan tüketicilerin 

aksine tasarrufa yönelik davranıĢlardan çok satın alma sırasında elde ettikleri kazanca 

odaklanmaları dolayısıyla ekonomik durgunluktan olumsuz etkilenme düzeylerinin daha 

yüksek olacağı varsayılmaktadır. Buna göre H3 hipotezi aĢağıdaki gibidir: 

H3: Tüketicilerin değer bilincindeki farklılaĢma, ekonomik durgunluktan 

etkilenme düzeyinde farklılık yaratmaktadır. 

Materyalizm düzeyi ise doğası gereği maddi tatmin ile ilgili olması dolayısıyla 

materyalizm eğilimleri yüksek tüketicilerin ekonomik durgunluktan daha fazla 

etkileneceklerini söylemek mümkündür. Buna göre H4 hipotezi aĢağıdaki gibi 

belirlenebilir. 

H4: Tüketicilerin materyalizm düzeyindeki farklılaĢma ekonomik durgunluktan 

etkilenme düzeyinde farklılık yaratmaktadır.  

Tüketicilerin sosyo-demografik özellikleri açısından yapılan değerlendirmede ise 

gelir düzeyi, çocuk sayısı, eğitim düzeyi, medeni durum, yaĢ, aile yapısı, meslek, ev 

sahipliği değiĢkenleri araĢtırma kapsamına alınmıĢtır. Bu değiĢkenlerden gelir, 

ekonomik durgunlukla doğrudan bağlantılı bir değiĢken olurken, yaĢ, eğitim, medeni 

durum, aile yapısı, ailede yaĢayan kiĢi sayısı, meslek, ev sahipliği ve çocuk sayısı gelir 

ve gelirin kullanımını etkileyen faktörler olması dolayısıyla ekonomik durgunluktan 

etkilenme düzeyini farklılaĢtıracağı varsayılmaktadır. Bu göre H5 hipotezi aĢağıdaki gibi 

belirlenmiĢtir. 

H5: Tüketicilerin sosyo-demografik özelliklerindeki farklılıklar ekonomik krizden 

etkilenme düzeyinde farklılık yaratmaktadır. 

Durgunluktan etkilenme düzeyine ve durgunlukla baĢa çıkma stratejileri 

arasındaki iliĢki açısından ise yapılan literatür araĢtırmasından elde edilen bilgiler 

doğrultusunda etkilenme düzeyindeki farklılıkların baĢa çıkma stratejilerinin 

kullanımını artıracağı ileri sürülmektedir. Buna göre H6 hipotezi aĢağıdaki gibi 

belirlenmiĢtir. 

H6: Ekonomik krizden etkilenme düzeyindeki farklılıklar durgunlukla baĢa çıkma 

stratejilerinde farklılıklar yaratmaktadır. 

3.4 AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Düzeyleri 

AraĢtırmada kullanılan ölçekler EK1‘de verilmiĢtir. Söz konusu ölçeklerin 

güvenilirlik analizlerine iliĢkin değerlendirmeler ise Tablo 1‘de rapor edilmiĢtir. 
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Cronbach Alfa katsayılarına göre değer bilinci ve sosyal ağ stratejileri yüksek, diğer 

ölçekler ise oldukça güvenilir düzeyde olduğu söylenebilir (Özdamar, 1999). 

Tablo 1: Ölçeklerin Güvenilirlik Düzeyleri 

Ölçek Alfa katsayısı Ġfade Sayısı 

Riskten Kaçınma 0,655 9 

Gönüllü Sade YaĢam 0,732 8 

Değer Bilinci 0,844 7 

Materyalizm 0,721 6 

BaĢa çıkma stratejileri   

UyumlaĢtırıcı stratejiler 0,732 5 

Aktif stratejiler 0,702 6 

Sosyal Ağ Stratejileri 0,873 4 

4. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

4.1. Cevaplayıcıların Sosyo-Demografik Dağılımları 

AraĢtırmada 11 farklı sosyo-demografik özellik göz önünde bulundurularak 

analize alınmıĢtır. Cevaplayıcıların sosyo-demografik dağılımları Tablo 2‘de verilmiĢtir. 

Buna göre cevaplayıcıların %56‘sı erkek, %44‘ü kadın katılımcıdan 

oluĢmaktadır. Medeni durum açısından ise %58‘i evli, %42‘si bekârdır. Eğitim 

düzeyinde ise en büyük grup lisans mezunları (%35.3), ikinci sırada lise mezunları 

(%32.8), üçüncü sırada yer alan ilköğretim (%11.4) ve lisansüstü mezunlarının (%11.4) 

oranları eĢit olup, son sırada önlisans mezunları (%9) bulunmaktadır. Gelir düzeyinde 

en yüksek oranda 1501-2500 aralığındaki kiĢiler yer almakta, en düĢük oranda ise 3501-

4500 aralığındaki kiĢiler bulunmaktadır. Meslek açısından en büyük grup %25 ile iĢçi 

grubu, en küçük grup ise %1 ile iĢsiz grup oluĢturmaktadır. YaĢ bakımından 

cevaplayıcıların çoğunluğu 26-35 yaĢ aralığındadır. Aile yapısı olarak cevaplayıcıların 

geneli çekirdek aile ve çocukludur. Cevaplayıcıların ailelerinde genelde 3 ya da 4 kiĢi 

yaĢamaktadır. Cevaplayıcıların yaklaĢık % 41‘inin evinde tek kiĢi çalıĢmakta % 

42.3‘ünde ise iki kiĢi çalıĢmaktadır. Ayrıca, cevaplayıcıların çocuk sayısının daha çok 

bir ve iki düzeyinde olduğu görülmektedir. 
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Tablo 2: Cevaplayıcıların Sosyo-Demografik Dağılımları 

CĠNSĠYET Frekans % MESLEK Frekans % 

Kadın 89 44,3 ĠĢ Sahibi 23 11,4 

Erkek 112 55,7 Serbest 35 17,4 

EĞĠTĠM Memur 31 15,4 

Ġlköğretim 23 11,4 ĠĢçi 51 25,4 

Lise 66 32,8 Yönetici 15 7,5 

Ön Lisans 18 9,0 ĠĢsiz 2 1,0 

Lisans 71 35,3 Emekli 23 11,4 

Lisansüstü 23 11,4 Ev Hanımı 6 3,0 

MEDENĠ DURUM Diğer 15 7,5 

Evli 117 58,2 KĠġĠ SAYISI 

Bekar 84 41,8 1 kiĢi 16 8 

GELĠR DÜZEYĠ 2 kiĢi 35 17 

1000‘den az 35 17,4 3 kiĢi 65 4 

1001-1500 39 19,4 4 kiĢi 59 32,3 

1501-2500 60 29,9 5 kiĢi 16 8,0 

2501-3500 33 16,4 6 kiĢi 9 4,5 

3501-4500 16 8,0 ÇALIġAN SAYISI 

4501 + 18 9,0 1 82 40,8 

YAġ 2 85 42,3 

18-25 39 19,4 3 24 11,9 

26-35 64 31,8 4+ 8 4 

36-45 52 25,9 EV SAHĠPLĠĞĠ 

46-55 30 14,9 Kira Vermeyen 141 70,1 

56 + 16 8,0 Kira Veren 60 29,9 

AĠLE YAPISI ÇOCUK SAYISI 

Solo Aile 16 8,0 1 47 45,2 

Çekirdek (Çocuksuz) 22 10,9 2 45 43,3 

Çekirdek (Çocuklu) 107 53,2 3 + 12 11,5 

GeniĢ Aile 9 4,5 
 

Tek eĢ ve çocuk 40 19,9 
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4.2. Cevaplayıcıların Ekonomik Durgunluktan Etkilenme Düzeyleri 

AraĢtırma kapsamında cevaplayıcıların krizden etkilenme düzeyleri bireysel ve 

aile gelirindeki değiĢim, iĢ kaybı ve genel etkilenme düzeyini kapsayan dört faktör 

üzerinden ölçümlenmiĢtir.  

