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Amag- Ekonomik kriz donemlerinde tiiketicilerin ¢ogunlukla harcamalarmi azalttiklari, zorunlu
ihtiyaclara dncelik verdikleri, 6dedikleri para igin daha dikkatli olduklari, markalarina olan sadakatin ve
giivenin diistiigii cesitli arastirmalarda belirtilmektedir. Ullkemizin 2018 yili itibariyle bulundugu
ekonomik ortamin {iketiclerin temel gida iiriinleri agisindan fiyat duyarligs, fiyat seviyesi, fiyat adaleti,
fiyat bilinci algisini ne sekilde etkilediginin belirlenmesi bu etkilerin temel gida ihtiyaglar1 kapsaminda
tiikketcilerin markalarma yonelik sadakati ve giiveni {izerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmas1 bu
aragtirmanin amacini olusturmaktadir.

Tasarim/Yontem/Yaklasim- Mecvut amag kapsaminda ileri siiriilen iligkilerin belirlenmesi amaciyla
yapisal yol modeli kurulmus ve ilgili hipotezleri gelistirilmistir. Aragtirma Tiirkiye’de yasayan, yas1
18’den biiyiik, temel gida alisverisi yapan kiitle tizerinden gerceklestirilmis olup ¢alismada kolayda
ornekleme uygulanmustir. Arastirmada veri toplama araci olarak ¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir.
Calismada 5li Likert Type kapsaminda 7 adet 6lgek kullanilmistir. Arastirma gergevesinde ileri siiriilen
hipotezleri test etmek amaciyla analiz kapsaminda SmartPLS 3.2 programi kullanilmistir. Olusturulan
modelin i¢ tutarhlik giivenirliligi, birlesme gegcerliligi, ayrisma gegerlilikleri, faktor yiikleri, iligki
degerleri, yol katsayilar;, modelin tahmin giicii ve demografik degiskenlerin modele etkisi analiz
edilmistir.

Bulgular- Yapilan calisma sonucunda ekonomik krizin temel gida iiriinlerinde fiyat adaletini, fiyat
seviyesini, fiyat bilincini, fiyat duyarliligini, marka sadakatini ve giivenini anlaml bir sekilde etkiledigi
goriilerek modelde 6ne siiriilen tiim hipotezler desteklenmistir. Temel gida tiriinlerinde; ekonomik ortam
bozuldukga, tiiketiclerin fiyata olan duyarliligin, fiyat seviyesinin, fiyat adaleti arayisinin, fiyat
farkindahgmnin arttig1 goriilmiistiir. Arastirma modelinin fiyat adaleti, fiyat duyarliligs, fiyat bilinci, fiyat
seviyesi, marka giiveni ve marka sadakati degiskenlerini tahmin giicii oldugu goriilmiis olup ayrica;
demografik degiskenlerin de modeli anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Tartigma- Tiiketiceler yoniinden, ekonomik kriz ortami &ne siiriilen fiyat unsurlarmi 6nemli dlciide
olumsuz etkilemekle birlikte, temel gida tiriinlerinde beklenenin aksine bu ¢alismada marka sadakati ve
marka giiveninin ¢ok fazla olumsuz etkilenmedigi goriilmiistiir. Pazarlamacilar bu sonuca dikkat
etmelidirler, ¢linkii bu sonuglar miisteri terchlerinin orta ve uzun vadede bu sekilde devam edecegini
gostermeyebilir ve uzun dénemde isletmelerin marka sadakati ve marka giivenini zedeleyebilir. Tiirk
kokenli tiiketiclerin temel gida iiriinlerine ydnelik marka baghlig: ve giiveninin diger tip iiriinlere gore
farklilasip farklilasmadig: ayrica arastirilmalidir.
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Purpose- It is known by some studies that during economic crises, consumers mostly level of goods
expenditures, being more cautious about paid compounds of price, give priority to mandatory
requirements, and also drop off brands of their loyalties. The main purpose of this study is to understand
such an effect whether is available in consumers’ basic food products selections or not and to determine
in the consumer’s basic food products the economic crisis effect on brand loyalty, brand trust, price levels,
price sensitivity, price fairness, and price consciousness.