Tablo 3: Cevaplayıcıların Durgunluk Döneminde Gelir DeğiĢimi Dağılımı 

DeğiĢim Düzeyi 
Bireysel Gelirde DeğiĢme Aile Gelirinde DeğiĢme 

n % n % 

Çok arttı 1 0,5 0 0 

Arttı 6 3,0 4 2,0 

DeğiĢmedi 103 51,2 94 46,8 

Azaldı 70 34,8 84 41,8 

Çok azaldı 21 10,4 19 9,5 

Toplam 201 100,0 201 100,0 

Tablo 3‘e göre durgunluk döneminde gelir artıĢı yaĢayanların toplamdaki ağırlığı 

önemsiz düzeyde gerçekleĢmiĢ, bireysel ve aile gelirinde değiĢim olmayanlar ise 

yaklaĢık cevaplayıcıların yarısını oluĢturmuĢtur. Tüketicilerin % 35‘i bireysel gelirinde 

azalma yaĢarken aile gelirinde azalma olanların oranı % 42 gibi daha yüksek düzeylerde 

gerçekleĢmiĢtir. Bireysel ve aile gelirinde ciddi azalma olanların oranı ise yaklaĢık % 10 

dolayındadır. Genel olarak bakıldığında, tüketicilerin yaklaĢık yarısının gelirinde 

azalma olmadığı, diğer yarısının ise farklı seviyelerde gelir kayıpları yaĢadığı 

söylenebilir. 

Tablo 4: Durgunluk Döneminde ĠĢ Kaybı ve Genel Etkilenme Düzeylerinin 

Dağılımları 

Durgunluk Döneminde ĠĢ ve Gelir DeğiĢimi n % 

Daha iyi iĢ bulan 5 2,5 

ĠĢ ve gelir değiĢmeyen 96 47,8 

ĠĢ değiĢmeyip geliri azalan 68 33,8 

Aynı gelir için daha çok çalıĢması gereken 22 10,9 

ĠĢimi kaybedip daha kötü iĢ bulan 5 2,5 

ĠĢi kaybettim hala iĢsiz olan 5 2,5 

Ekonomik Durgunluktan Genel Etkilenme Düzeyleri 

Çok olumsuz etkiledi 27 13,4 

Olumsuz Etkiledi 105 52,2 

Durgunluk öncesi kötü durumda olduğundan etkilenmeyen 14 7,0 

Olumsuz etkisi olmadı 50 24,9 

Olumlu etkiledi 3 1,5 

Çok olumlu etkiledi 2 1,0 

Toplam 201 100,0 
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ĠĢ sahipliği açısından ekonomik durgunluk dönemindeki değiĢmelere 

bakıldığında tüketicilerin %2,5‘i daha iyi iĢ bulmuĢ, yaklaĢık %48‘inin iĢ ve gelir 

düzeyi değiĢmemiĢtir. Ancak %34‘ün iĢi değiĢmemesine karĢın gelirlerinde azalma 

meydana gelmiĢ, yaklaĢık %11‘in ise aynı geliri sağlamak için daha çok çalıĢması 

gerekmiĢtir. ĠĢ açısından en kötü durumda olan iĢini kaybedenlerin oranı ise %5 

dolayındadır. 

Gelir, iĢ sahipliği, iĢ kaybetme riski, gelecekten duyulan endiĢe gibi değerlerin 

toplamı dikkate alındığında, tüketicilerin ekonomik krizden genel anlamda nasıl 

etkilendiğine iliĢkin soruya göre ise %65,6‘sı çok olumsuz ya da olumsuz etkilendiğini, 

%7‘sinin zaten maddi ve manevi olarak kötü durumda olduğunu o yüzden ekonomik 

durgunluğun ek bir dezavantaj yaratmadığını %26,4‘ünün ise bu dönemde ciddi bir 

olumsuzluk yaĢamadığını belirtmiĢtir. Buna göre, tüketicilerin %54,7‘si bireysel 

gelirinde veya %48,7‘si toplam aile gelirinde azalma olmamasına ve toplamda 

tüketicilerin %50,2‘si iĢ ve gelir düzeyinde değiĢiklik olmamasına rağmen krizden 

olumsuz etkilenmediğini ifade edenlerin % 28,3 düzeyinde kalması, cevaplayıcıların 

1/3‘ünü oluĢturan tüketicinin gelir değiĢmesi olmamasına rağmen farklı nedenlerle 

(krizin yarattığı olumsuz psikolojik ortam, iĢi kaybetme korkusu vs) ekonomik 

durgunluktan olumsuz etkilendiğini ifade ettiği görülmüĢtür. Ekonomik durgunluğun 

yarattığı etkinin sağlıklı analiz edilebilmesi için bu durumun dikkate alınması 

gerektiğinden ekonomik durgunluktan kaynaklanan etkilenmenin olumsuz etkilenen ve 

olumsuz etkilenmeyenlere ek olarak gelir dıĢı sebeplerle olumsuz etkilenenler Ģeklinde 

de değerlendirilmesi zorunlu görülmüĢtür.  

Buna göre ekonomik durgunluktan çok olumsuz etkilenenler, iĢ ve/veya gelir 

kaybı yaĢayanlar ile genel olarak krizden olumsuz etkilenenler Ģeklinde tanımlanmıĢtır. 

Ekonomik krizden orta düzeyde olumsuz etkilenenler, iĢ ve/veya gelir kaybı yaĢamayıp 

farklı nedenlerle krizden olumsuz etkilendiğini ifade edenler olarak tanımlamıĢ, üçüncü 

grupta yer alan ve ekonomik durgunluktan az etkilenen veya hiç etkilenmeyenler ise iĢ 

ve/veya gelir kaybı yaĢamayanlar ile krizden olumsuz etkilenmediğini ifade eden 

tüketiciler Ģeklinde tanımlanmıĢtır. Buna göre, durgunluk döneminden çok etkilendiğini 

ifade eden tüketiciler %43,2, orta düzeyde olumsuz etkilenenler %22,3, düĢük düzeyde 

etkilenenler ise %22,8 olarak saptanmıĢtır. Durgunluk öncesi maddi durumu kötü olup 

durgunluk nedeniyle olumsuz bir durum yaĢamayan tüketiciler ise kapsam dıĢında 

bırakılmıĢtır. Dolayısıyla ekonomik durgunluk dolayısıyla ortaya çıkan etkilerin 

analizinde toplam 178 anket verisi analize alınmıĢtır.  

4.3. Cevaplayıcıların DavranıĢsal Özellikler Ġtibariyle Ekonomik Durgunluktan 

Etkilenme Düzeyleri 

AraĢtırmada tüketicilerin davranıĢsal özelliklerinden riskten kaçınma 

davranıĢları, gönüllü sade yaĢam düzeyleri, değer bilinci ve materyalizm düzeyi EK 1 

Tablo 9‘da verilen anket formundaki ilgili soruların ortalamaları alınarak 

hesaplanmıĢtır. Daha sonraki aĢamada söz konusu bu faktörler ile ekonomik 

durgunluktan etkilenme düzeyleri arasında farklılaĢma olup olmadığı tek yönlü 

ANOVA testi ile araĢtırılmıĢtır. F testine  (Tek yönlü ANOVA) iliĢkin sonuçlar Tablo 

5‘te verilmiĢtir. 



Engin ÖZGÜL – Nihan ÖZGÜVEN 
 

 

252 

Tablo 5: Cevaplayıcıların Ekonomik Durgunluktan Etkilenme Düzeylerine 

Göre DavranıĢsal Özelliklerindeki FarklılaĢmaya ĠliĢkin F Testi Sonuçları 

DavranıĢsal Özellikler F p 

Riskten kaçınma ,895 ,410 

GSYT 1,930 ,148 

Değer Bilinci ,586 ,557 

Materyalizm ,933 ,558 

Varyans analizi sonucunda tüketicilerin durgunluktan etkilenme düzeyleri ile 

riskten kaçınma davranıĢları, gönüllü sade yaĢam düzeyleri, değer bilinci ve 

materyalizm düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık saptanmamıĢtır.
1
 Buna göre H1, H2, 

H3 ve H4 hipotezleri red edilmiĢtir.  

4.4. Ekonomik Durgunluk ile BaĢa Çıkma Stratejileri 

Yukarıda da belirtildiği gibi tüketicilerin ekonomik durgunlukla baĢ etme 

stratejileri üç ana grupta 14 farklı stratejik seçim kullanılarak ölçümlenmiĢtir. Bu 

stratejiler uyumlaĢtırıcı, aktif ve sosyal ağ stratejileri olarak gruplanmıĢtır. Tablo 5‘de 

tüketicilerin krizden etkilenme düzeylerine göre uyguladıkları stratejilerin ortalama 

değerleri ve bunlar arasındaki farklılığa iliĢkin F testi değerleri verilmiĢtir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde tüketicilerin uyumlaĢtırıcı stratejileri daha çok 

kullandığı, ikinci sırada aktif stratejilere yöneldikleri, en az da sosyal ağ stratejilerini 

tercih ettikleri görülmektedir. Tüketicilerin en çok kullandığı ekonomik durgunlukla 

baĢa çıkma yöntemleri arasında uyumlaĢtırıcı stratejilerden sırasıyla yiyecek dıĢındaki 

ürünleri azaltma, ucuz ulaĢtırma araçlarını tercih etme ve bütçede fazla yer tutan gıda 

ürünlerinin daha ucuzlarıyla ikame etme, sayılabilir. En çok kullanılan aktif baĢa çıkma 

stratejileri arasında ise ev yapımı yiyecekleri kullanma, çalıĢma saatini artırma ve 

mevcut tasarruflarla geçimini sağlama bulunmaktadır. UyumlaĢtırıcı stratejilerin en az 

kullanılanları gıda tüketimini azaltma ve ucuz gıdaları tercih etme bulunmaktadır. Aktif 

stratejilerden ise kiĢisel eĢyaların satıĢı ve daha ucuz bir bölgeye taĢınma en az 

kullanılanlardır. Ailenden maddi destek alma dıĢındaki sosyal ağ stratejilerinin ise 

ortalama değerler itibariyle en az kullanılan baĢa çıkma yöntemleri olduğu saptanmıĢtır. 

Bu değerlendirmeye göre yaĢanılan ekonomik durgunlukta tüketicilerin baĢta gıda dıĢı 

tüketimlerini azalttıklarını, zorunlu gıda harcamalarında ise ciddi bir azaltmaya 

gitmedikleri ancak ev yapımı yiyeceklere yönelme, ulaĢımda otobüs, tren veya metro 

gibi ucuz alternatiflere yönelerek harcamalarını kontrol altına almaya ve daha fazla 

çalıĢarak gelirlerini artırma veya en azından eski gelir düzeyini koruma gibi önlemlere 

baĢvurdukları görülmektedir. 

Alınan önlemlerin tüketicilerin krizden etkilenme düzeylerine göre dağılımı 

dikkate alındığında uyumlaĢtırıcı ve aktif baĢa çıkma stratejilerinin ekonomik krizden 

etkilenme düzeyine göre farklılaĢtığı, ancak sosyal ağ stratejilerinin genelinde ciddi bir 

değiĢim olmadığı saptanmıĢtır. Genel olarak bakıldığında, durgunluktan etkilenmeyen 

tüketicilerin uyumlaĢtırıcı ve aktif yöntemleri çok daha az kullandıkları, gelir dıĢında 

etkilenenlerin biraz daha yoğun, gelir ve iĢ açısından etkilenenlerin ise bu yöntemleri en 

                                                 
1 F testi yapılırken sabit varyans varsayımının sağlanıp sağlanmadığı Levene testi ile araĢtırılmıĢ ve elde 
edilen sonuçlara göre grup varyansları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir. Yer kazanmak 

açısından Levene test istatistikleri rapor edilmiĢtir. 
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çok kullanan gruplar olduğu saptanmasına rağmen sosyal ağ stratejilerinin genelinde 

aynı düzeyde belirgin bir farklılaĢma tespit edilememiĢtir. 