Design/Methodology/Approach- In the framework of this purpose in order to determine the argued
associations a structural path model has been established and related hypotheses have been set up. The
study has been conducted on a consumer population who is older than 18 years old and living in Turkey,
shopping for basic food products and a convenience sampling technic has been employed. An online
survey method has been used for data collection. In the research project, 7 scales which are Likert Type
have been used. So as to test the hypotheses put forward in terms of study, a structural equation model
was designed and SmartPLS 3.2 was used for analysis. The developed model’s internal consistency
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reliability, convergent validity, factor loadings, discriminant validity, HTMT ratio, cross-loadings,
Article Classification: Fornell-larker criterion, consistent, path coefficients, R square values, blindfolding analyses, and
Research Article influence of demographic traits have been analyzed in the model.

Results- As a result of the study, it was found that the economic crisis has been significantly impact on
price fairness, price levels, price consciousness, price sensitivity, brand loyalty, and brand trust in the
consumer’s basic food products. It was seen that the more the economic outlook gets worse in basic food
products the more consumers’ price fairness, price levels, price consciousness, and price sensitivity have
increased. All proposed hypotheses are supported. It was determined that the research model has
estimation power on the variables of price fairness, price sensitivity, price consciousness, brand loyalty,
and brand trust, additionally study brought out that demographic traits have a significant influence on
the model.

Discussion- In terms of consumer aspects, although the economic crisis atmosphere has significantly
negative impacts on argued price elements, however, it was determined that brand loyalty and brand
trust are not so much negatively being influenced as contrary to what is expected in basic food products.
Marketers should take care of this conclusion; infact this result may not reflect customers” preference in
long term and it may erod€ business brand loyalty and brand trust. Also, Turkish-originated consumers’
brand loyalty and brand trust should be studied whether differentiates according to other types of
products or not in the basic food products.