Tablo 6: Ekonomik Durgunlukla BaĢa Çıkma Stratejilerinin Etkilenme 

Düzeyine Göre F Testi Sonuçları 

 Etkilenme Düzeyi    

 DüĢük Orta Yüksek Toplam F p 

UyumlaĢtırıcı Stratejiler 2,30 2,96 3,12 2,87 13,079 0,000 

Yiyecek tüketimini azaltma 1,87 2,44 2,47 2,31 4,105 0,018 

Daha ucuz yiyeceklerle ikame 

etme 
1,70 2,36 2,82 2,41 14,883 0,000 

Yiyecek dıĢındaki ürünleri 

azaltma 
2,80 3,64 3,79 3,50 10,830 0,000 

Ucuz yiyecek dıĢındaki ürünlerin 

daha ucuzlarıyla ikame etme 
2,33 2,93 2,89 2,75 3,408 0,035 

Daha ucuz ulaĢtırma araçlarını 

tercih etme 
2,83 3,47 3,64 3,39 5,941 0,003 

Aktif Stratejiler 2,31 2,63 2,95 2,70 9,731 0,000 

Ev yapımı yiyecekleri kullanma 3,11 3,42 3,66 3,46 3,129 0,046 

Daha ucuz bir bölgeye taĢınma 1,91 2,20 2,31 2,18 1,676 0,190 

KiĢisel eĢyaları satma 1,63 2,18 2,38 2,13 6.223 0,003 

Mevcut tasarruflarla geçimi 

sağlama 
2,20 2,67 3,00 2,71 5,537 0,005 

Ailede daha çok kiĢinin iĢ 

hayatına girmesi 
2,30 2,47 2,39 2,39 0,1157 0,855 

ÇalıĢma saatini artırma 2,74 2,89 3,98 3,38 18.442 0,000 

Sosyal Ağ Stratejileri 1,72 2,12 2,04 1,98 2,542 ,0820 

Aileden maddi destek alma 2,13 2,53 2,75 2,53 2,870 0,059 

Devlet yardımlarına müracaat 1,67 2,09 1,79 1,84 1,915 0,150 

Takas 1,52 1,89 1,79 1,75 1,627 0,199 

Sosyal (ayni) yardım alma 1,59 2,00 1,86 1,83 1,512 0,223 

UyumlaĢtırıcı stratejiler grubunda yer alan önlemler değerlendirildiğinde her bir 

önlem türünde üç etkilenme düzeyinde de anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir.
2
 Buna 

göre durgunluktan en çok etkilenen tüketicilerin kullanım yoğunluğuna göre sırasıyla 

yiyecek dıĢındaki ürünleri azaltma, daha ucuz ulaĢtırma araçlarını tercih etme, bütçede 

çok yer tutmayan gıda dıĢındaki ürünleri daha ucuzlarıyla ikame etme, daha ucuz 

yiyeceklere yönelme, yiyecek tüketimini azaltma davranıĢları diğer gruplara göre 

farklılık göstermektedir. Gerek Tablo 6‘daki önlem türlerinin etkilenme düzeylerine 

göre ortalama değerleri gerekse çoklu karĢılaĢtırma testleri (çalıĢmada Scheffe yöntemi 

dikkate alınmıĢtır) bu farklılığın düĢük ve yüksek etkilenme düzeyinden 

kaynaklandığını göstermektedir.  

                                                 
2 UyumlaĢtırıcı stratejilerin ekonomik durgunluktan etkilenme düzeyine göre farklılık arz edip etmediği 

ANOVA testi ile araĢtırılırken grup varyanslarının eĢit olup olmadığı Levene testi ile araĢtırılmıĢtır. Elde 

edilen sonuçlara göre; yiyecek tüketimini azaltma ve daha ucuz yiyeceklerle ikame etme stratejileri dıĢındaki 

tüm stratejiler için grup varyanslarının eĢit olduğu sonucuna varılmıĢtır. Söz konusu bu iki alt faktör için eĢit 
varyans varsayımının sağlanmadığı durumlarda daha güvenilir sonuçlar veren Brown-Forsythe F istatistiği 

rapor edilmiĢtir.  
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Aktif stratejiler içinde yer alan daha ucuz bir bölgeye taĢınma ve ailede daha çok 

kiĢinin iĢ hayatına girmesi dıĢındaki tüm alternatiflerin kullanımı, etkilenme düzeyine 

göre farklılık göstermektedir.
3
 Buna göre sırasıyla, ev yapımı yiyeceklerin kullanımı, 

kiĢisel eĢyaları satma, geçim için tasarrufları kullanma ve çalıĢma saatini arttırma 

stratejilerini krizden en çok etkilenenler daha yoğun kullanırken, etkilenme düzeyi 

azaldıkça bu stratejilerin kullanımı da azalmaktadır. Çoklu karĢılaĢtırma testi sonucuna 

göre ise, stratejiler arasındaki farklılığın düĢük ve yüksek etkilenme düzeyleri 

arasındaki farklılıktan kaynaklandığı sonucuna varılmıĢtır.   

Kullanımı en az olan sosyal ağ stratejileri içinde ise sadece aileden maddi destek 

alma yönünden bir farklılık bulunmaktadır.
4
 Buna göre, krizden fazla etkilenen 

tüketicilerin bu yönteme baĢvurma sıklığı diğerlerine göre daha fazladır. Devlet 

yardımlarına müracaat etme, ihtiyaçların takas yoluyla sağlanması ve sosyal yardım 

alma gibi yöntemler ise fazla kullanılmamakta ve ekonomik durumdan etkilenme 

düzeyine göre farklılık göstermemektedir. Diğer stratejilerde olduğu gibi sosyal ağ 

stratejilerinde de farklılığın düĢük ve yüksek etkilenme düzeyi arasındaki farktan 

kaynaklandığı belirlenmiĢtir.    

Aynı Ģekilde araĢtırmada cevaplayıcıların 4 farklı davranıĢsal özelliğine göre baĢ 

etme stratejilerinde farklılaĢma olup olmadığı incelenmiĢtir. Burada verilen özelliklerin 

tüketicilerin ekonomik durgunluktan etkilenme düzeylerinde ciddi bir farklılaĢma 

yaratmadığı gözlenmiĢtir. Ancak ekonomik durgunlukla baĢ etme yöntemlerinde belirli 

düzeylerde farklılıklar olduğu gözlenmiĢtir. Tablo 7‘de tüketicilerin davranıĢsal 

özelliklerine göre ekonomik durgunlukla baĢ etme stratejilerindeki farklılaĢma 

verilmektedir. 

Daha öncede belirtildiği üzere davranıĢsal özellikler EK1‘de yer alan soruların 

ortalamaları alınarak hesaplanmıĢtır. Tablo 7‘deki sonuçlara göre, riskten kaçınma 

boyutunda daha ucuz yiyecekler ile ikame etme yöntemi ve tüketicilerin riskten 

kaçınma davranıĢı arasında bir farklılık bulunmaktadır. Buna göre, farklı düzeylerde 

gıda ürünlerini ucuz alternatifleri ile ikame edenlerin, riskten kaçınma düzeyleri de 

farklı olmaktadır. Diğer uyumlaĢtırıcı stratejiler açısından riskten kaçınma davranıĢı 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir.  

Aktif stratejiler açısından sadece mevcut tasarruflar ile geçimi sağlama stratejisi 

ile anlamlı bir farklılık bulunamamıĢ, diğer stratejilerde anlamlı bir farklılaĢma tespit 

edilmiĢtir. Ancak bu farklılıklardan bir kısmını Spearman sıra korelasyon bulguları da 

destekler niteliktedir. Buna göre, riskten kaçınma düzeyi yükseldikçe ev yapımı 

yiyeceklerin kullanımında (r = 0,233, p<0,05) ve çalıĢan sayısını artırma davranıĢlarında 

(r = 0,141, p<0,05)bir artıĢ olduğu görülmektedir. Diğer farklılaĢmaların ise benzer 

Ģekilde tesadüfen atfedilecek kadar önemsiz farklılıklar olduğu anlaĢılmaktadır.   

                                                 
3 UyumlaĢtırıcı stratejilerde olduğu gibi aktif stratejilerin ekonomik durgunluktan etkilenme düzeyine göre 

farklılaĢıp farklılaĢmadığı ANOVA testi ile araĢtırılırken eĢit varyans varsayımının geçerliliği Levene testi ile 

araĢtırılmıĢtır. Daha ucuz bir bölgeye taĢınma, kiĢisel eĢyaları satma ve çalıĢma saatini arttırma stratejileri 

dıĢındaki tüm stratejiler için grup varyanslarının eĢit olduğu sonucuna varılmıĢtır. Söz konusu bu stratejiler 

için ise eĢit varyans varsayımının sağlanmadığı durumlarda daha güvenilir sonuçlar veren Brown-Forsythe F 

istatistiği rapor edilmiĢtir. 
4 Sosyal ağ stratejileri için Levene testi sonuçları tüm stratejiler için grup varyanslarının eĢit olduğunu 

belirtmektedir.  
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Tablo 7: Cevaplayıcıların Ekonomik Durgunluk ile BaĢa Çıkma 

Stratejilerinin, DavranıĢsal Özelliklere Göre Farklılığına ĠliĢkin F Testi Sonuçları 

  

Riskten 

Kaçma 

 

Gönüllü 

Sade YaĢam 

Tarzı 

(GSYT) 

Değer Materyalizm 

F p F p F p F p 

UyumlaĢtırıcı Stratejiler 1,463 ,141 1,433 ,144 1,351 ,145 ,929 ,557 

Yiyecek tüketimini azaltma 1,204 ,283 1,800 ,020 1,557 ,061 1,132 ,317 

Daha ucuz yiyeceklerle ikame etme 2,482 ,005 1,654 ,040 1,317 ,166 1,004 ,462 

Yiyecek dıĢındaki ürünleri azaltma ,695 ,755 ,830 ,686 1,026 ,435 ,656 ,877 

Ucuz yiyecek dıĢındaki ürünlerin daha 
ucuzlarıyla ikame etme 

1,335 ,202 ,801 ,722 1,103 ,347 ,773 ,756 

Daha ucuz ulaĢtırma araçlarını tercih etme 1,528 ,117 1,372 ,133 1,360 ,140 1,004 ,462 

Aktif Stratejiler 1,792 ,052 1,20 ,270 ,917 ,573 1,065 ,390 

Ev yapımı yiyecekleri kullanma 2,059 ,021 1,287 ,185 ,998 ,469 1,326 ,160 

Daha ucuz bir bölgeye taĢınma 1,961 ,030 1,076 ,376 1,610 ,048 ,607 ,916 

KiĢisel eĢyaları satma 1,800 ,051 ,969 ,506 1,716 ,029 1,509 ,076 

Mevcut tasarruflarla geçimi sağlama 1,304 ,219 ,816 ,703 1,521 ,072 ,642 ,889 

Ailede daha çok kiĢinin iĢ hayatına girmesi 1,977 ,028 1,250 ,213 1,314 ,168 1,017 ,446 

ÇalıĢma saatini artırma 2,274 ,010 1,426 ,107 ,711 ,825 1,149 ,300 

Sosyal Ağ Stratejileri ,953 ,495 1,133 ,316 1,357 ,121 1,395 ,120 

Aileden maddi destek alma 1,467 ,140 ,553 ,948 ,690 ,845 1,139 ,310 

Devlet yardımlarına müracaat 1,014 ,438 1,046 ,411 1,078 ,375 1,250 ,212 

Takas ,646 ,800 1,075 ,378 1,506 ,077 1,262 ,203 

Sosyal (ayni) yardım alma 1,396 ,171 1,043 ,415 1,302 ,175 1,261 ,204 

Sosyal ağ stratejilerinin kullanımı ile riskten kaçınma davranıĢı arasında ise 

anlamlı bir farklılaĢma olmadığı tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde tüketicilerin yiyecek 

tüketimlerini azaltma ve daha ucuz yiyeceklere yönelme davranıĢları, gönüllü sade 

yaĢam tarzını benimseme düzeyine göre farklılık göstermekle birlikte, bu farklılıkların 

tesadüfen atfedilecek kadar önemsiz farklılıklar olduğu anlaĢılmaktadır. 

Tüketicilerin değer bilinci yönelimleri açısından bakıldığında sadece üç aktif 

stratejinin kullanımı açısından anlamlı bir farklılık olduğu söylenebilir. Bu 

farklılıklardan sadece kiĢisel eĢyaların satıĢı negatif ve anlamlı bir iliĢki ortaya 

çıkarmaktadır (r = -0,158, p<0,05). Buna göre değer bilinci yükseldikçe tüketicilerin 

ekonomik durgunlukta kiĢisel eĢyalarının satıĢına daha az yöneldikleri ileri sürülebilir.  

Materyalizm boyutunda ise üç grup altında verilen 15 stratejik seçimde herhangi 

bir farklılaĢma olmadığı ve tüketicilerin bu anlamda farklılaĢmadığı tespit edilmiĢtir. 

Tablo 7‘den görüleceği gibi tüketicilerin riskten kaçınma, gönüllü sadelik, değer bilinci 

ve materyalizm düzeylerindeki farklılaĢmaların hiçbir sosyal ağ stratejisinde farlılık 

yaratmadığı analizin bulguları arasında olduğunun da altının çizilmesi gereklidir. Bu 

bulgulara göre krizden etkilenme düzeyi, baĢa çıkma stratejilerinden uyumlaĢtırıcı ve 

aktif strateji gruplarında anlamlı bir farklılık yaratırken sosyal ağ stratejilerinde bu 

farklılık anlamlı değildir. Dolayısıyla H6 hipotezi sadece uyumlaĢtırıcı ve aktif 

stratejiler grubu için kabul, sosyal ağ stratejileri için ret edilmiĢtir. 
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4.5. Ekonomik Durgunluğun Sosyo-Ekonomik Düzeylere Göre Analizi 

Ekonomik durgunluğun farklı sosyo-demografik özelliklere göre nasıl bir 

değiĢim gösterdiğini incelemek üzere anlamlılık analizleri yapılmıĢtır. Burada cinsiyet, 

medeni durum ve ev sahipliği değiĢkenleri için t, diğer değiĢkenlerin sosyo-demografik 

özelliklere göre farklılığını belirlemek için ise F testi uygulanmıĢtır.
5
 

Tablo 8‘e göre cinsiyet, ev sahipliği, evde çalıĢan kiĢi sayısı ve evli olmayan 

çocuk sayısı açısından krizden etkilenme düzeyleri arasında farklılık tespit 

edilememiĢtir. Bu tüketiciler, ekonomik durgunluk düzeyi açısından benzer etkiler 

aldığı söylenebilir. Medeni durum açısından yapılan analizde evlilerin bekârlara göre 

durgunluk döneminde daha fazla etkilendikleri saptanmıĢtır. Ayrıca, aile tipi de 

durgunluktan etkilenmenin önemli bir belirleyicisidir. Buna göre, çocuğu olmayan karı 

kocadan oluĢan çekirdek ailelerin durgunluk döneminde en az düzeyde etkilendikleri 

(1,82), bunu tek eĢ ve çocuk tipi ailenin izlediği (1,97), çocuklu çekirdek aile ve geniĢ 

ailelerin krizden daha yüksek oranda etkilendikleri (2,37 ve 2,78) görülmektedir. 