1. Giris

Tiiketici satin alam davranisi son 25 yildir biiyiik degisiklige ugradi. Yapilan arastirmalar yasanan ekonomik
kiiresel krizlerden sonra tiiketicilerin kendilerine yeni yerler arayisinda olduklarini ortaya koymakta olup
ozellikle daha ekonomik, daha talepkar ve sorumlu davranmaktadirlar (Kar, 2010). Tiiketci davraniglarinin ne
sekilde degiseceginin tahmin edilmesi isletmeler agisindan 6nemli bir konu olup, isletmeler bu yolla tiiketici
ihtiya¢ ve beklentilerini saglayacak iirtin ve hizmetleri gelistirerek mal ve hizmetlerini satarlar. Bununla
birlikte tiiketici davranislari ekonomik krizlerden dolayr da degisebilmektedir ve isletmelerin de bu
degisikliklerin neler olabilecegini 6grenemesi gerekmektedir. Diger taraftan boyle donemlerde tiiketcilerin
toplam masraflarim1 tamamen azaltmadiklarim1 bunu yerinde daha ziyade sepet alisveris tercihlerini
diizenledikleri; 6rnegin daha az kiyafet daha ¢ok yiyecek alisveris yaptiklari da ileri siiriilmektedir (Peter ve
Olson, 2007). Bunun yarm sira (Perner, 2008; Drakopoulos, 2008) ekonomik krizlerin alicilarin satin alma
davraniglarini degistiridigini, insanlarin daha sik yerine daha seyrek alisveris yapildigni, daha ¢ok yerine daha
az miktar satin aldiklarini, markalarini degistirmeye basladiklarini, kaliteden ziyade fiyata odaklandiklarini,
cevrim i¢i ortamlarda daha ucuz iiriin bulma arayislarina girdikleri ifade etmektedirler. Finansal krizler
insanlar1 sadece ekonomik olarak degil psikolojik olarak da etkilemektedir. Insanlar daha fazla para diisiinceli
olur, giicleri yetse bile markali {iriinlere artik daha ¢ok 6deme yapmak istemez bunun yerine {irtinler arasinda
fiyat kalite karsilastimasina yoOnelerek, daha ucuz olan markalara degisim yaptiklart belirtilmektedir
(Nistorescu and Puiu, 2009). Ekonomik krizlerin yasanmas: tiiketici davranislarinda yeni trendlerin ortaya
¢itkmasina neden olmakta olup (Flatters ve Willmott, 2009) bunlar; basitlestirilmis talep (tiiketiciler taleplerini
basitlestirmek egilimindedirler ve kriz sonrasinda da en yiiksek degere sahip basit iiriinleri satin almaya
devam edecekler), goniillii tutumluluk (zorunlu olmasalar da zengin insanlar bile artik tasarruf ediyor, asir1
tiikketimden memnuniyetsizliklerini ortaya koyuyorlar ve geri doniistiirmeye, kullanilmis {iriinler almaya ve
cocuklarma basit ve geleneksel degerleri 6gretmeye calistyorlar), dinamik tiiketim (gliniimiiziin tiiketicileri
cevik fiyat degisikliklerine hizli tepki veriyorlar ve kalite ve sadakatten 6diin vererek en diisiik fiyat: arayan
markalar1 degistirme yetenegine sahiptirler), yesil tiiketim (yesil, ¢evre dostu talep azaldi1 ancak ekonomik
durgunluktan sonra toparlanmasi bekleniyor), etik tiiketim(insanlar ailelerinin refahina odaklandiklar: igin
hayir isleri, hayvan refahi vb. icin daha az bagista bulunuyorlar) seklinde belirtilmistir. Bu donmelerde
tiiketiciler davranislarini degistirirler, satin alma aliskanliklarini degistirirler, talep egrisini asag1 cekerler,
biiytik satin alimlar1 ertelerler, markalari veya iirtin kategorilerini degistirirler, bilgilendirme siirecine
odaklanirlar. Tiiketim ortadan kalkmasa bile marketlerde ortalama tiiketim azalir. Ekonomik kriz
donemlerinde artan hayat pahaliligi, yiiksek enflasyon, ¢alisanlarin gelirlerindeki azalis tiiketicileri giinliik
aligveriglerinde fiyatlara daha duyarli ve dikkatli davranmalarina yol agmaktadir. Bu ekonomik durumun
devam etmesi durumunda tiiketiciler mevcut markal iiriinlerine olan sadakati etkilemekte hatta tiiketiciler
mevcut markalarini degistirebilmekte bunlarin yerine daha ekonomik {iriin ve hizmetlere yonelebilmektedir.
Ulkelerin ekonomik durgunluk ya da gerileme dénemlerinde markaya olan yatirimlarin azaldigi hatta
oturmus markalarin bile boyle iilkelerde markalarmi geri gektikleri veya satis magazalarimi kapattiklar
bilinmektedir. 2019 yilinda ortaya ¢ikan kiiresel salgin, bu salgina bagli hava yolu uguslarinin kisitlamalari,
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mikro ¢ip gibi kiiresel ekonomiyi etkileyen tirtinlerin {iretim ve tedarik zincirindeki yasanan sikintilarin, ham
petrol {iretim arzinda yasanan sorunlarin ekonomileri olumsuz etkilemesi, iilkedeki d6viz kurundaki yiiksek
artiglar, dogal gaz gibi disa bagimlh enerji girdi maliyetlerinin yiikselmesi, Euro-Dolar paritesindeki
degisimler, iilkenin para politikasi, merkez bankasinin uygulamalari, ihracatin ithalatin karsilama oranlarmin
daha acok azalmasi tilkemizde enflasyon rakamlarinin yiiksek seviyelere ¢cikmasi buna bagli olarak i¢ pazarda
yer alan iiriin ve hizmetlerinin fiyatlarimin artmas: buna karsin alim giicliniin azalmasi, dis bor¢ stokunun,
cari agigimn artmasi, lilkenin risk prim seviyesinin kabul edilebilir seviylerin ¢ok {izerine yiikselmesi gibi
olumsuz ekonomik ortamin olusmasma yol agtigr goriilmiistiir. Boyle bir ortamda yasanan en tipik
problemlerden biri de tiiketicilerin artan déviz kuru artisi {ilke para biriminin degerinin diger para birimlerine
kars: degerinin diismesi, yiikselen enflasyonun tiiketicinin satin alma giiciinii ve giivenini azalttig1, tirtin ve
hizmetlerin artan maliyetler nedeniyle fiyatlanrin yiikseldigi, satin alma gliciiniin azalti§1 éngoriilmektedir.
Boyle bir ortamda tiiketicilerin giinliik hayatta zorunlu alisverislerini kismalars, liiks tiiketimlerini azaltmalari,
driinlerdeki fiyat degisimlerini daha dikkatli takip etmeleri, fiyata olan duyarliliklarinin artmasi, aynu {iriinii
daha ekonomik satan yerleri arastirmalari, daha tasarruflu davranmalari, aligveris yerlerini degistirmeleri,
satin alma miktarlarini azaltmalari, alisveris yaparken ¢ok daha ¢ok diisiinmeleri, nihayetinde bagli olduklar:
markalar1 da daha uygun fiyatli markalarla degistirmeleri, ya da terk etmeleri beklenmektedir. Literatiirde
perakende sektoriinde ve restoran hizmetlerinde yapilan bazi ¢alismalarda tiiketici satin alma davraniglarinin
ve markaya yonelik tutumlarimin aciklanan bicimde etkilendigi belirlenmis ancak temel gida {iriinlerinde
dogrudan boyle bir ¢alisma testpit edilmemistir. Genel kabul goriilen bir¢ok makro ve mikro ekonomik
gostergelere gore 2018 yilindan bu yana tilkemiz ekonomisinin olumsuz yonde seyrettigi ve ekonomik krizin
sOylenilebilecegi bir ortamda tiiketicilerin temel gida iiriinlerinde, fiyat unsurlarina yonelik satin alma
algilarinin ne sekilde etkilendigi ve bu ekonomik krizin tiiketicilerin marka sadakatlerini ve giivenine yonelik
tutumlarini ne sekilde etkileyip etkilemediginin belirlenerek ortaya ¢ikarilmasi, bu ekonomik durumun Tiirk
kokenli tiikecilerinin demografik yapsinin markaya olan tutumlarida bir etkisi olup olmadiginin arastirilmasi
incelemeye deger 6nemli bir arastirma konusu olarak ele alinarak bu ¢calismanin yapilmasina karar verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

Literatiirde yapilan ¢alismalara bakildiginda bir tilkenin ¢esitli finansal faktorlere dayali olarak ekonomik
durumun kétiilesmesi ekonomik kriz olarak belirtilmekte olup 6rnegin GSYH'nin belirli bir derece azalmasi,
artan enflasyon sayilabilir. Ayrica ekonomi literatiiriinde eger talep arz1 para arzini gegerse durum finansal
kriz olarak ifade edilmektedir (Saviou, 2009: 99-114). Ekonomik krizler ¢ogu kez istikrarsiz bir ortam yarattig1
igin gerek tiiketiciler gerekse de girisimciler agsindan Onemli davrams degisikliklerine yol agarlar.
Tiiketicilerin kriz ortaminda fiyata daha duyarli hareket ettikleri ve bu konuda segici olmalar1 sebebiyle,
markalarin boyle kosullarda tiiketicilere ¢ok daha dikkatli yaklagmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.
Ekonomik kriz ortamlarinda sadece pazarlama biitgesi kalemlerinin azaltilmasi sorunu ¢dzmedigi ve ileriki
donemlerde firmaya ¢ok daha fazla sikintili durumlar yasattig ifade edilmektedir. Gegtigimiz yillarda (2018-
2023) tiim diinya ekonomik durumlardan dolayr zorluklar yasandigi ve bu yillarda tiiketiciler iizerinde
yapilan arastirmalarda satin alam davranislarinda farkli degisiklikler yasandig: raporlanmistr.

Ulkemizde kiiresel salgin nedeniyle gecirilen ekonomik sikintilarin yani sira, iginden gegtigimiz dénem
itibariyle bir ekonomik kriz ortaminda oldugumuza isaret eden pek ¢ok sayida gostergenin mevcut oldugunu
sOylenebilir. Bunlarla ilgili 2018 yilindan itibaren Cari Acik, Dis Bor¢ Miktari, Déviz Kuru, CDS orarn, Tiirk
Lirasi’'nin satin alma gliciindeki azalma, Yillik Enflasyon Orani, GYSH’daki azalma, Merkez Bankasi
Rezervleri, Tiiketici Giiven Endeksi, Borsalardaki Yabanci Yatirimcilarin Payi, Tiirkiye'ye gelen Dogrudan
Yabanci Sermaye Miktar, Issiz Sayisi, Akaryakat ve Elektrik Uriinleri Fiyat Artiglar1 gibi parametre degerlerini
ornek olarak gosterebiliriz. Ekonomik kriz ortami nedeniyle ekonomik krizin tiiketicilerin yasaminda daha
fazla yansidig1 ongoriilmektedir. Ozellikle iiriinlerin ve hizmetlerin fiyatlarin yiikselmesi tiiketicilerin fiyat
algilamalarini, olumsuz yonde etkilemesi ve bu durumun mevcut ekonomik kriz ve marka sadakatinin
azalmasina, marka degisimine yol actig1 ongoriilmektedir. Mevcut ¢calisma temek gida tirtinlerinde ekonomik
krizin fiyatin duyarlilik, biling, adalet ve seviyesi bilesenlerine yonelik nasil bir etki yarattig1 ve ayni zamanda
marka sadakati ve giivenini ne yonde etkiledigini belirlemesi agisindan arastirmaya deger goriilmiistiir.
Boylece konuyla ilgili arastirma modelinde 6n goriilen boyutlar kisaca ele alinmistir.
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2.1 Ekonomik Kriz ve Satin Alma Davranisina Etkisi