Tüketicilerin aile geliri düzeyi de krizden etkilenme düzeyinin önemli bir 

belirleyicisidir. Ortalama değerlere göre en fazla olumsuz etki en düĢük gelir düzeyinde 

gerçekleĢirken, en yüksek gelire sahip grubun ekonomik durgunluktan en az etkilendiği 

belirlenmiĢtir. Durgunluğun en önemli etkisi gelir düzeylerinde olduğundan çok ĢaĢırtıcı 

olmayan bu bilginin dıĢında 1500-2500 TL aile geliri olan bireylerin 1000-1500 TL 

geliri olanlardan daha fazla etkilendiği saptanmıĢtır. Bu durumun nedenleri 

sorgulandığında, 1501-2500 TL gelir düzeyindekilerin evde yaĢayan kiĢi sayısının 

yüksek olduğu saptanmıĢtır. Dolayısıyla gelir düzeyinin etkisinin doğru tespit 

edilebilmesi için evde yaĢayan kiĢi sayısının kontrol değiĢkeni olarak kullanılması 

zorunluluğu bulunmaktadır. Bu durumu dikkate almadan aile geliri ile etkilenme düzeyi 

arasındaki iliĢki hesaplandığında Spearman sıra korelasyon katsayısı r = -0,159 olarak 

bulunurken,  kiĢi baĢına düĢen aile gelirine göre oluĢturulan ölçek dikkate alınarak 

hesaplanan Spearman sıra korelasyon katsayısı r = -0,262 olarak belirlenmiĢtir. Bu 

durumda, kiĢi baĢına düĢen gelir düzeyi yükseldikçe, krizden etkilenme düzeyinde 

anlamlı bir azalma ortaya çıkmaktadır.  

 

 

                                                 
5 Sosyo-demografik özellikler ile ekonomik durgunluktan etkilenme düzeyi arasındaki iliĢki ANOVA testi ile 

araĢtırılırken grup varyanslarının eĢit olup olmadığı Levene testi ile araĢtırılmıĢtır. Levene testi sonuçlarına 

göre, aile tipi, kiĢi baĢı gelir, kiĢi sayısı ve eğitim düzeyi için grup varyanslarının eĢit olmadığı sonucuna 
varılmıĢtır. Söz konusu bu sosyo-demografik özellikler için eĢit varyans varsayımının sağlanmadığı 

durumlarda daha güvenilir sonuçlar veren Brown-Forsythe F istatistiği rapor edilmiĢtir 
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Tablo 8: Sosyo-Demografik Özelliklere Göre Ekonomik Durgunluktan 

Etkilenme Düzeyine ĠliĢkin Farklılık Testi Sonuçları 

  Ortalama t p   Ortalama F p 

Cinsiyet 
Kadın 2,18 

-0,79 0,42 

Aile 

Geliri 

1000‘den 

az 
2,44 

2,89 0,015 

Erkek 2,28 1001-1500 2,19 

Medeni 

Durum 

Evli 2,35 
2,18 0,03 

1501-2500 2,37 

Bekar 2,07 2501-3500 2,29 

Ev 

Sahipliği 

Kira 

vermeyen 
2,22 

-0,24 0,80 

3501-4500 2,07 

Kira 
Veren 

2,25 
4501 ve 
fazla 

1,61 

 Ortalama F p 

KiĢi 

BaĢı 

Gelir 

Çok düĢük 2,63 

3,92 0,005 

Aile Tipi 

Solo aile 2,14 

4,76 

 

,002 

 

DüĢük 2,40 

Çekirdek 
(çocuksuz) 

1,82 Orta 2,28 

çekirdek 

(çocuklu) 
2,37 Yüksek 2,04 

GeniĢ aile 2,78 
Çok 
Yüksek 

1,76 

Tek eĢ ve 

çocuk 
1,97 

KiĢi 

Sayısı 

1,00 2,07 

2.07 0,077 ÇalıĢan 

Sayısı 

1,00 2,29 

0,25 ,860 

2,00 1,93 

2,00 2,18 3,00 2,29 

3,00 2,26 4,00 2,27 

4,00 2,13 5,00 2,69 

YaĢ 

 

18-25 2,13 

4,11 

 

0,00 

 

6,00 2,29 

26-35 1,95 

Eğitim 

Ġlköğretim 2,73 

3,82 0,006 

36-45 2,50 Lise 2,22 

46-55 2,54 Ön lisans 2,50 

56+ 2,25 Lisans 2,09 

Çocuk 

Sayısı 

1,00 2,32 

0,09 ,963 

Lisansüstü 1,95 

2,00 2,37 

 3,00 2,50 

4 ve fazla 2,33 

YaĢ düzeyi açısından değerlendirildiğinde farklı yaĢ düzeyindeki tüketicilerin 

ekonomik durgunluktan farklı düzeylerde etkilendiği saptanmıĢtır. Ancak ortaya çıkan 

bu farklılık doğrusal bir özellik göstermemektedir. Durgunluktan en ciddi olumsuz 

etkiyi 46-55 yaĢ arasındaki tüketiciler baĢta olmak üzere 36-45 yaĢ arası tüketiciler 

hissetmektedirler. Bunu, 56 yaĢ ve üzeri tüketiciler izlemektedir. En az etki ise 26-35 

yaĢ grubundaki tüketiciler üzerinde oluĢurken 18-25 yaĢ arasındaki tüketiciler bu grubu 

az bir farkla izlemektedir. Dolayısıyla, ekonomik durgunluğun en önemli etkilerinin 

orta yaĢ grubu tüketiciler üzerinde oluĢtuğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Eğitim 

düzeyi açısından oluĢan farklılıklar değerlendirildiğinde lisans ve lisansüstü 

mezunlarının ekonomik durgunluktan en az hasarı alan tüketici grubu olduğu 

görülmektedir. En ciddi hasar ise sırasıyla ilköğretim ve önlisans mezunları üzerinde 

oluĢtuğu, lise mezunlarının ise daha az bir olumsuzluk yaĢadıkları saptanmıĢtır. Bu 

bulgulara göre H5 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 
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5. SONUÇ 

Ekonomik kriz çok farklı Ģekillerde kendini göstermektedir. Ekonomik krizin 

temel belirtileri olarak, üretimde daralma, fiyatlar genel düzeyinde ani düĢme, 

iĢletmelerin kapanması, iĢsizlik oranlarındaki artıĢ, ücretlerde gerileme, borsada çöküĢ, 

gibi pek çok faktör sıralanabilir. Ekonomik krizlerin ortaya çıkıĢında örgüt içindeki 

birtakım nedenler etkili olabileceği gibi, siyasal, ekonomik ve teknolojik alanlardaki 

hızlı değiĢimlerde etkili olabilmektedir. Ekonomik değiĢimlerin iĢletmeler açısından 

yararları olduğu kadar zararları da vardır. KüreselleĢme nedeniyle Amerika merkezli 

ortaya çıkan kriz tüm dünyayı kısa sürede etkisi altına almıĢtır. 2008 yılında baĢlayıp 

2009‘da da sürmesi beklenen küresel mali kriz doğrultusunda hemen hemen her ülke 

değiĢik ekonomik paketleri yürürlüğe sokmaya baĢlamıĢtır. Genel olarak, tüketimde 

meydana gelen daralmanın öncelikle iĢletme satıĢlarında ciddi bir düĢüĢ yarattığı 

gözlenmektedir. KuĢkusuz bu durum tüketici gelirlerine de yansımıĢ ve halen daha 

yansımaya devam etmektedir.  