Ekonomik koas, piyasada var olan iiriinler, servisler, imalata etki edeen unsurlarda veya kur degerlerinde ya
da iiretim hacimlerinde makul goriilen limitlerin iizerinde meydan gelen anormal yiikselmeler ve alcalma
bi¢iminde ifade edilmekte olup genel olarak iki kategoride incelenirler. Bunlar reel sektor ve finansal krizler
olarak adlandirilirlar (Kibritcioglu, 2001a: 74). Finansal krizler ise doviz, bankacilik, dis borg ve sistematik kriz
olarak ayrilirlar. Krizin doviz krizi sayilabilmesi i¢in paranin alim giiciinde diisme, devletin elinde bulunan
doviz miktarinda azalma ve repo faiz seviyesinin yiikselmesi gerekmektedir (S6nmezer; 2007: 33-50). D1s borg
krizleri tilkenin elindeki d6viz miktarinin ¢cok azalmasi sebebiyle, dis tilkelere olan bor¢larini 6deyememesidir.
Devletin hem kamu hem de 6zel kesim borglarini karsilayamamasi olarak ifade edilmektedir (Yay, 2001: 1234-
1248). Mal ve hizmet pazarlarinda genis diizeyde genel fiyat seviyelerinin devamli yiikselmesi ve bu
ylikselmenin 6nemli bir seviyenin {izerine ge¢mesi enflasyon krizi olarak belirtilmektedir (Kibrit¢ioglu,
2001b:174-182). Sistematik krizler ise mali piyasalarda ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim bireylerin harcanabilir gelire sahip olmasina, geleceginden emin olmasmna ve ekonomiye
glivenmesine bagli oldugundan, ge¢miste yapilan arastirmalarin ekonomik durgunluk ve sikint1 zamanlarmin
tiiketimi olumsuz etkiledigi sdylenmektedir (Quelch ve Jocz, 2009). Bundan 6nceki arastirmalar, ekonomik
kriz sirasinda tiiketicilerin daha az satin aldigini, harcamalarini azalttigini ve magaza markalar: gibi daha ucuz
driinler aradigini (Shama, 1981; Zurawicki & Braidot, 2005; Hampson & McGoldrick, 2013), nispeten pahali
iriinleri daha ucuz alternatiflerle degistirdigini (McKenzie) gosteriyor. & Schargrodsky, 2005; Dutt &
Padmanabhan, 2011; Kaytaz & Gul, 2014). Ekonomik krizin yasandig1 yerlerde yapilan ¢alismalarda olusan
kriz algisinin tiiketicilerin fiyata yonelik tutumlarinda duyarh olduklari gibi markalara olan bagliliklarinin da
en diisiik seviyeye gectigi tespit edilmistir. (Grundey D., 2009; Drewniak & Karaszewski, 2016; He & Ran,
2015). {lave olarak, fiyat yiiksekliginden dolay: tiiketiciler daha ucuz markalar: tercih ederek markalara olan
baglhiliklarin 6telemislerdir (Hiisntioglu ve Giiler, 2010). Vivani (2012) ise ekonomik kriz yasandig1 inancinin
tiiketicilerde daha ucuz fiyath {iriinleri sectigini belirtmektedir. Boyle bir diisiince, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda daha tedbirli olarak hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Dolayisi ile aligveris yapanlar
daha ekonomik mallara yonelmekte ve pahali iiriinleri terk etmektedirler (Yiiriik, 2010). Bu nedenle kiriz algis:
tiiketicilerin fiyat bilincini olumlu sekilde etkiledigini varsayabiliriz. Tiiketici yoniinden ekonomik kriz
birdenbire ekonomik sartlarin kotiilesmesi ve buna bagli bir aile yasamindaki yasanabilecek en kotii
durumlardan biri olarak ifade edilmektedir (Zurawicki ve Braidot, 2005). Ekonomik krizlerde tiiketicilerin
alim yoniindeki inanglarini, tutumlarini yeniden degerlendirdiklerini ortaya koymustur Perriman, Ramsaran-
Fowdar ve Baguant (2010). Boyle zamanlarda tiiketiciler daha akilci, dikkatli olmaktadirlar Pop ve Rosca
(2009). PriceWaterhouse Copeers (2009), pratik tiiketim kavramini ortaya koyarak, ekonomik ortamdan dolay1
tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri daha dikkatli sectikleri, bir seyi satin almadan Once en az iki kez
diisiindiiklerini, diisiinmeden hareket edilerek yapilan alimlardan vazgectiklerini, tiiketicilerin daha segici
olduklari, avantajli promosyonlardan, indirim kuponlarindan ve kendilerine para tasarrufu yapan her seyden
yararlandiklari, belirlenmistir. Latham ve Braun (2010) ekonomik gerileme doneminde dort tip olasi tiiketici
davranisi oldugu belirtmis olup bunlar; benzer iirtinlerden ucuz olanlarin digerlerinin yerini almasi, ideali
yerini ayni memnuniyeti saglayan {irliniin aranmasi, belirli {iriinlerde tiiketimin azaltilmasi, tirtinlerde
pazarlik yapilmasi. Phillips ve Charles (1992), ekonomik kiiciilme doneminde, tiiketicilerin biiyiik harcamalar:
erteledigi, fiyata kars1 daha duyarli olduklari, biitge kisitlamalarinda dolay1 her zamanki yerden ve kisilerden
almaktan vazgectikleri, sirketlerin kriz oncesi fiyatlara yeniden donme konusunda direngli olduklarim
belirtmislerdir.

Ang, Leong ve Kotler (2000), Shama (1978) stres altinda ve kriz siirecinde tiiketicilerin satin alma kaliplarinin
degistiklerini belirterek, insanlarin islerini kaybetme korkusu yasamaya basladiklarini ve artik paralarmi
harcamaktan keyif duymadiklarim belirtmislerdir. Ozellikle bu dénemlerde degisikligin {iriin markalarina
yonelik yapilmasi, fiyatlarin azaltilmasi, imaj temelli reklam yerine bilgilendirici pazarlama yapilmasina salik
verilmektedir. Urdiin’de yapilan bir ¢alismada (Aligah vd. 2010) kiiresel finansal krizin, tiiketici
davranislarindaki etkisine bakilmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda tiiketiciler finansal krizin farkinda olup
aligveris aligkanliklarini buna gore uyarlamis olduklar1 goriilmiis olup, boyle donemlerde tiiketiciler pahali
olmayan ikame mallar1 tercih etmisler, liikks mallardan zorunlu mallara gecis yapmislardir. Dut ve
Padmanabhan (2009), mali kriz ile tiiketim arasindaki iligkiyi incelemis, uzun dénemlere yayilan kriz siirecinin
perakende mallarmin satigini azalttig), tiiketim miktarindaki azalmanin gelir miktarindaki azalmadan daha
fazla oldugu goriilmiistiir.
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David J. Mckenzie (2003) ise Meksika’daki ekonomik krizin tiiketime yonelik etkisini incelemis ve ¢alismada
tiiketim yapisinin degistigini, alicilarin biitgenin 6nemli boliimiinii gidaya ayirabilmek i¢in bazi alisverislerini
kistiklarim tespit etmistir. Ang, Leong ve Kotler, (2000:97-119) yaptig1 calismada Giineydogu Asya krizinde,
tiiketicilerin satin alma segimlerinde ihtiyatli olmaya ve daha fazla enformasyon topladiklarim
belirlemigleridir. Uriine yonelik tutumlarda; liiks tiiketimden ziyade daha ¢ok zorunlu mallara yéneldikleri,
yabanci markalardan ziyade daha ¢ok yerli markalar: tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Fiyata yonelik hareket
tarzlari; liriintin fiyatinin yiiksek olmasindan daha fazla dayaniklilik ve elde edilen degerin 6n plana ¢ikmasi
seklinde degismistir. Kampanyalar izlenilmis ve indirim yapilan {iiriinlerine talep artmis ve reklamlarda
driiniin goriiniimiinden ziyade {iriine yonelik bilgiler daha 6nemli olmustur. Odabas1 (2010: 67-84) kriz
donemlerinde tiiketicilerin psikolojik tavirlarinin, titketim tavri ve diyetinin ve aligveris anlayisinin degistigini
belirterek; psikolojik yonden; giiven eksikligi, fakirlesme hissi, ne olacak telasi, endise ve {iziintii, araka plana
gecme ve tedirginlik, satin alma giidiilenmenin yitirilmesi, problemleri kolayca giderme diisiincesi, {imitsiz
ve mutlu olamayan endiseler, psikolojik ve bireysel sorunlar ortaya ¢iktigini, tiiketim tutumu yoniinden;
spesifik talebin biiylimesi, ortama bagli gore yogun bigcimde ve sinirh titketme, mecburi ve ana gereksinimlere
odaklanma, giivenilir markalar: tercih etme, pahali olmayan ve ekonimik ambalajli mallarin tiiketilmesi,
ekonomik iiriinleri tercih etme, evlerinde daha ¢ok zaman harcama ve ev icinde tiiketim, kedni kabugua
¢ekilme, tutumlu davranma, tiiketimden uzaklagma temaytiliiniin ortaya ¢iktigini, evrilen satin alma bakis
acis1 bakimindan; harcama yapanlarin parasinin kiymetini idrak etmesi, teklif edilen {iriin ya da hizmetleri
dogrudan kabul etmemesi, fiyat seviyesi azalmasinin 6n plana ¢ikmasi, 6denen bedele karsilik deger arama
ve pazarligin yiikselmesi, parasini harcamadan bekletmesi ve tasarruf etme meyili, akilli talepkar satin alma
bi¢cimine odaklanma ve satin alinirken daha fazla diisiinerek, bor¢lanarak 6deme yapmaktan ¢ekinme, diisiik
fiyath magazalara yonelme tespit etmistir.