ĠĢletmelerin ekonomik durgunlukta düĢen satıĢlarını dengelemek için ciddi 

çabalar göstermektedir. ÇalıĢmanın kapsamı dıĢında kalsa da bu dönemde genel olarak 

iĢletmelerin maliyetlerini düĢürme, tüketiciye anında katkı sağlayan fiyat indirimlerine 

yönelme, satıĢ örgütünü geniĢletme, dağıtım kanallarını hızlandırma gibi önlemler aldığı 

bilinmektedir. Buna karĢın, tüketicilerin ekonomik durgunluk dönemlerinde nasıl 

davrandığı, satın alma, tüketim ve davranıĢsal özelliklerindeki değiĢimlerin incelenmesi, 

durgunluktan etkilenen iĢletmelerin hazırlayacakları değer paketleri açısından anlamlı 

bilgiler elde edilmesine imkân sağlayacaktır.  

Durgunluk dönemlerinde tüketiciler ile ilgili yapılan araĢtırmalarda elde edilen 

bilgilere göre bu dönemlerde tüketicilerin özellikle zorunlu olmayan tüketim 

harcamalarını azalttığı, marka tercihlerini değiĢtirdiği ve özel markalı ürünleri büyük 

oranda tercih ettiği, daha ayrıntılı satın alma karar sürecine daha fazla zaman ayırdıkları 

ve karĢılaĢtırmalı olarak markaları değerlendirdikleri ve satın alma noktalarını daha çok 

outletlere çevirdikleri saptanmıĢtır.  

AraĢtırmada temelde tüketicilerin ekonomik durgunluktan etkilenme düzeyleri, 

bununla baĢa çıkma stratejileri ve bu stratejilerin davranıĢsal özelliklere göre 

farklılıkları üzerinde durulmuĢtur. Burada tüketicilerin krizden etkilenme düzeyleri 

bireysel ve aile gelirindeki değiĢim, iĢ değiĢikliği veya iĢ kaybı ve genel olarak 

etkilenme düzeyi ile ölçümlenmiĢtir. Ekonomik durgunluk döneminde gelir artıĢı 

yaĢayanların toplamdaki ağırlığı önemsiz düzeyde gerçekleĢmiĢ, bireysel ve aile 

gelirinde değiĢim olmayanlar ise yaklaĢık cevaplayıcıların yarısını oluĢturmuĢtur. 

Benzer durum iĢ sahipliği açısından da geçerlidir. Cevaplayıcıların yarısının iĢ ve gelir 

düzeylerinde ciddi bir olumsuzluk bulunmamaktadır. Genel etkilenme düzeyleri 

açısından cevaplayıcıların %65‘nin ekonomik durgunluktan çeĢitli düzeylerde olumsuz 

etkilendiği saptanmıĢtır. Bu bulgular birlikte değerlendirildiğinde cevaplayıcıların 

yaklaĢık %43‘ü gelir ve iĢ sahipliğindeki olumsuzluklar nedeniyle durgunluktan 

olumsuz etkilendiği, %22‘sinin bireysel ve aile gelirinde düĢüĢ veya iĢ kaybı 

yaĢamadığı halde çeĢitli nedenlerle olumsuzluk yaĢadığı, %23‘ünün ekonomik 

durgunluk döneminde herhangi bir olumsuzluk yaĢamadığı kalan %11‘in ise durgunluk 

öncesi kötü durumda olduğundan bu dönemde ciddi bir ek olumsuzluk yaĢamadığı 
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saptanmıĢtır. Bu itibarla, cevaplayıcıların yarıya yakın kısmının durgunluk nedeniyle 

olumsuz etkilendikleri ifade edilebilinir.  

AraĢtırmada bu üç etkilenme düzeyi, üç baĢlık altında toplam 14 farklı stratejik 

seçim açısından farklılaĢmalar temelinde analiz edilmiĢtir. Bu stratejiler uyumlaĢtırıcı, 

aktif ve sosyal ağ stratejileri olarak gruplanmıĢtır. Genel olarak değerlendirildiğinde 

tüketicilerin uyumlaĢtırıcı stratejileri daha çok kullandığı, ikinci sırada aktif stratejilere 

yöneldikleri, en az da sosyal ağ stratejilerini kullandıkları görülmektedir. UyumlaĢtırıcı 

stratejiler grubunda yer alan önlemler değerlendirildiğinde her bir önlem türünde üç etki 

düzeyinde de anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir. Buna göre, durgunluktan en çok 

etkilenen tüketicilerin kullanım yoğunluğuna göre sırasıyla yiyecek dıĢındaki ürünleri 

azaltma, daha ucuz ulaĢtırma araçlarını tercih etme, bütçede çok yer tutmayan gıda 

dıĢındaki ürünleri daha ucuzlarıyla ikame etme, daha ucuz yiyeceklere yönelme, 

yiyecek tüketimini azaltma davranıĢları diğer gruplara göre farklılık göstermektedir. 

Benzer durum, gelir artırıcı veya doğrudan tasarrufa yönelik davranıĢları içeren aktif 

stratejileri kullanan tüketiciler için de geçerlidir. Dolayısıyla, bu dönemde 

cevaplayıcıların, fiyat esnekliklerinin ciddi biçimde azaldığı ifade edilebilir. Bu yönüyle 

firmaların pazarlama faaliyetlerinde, tüketicilerin tasarruf ve fiyat hassasiyetlerini 

dikkate alan programlar üretmelerinin daha yararlı olacağı söylenebilecektir. Özellikle, 

aktif stratejileri kullanan tüketici gruplarına yönelik faaliyet gösteren iĢletmelerin, soyut 

ve duygulara yönelik pazarlama iletiĢiminden, somut fiyat avantajı ve öneriler sunan 

pazarlama iletiĢimine geçmeleri, marka imajına yönelik faaliyetleri azaltarak, 

promosyonel faaliyetlerinin ağırlığını artırmalarının yararlı olacağı ifade edilebilir. 

Benzer Ģekilde bu dönemde, maliyetlerin aĢağıya çekme, fiyat indirimleri, satıĢ 

örgütünü geniĢletme gibi önlemlerin alınması gereklidir. 