2.2 Fiyat Seviyesi

Zielke (2010), fiyat seviyesini ¢cok boyutlu bir yap1 olarak belirterek fiyat seviyesi ve fiyat degeri gortiniimiiniin
magaza fiyat goriiniimiinii degeri gortiniimi, iiriin kalitesi ve magaza 6zelliklerini yansitirken, fiyat seviyesi
goriintiisii sadece ayni iiriin ve hizmet i¢cin 6denmis olan para miktarini yansitmaktadir. Bir indirimli satis
magazasi fiyat seviyesi goriiniimii kapsaminda 6rnek olarak goriilebilirken fiyat degeri olarak dogrudan
Ornek olarak goriilmeyebilir (Zielke, 2006). Perakendeciler, fiyat seviyesi goriiniimiiniin tiiketici bakis agisi
altinda ne kadar pahali ya da ucuz algilandigina daha fazla dikkat etmelidirler. Odenen paraya deger ifadesi
miigterilerin iiriin ya da hizmet icin 6dedikleri para ile miisterilerin geri doniisiinii saglayan fiyatlamalar
arasindaki iligskidir (Zielke, 2010). Ancak, Hamilton ve Chernev (2013) miisteriler aym fiyatlari, iiriin veya
hizmetleri diisiik diizeyde yer alan magaza fiyatlariyla iliskili gordiiklerinde daha az uygun olarak
degerlendirebilirler 6zellikle yiiksek diizeyde yer alan magaza fiyatlariyla kargilagtiklarinda. Ayrica saticilar,
pazarda yer alan fiyat referans seviyelerini degerlendirebilmeli, olasi bir sekilde perakendeciler fiyat
goriiniimlerini karsilagtirmalar neticesinde ayarlayabilmektedirler (Hamilton ve Chemev, 2013).

2.3 Fiyat Duyarliligy

Pazarlamacilar ve arastirmacilar fiyat elastikiyeti kavramina oldukga asina olup bir iiriine yonelik talepteki
miktarda degisiklik oldugunda {irtiniin fiyatindaki degismeyi agiklamaktadir. Eger talep elastikse fiyattaki
degisikligin iiriin talebinde etkisi 6nemli olmaktadir. Esnek olmaya talep ise bunun tam tersi durumu agiklar.
Yiiksek fiyat duyarlilig1 olan igin fiyatlar yiikseldigi zaman talebe kars: satin alma miktarlar1 azalir Tiiketiciler
ayni Uriine nigin asagl yukari farkli 6deme istekliligine sahiptirler? Bunun kesinlikle cevabi fiyattir
(miisterilerin fiyata tepkisi). Fiyat tiiketimin pek ¢ok yonii ile baglantisi olup yapilan arastirmalarda dort ana
unsurun fiyat duyarlilig: {izerinde etkisi oldugunu gostermis olup bunlar gelir, pazarlama stratejisi, pazarin
durumu ve bireysel farkliliklardir. Cogu kez fiyat paramin miktarini temsil etmekte olup tiiketicilerin bir
iritini almaktan vazgecmeleri gereken bedeldir. Tiiketiciler genellikle sahip olduklar1 bedele gore fiyat ne
kadar olursa vazgececekleri bedele karsi duyarlidirlar. Harcanabilir gelirde olusan farkhiliklar yaygin olarak
kabul edilen gelir etkisini ortaya ¢ikarir dyle ki; diger her sey aym kaldiginda, tiiketiciler daha fazla 6deme
istekliligi egilimindedirler (gelir artarsa normal mallara olan talep artar). Insanlar daha fazla paraya sahip
olurlarsa daha fazla para harcarlar (Wilkie, 1994: 96).