Tüketicilerin değer bilinci ve riskten kaçınma özellikleri itibariyle aktif 

stratejileri kullanma durumları ile ve gönüllü sadeliği benimseme ile uyumlaĢtırıcı 

stratejileri kullanma arasında farklılaĢma tespit edilmiĢtir. Ancak bu etkilerin sağlıklı 

analiz edilmesinde farklı birtakım belirleyicilerin de kullanılması gerektiği araĢtırmanın 

yan bulguları arasındadır. Çünkü burada belirtilen farklılaĢmalar doğrusal bir artıĢ veya 

azalıĢ Ģeklinde ortaya çıkmamıĢtır. Bu nedenle ileriki araĢtırmalarda bu etkilerin 

analizinde gelir, yaĢam tarzı, aile tipi gibi faktörlerin de modele dâhil edilmesi yararlı 

olacaktır. Ancak yine de riskten kaçınan tüketicilerin aktif stratejileri kullanma 

eğilimlerinin daha baskın olduğu ifade edilmelidir.  

ĠĢletmelerin ekonomik durgunluk döneminde özellikle, medeni durum, yaĢ ve 

aile modeli özelliklerini dikkate almaları gerekmektedir. AraĢtırmada, evli ve çocuklu, 

düĢük gelirli ve orta yaĢ grubundaki tüketicilerin ekonomik durgunluktan en çok 

etkilenen grup olduğu tespit edilmiĢtir. O nedenle özellikle nihai tüketicilere ürün üreten 

iĢletmelerin bu gruplara yapacağı pazarlama faaliyetlerinde rasyonel çıkarları gözeten 

ve somut faydalar sunan programlar üretmeleri, durgunluk döneminde uygulanacak 

temel strateji olmalıdır. Bu itibarla, iĢletmelerin bu geçici dönemlerde, hedef pazarlarını 

oluĢturan tüketici gruplarını, yukarıda verilen kriterlere göre değerlendirmeleri ve ona 

uygun pazarlama programları üretmeleri, durgunluktan en az hasarla çıkmalarında 

yararlı bir yaklaĢım olacaktır.  
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EK1: Anket Formunda Kullanılan Ölçek Maddeleri 

 
ĠĢleri kendi baĢıma yapmaya çalıĢtığım zaman, bozacağımdan korkarım. 

Riskten 

Kaçınma 

Üreticilerin ürünlerin üzerindeki açıklayıcı etiketinin çıkartılmamasına iliĢkin uyarılarını dikkate alırım 

Kesin tarifeler veya yönlendirmeler olmadan iĢleri tek baĢıma yapmaya çalıĢtığımda çoğunlukla çok iyi 

sonuçlanır 

Kullanımına aĢina olduğum benzer ürünlerle ilgili (örneğin cep telefonunun modelini değiĢtirdiğimde)  

talimatlara fazla ihtiyaç duymam 

AlıĢkın olduğum türden farklı bir iĢte çalıĢmaktan huzursuzluk duyarım 

Nasıl kullanıldığını bilmediğim ürünleri almaktan korkarım 

Üretici firmanın ürünün kullanımı ile ilgili uyarılarını okurum ve her zaman dikkate alırım 

Montajını kendim yapacağım bir ürünü almaktansa, biraz daha para vererek montajı yapılmıĢ bir ürünü 

satın almayı tercih ederim 

Yemek yaparken o anda bir Ģeyler uydurarak yapmayı severim. 

AlıĢveriĢ yaparken, bir ürünün benim için gerçekten gerekli olup olmadığına bakar, ona göre karar veririm 

GSYT 

Maddi zenginliktense, daha çok zihinsel geliĢim ve baĢarıya önem veririm 

Param olsa bile, plansız alıĢveriĢ yapmak benim ilkelerimle uyuĢmaz 

KarmaĢık, çok fonksiyonlu ürünlerdense, basit ve iĢimi gören ürünleri tercih ederim 

Gelir harcama dengesi açısından, insanın kendine yetebilmesi istenilen bir durumdur 

Gelecekte, finansal açıdan kendime yetebileceğim bir yaĢam sürmek isterim 

Genellikle geliĢmiĢ özellikleri olan, kullanımı zor ürünleri satın almam 

Sade hayat tarzına inanırım; sadece ihtiyacım olanı satın alır ve tüketirim 

DüĢük fiyatlarla ilgilendiğim kadar ürünün kalitesiyle de ilgilenirim 

Değer 

Bilinci 

Market alıĢveriĢi yaptığım zaman, paramın tam karĢılığını alabilmek için farklı markalardaki ürünlerin 

fiyatlarını da mutlaka karĢılaĢtırırım 

Bir ürünü satın alırken, harcadığım paranın karĢılığında alabileceğim en yüksek kaliteli ürünü almaya 

çalıĢırım, bunun için zaman harcamayı göze alırım 

Bir ürünü satın alırken, ürünün paramı harcamaya değeceğinden emin olmak isterim 

DüĢük fiyatlı ürünleri satın almak için araĢtırma yaparım, fakat alacağım ürünlerin ihtiyaçlarımı 

karĢılayacak kalitede olmasına dikkat ederim 

AlıĢveriĢ yaparken, genellikle devamlı aldığım markaların birim fiyatlarını karĢılaĢtırırım 

Harcadığım paranın tam karĢılığını aldığımdan emin olabilmek için alıĢveriĢ yaparken ürünlerin fiyatlarını 

daima incelerim 

Paranın mutluluğu satın alabildiğine inanırım 

Materyalizm 

Hayattaki hayallerimden biri pahallı eĢyalara sahip olabilmektir 

Ġnsanlar, birbirlerini sahip oldukları mal/mülke göre değerlendirirler 

BaĢkalarının kullandığımda benden etkileneceğini düĢündüğüm Ģeyleri satın alırım 

Para, iĢ seçiminde dikkate alınan en önemli konudur 

Ġnsanların kullandığım eĢya ve markalara bakarak benimle ilgili karar verdiklerini düĢünüyorum 

Yiyecek tüketimini azaltmak zorunda kaldım 

UyumlaĢtırıcı 

Stratejiler 

Daha ucuz yiyecekleri tercih ediyorum 

Yiyecek dıĢındaki aldığım ürünleri azalttım 

Fazla para tutmayan yiyecek dıĢındaki (ekmek, tuz vb gibi) ürünlerin daha ucuz olanlarını almaya baĢladım 

Daha ucuz ulaĢtırma araçlarını tercih etmeye baĢladım 

Evde yaptığım yiyecekleri daha fazla kullanmaya baĢladım 

Aktif 

Stratejiler 

Daha ucuz olan bir yere taĢındım (veya taĢınmayı düĢünüyorum) 

KiĢisel eĢyalarımı (ev, araba vb) sattım (veya satmayı düĢünüyorum) 

Önceden yaptığım tasarruflarımla geçimimi sağlamaya çalıĢıyorum 

Ailemde daha fazla kiĢi çalıĢmaya baĢladı 

Eskiye göre daha fazla çalıĢmam gerekiyor 

Son dönemde ailemden veya tanıdık çevremden maddi destek almak zorunda kaldım 

Sosyal Ağ 

Stratejileri 

Son dönemde devlet yardımlarından yararlanmaya baĢladım 

Son dönemde bir takım ihtiyaçlarımı takas yoluyla sağlamaya çalıĢıyorum 

Son dönemde ayni yardımlara (yemek, eĢya yardımı vb) ihtiyaç duymaya baĢladım 

 