2.4 Fiyat Bilinci
Fiyat en genis manada iirtin ve hizmetlerin pazarda degisimi i¢in 6ngoriilen bir bedeldir. Alisveris yapanlar
bir iiriin veya hizmete ne kadar para 6deyeceklerine kalitesine bakarak karar vermektedirler Bu nedenle bir
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driiniin ya da hizmetin kalite algis1 fiyatin belirleyici olarak goriilmektedir. Tiiketiciler genellikle ucuz fiyath
driinleri diisiik kalite, pahali fiyatl: {irlinleri yiiksek kaliteli olarak algilamaktadirlar (Topuz ve Cambasi, 2014).
Tiiketiciler satin alacaklar: {iriin veya hizmetlerin istek ve ihtiyaglarini karsilamasim beklemektedirler. Binek
ara¢ otomobilinde bazi grup tiiketiciler emniyet ve giivenlige énem verdikleri i¢cin BMW’yi tercih ederlerken
baz: tiiketiciler liiks konfor ve prestiji 6n plana ¢ikararak Mercedes’i, bazilari ise siirat ve dinamik 6zellikleri
agisindan BMW'yi tercih edebilmektedir. Dolayisi ile fiyat, kalite, marka arasinda tiiketiciler yoniinden bir
malin satin alinmasi agisindan etki eden bilesenlerdendir (Cengiz, 2009).

2.5 Fiyat Adaleti

Fiyat seviyesi ve fiyat degeri algis1 diistiniildiigiinde, bunlar1 arasinda farklilastiracak tek anlaml boyu fiyat
adaletidir. Fiyat adaleti boylelikle, genel olarak bir fiyat ayarlamasinin nasil adil bir sekilde degerlendirmesine
bagh olarak algilanacagiyla ilgilidir. [lave olarak adillik kavramu, fiyat ayarlamalarimin nasil uygulanacagi
baglamina ve farkl: fiyatlarin satis firmalarinca tasdik edilip edilmeyecegine baghidir. Fiyatlarin seffaflasmasi
fiyat adilligi olarak goriilebilir ¢linkii miisteriler genellikle saticilarin fiyatlar1 gizledigine inanirlar (Zielke,
2006). Fiyat adaleti kavramu bir fiyatin mantikli, kabul edilebilir veya adil olarak degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Bolton vd., 2003; Xia vd., 2004). Fiyat adaletinin bilissel tanmimi karsilastirmalardan
referanslara kadar uzanur. Insanlar genellikle iki {iriin veya hizmet arasindaki fiyatlar1 karsilastirirlar ve daha
sonra tiim fiyat araliklarim degerlendirirler. Insanlar belirli bir olay1 deneyimleyerek neyin adil olmadigin
bilebilirler fakat adillik gercekte ne oldugunun ayirt edilmesi son derece zor olup aslinda bu miigterilerin
duyulariyla iliskili olarak diger firmalarin fiyatlarinin karsilastirilmasi, dogrulanmasi, kabul edilebilmesi
yoluyla saglanan fiyat ataletidir. Fiyat adaletinin anlasilmasi adil olmayan fiyat algisinin olumsuz
sonuglarindan kagimilmasini gerektirir. Fiyat adaletsizligi olumsuz agizdan yayilan sdylemlerle, magazalarin
terkedilmesiyle perakendeciler i¢in negatif sonuglar dogurur (Campbel vd., 2007; Hamiton ve Chernec, 2013).
Ustelik fiyat imaji da adaleti etkileyebilir. Adil fiyat yiiksek kalite sundugu zaman miisteri tatmini saglar ve
miisterilerin marka degistirmesini etkiler ¢linkii duyarli fiyatlama mdiisteri tatmininde 6nemli rol oynar
(Szwarc, 2005).

2.6 Marka Sadakati

Ifade edilmek istenirse marka sadakati miisterilerin belirli bir zaman diliminde bir iiriin yelpazesi iginde yer
alan bir marka ya da markalar arasindan birine karst duydugu ve gelistirdigi pozitif tutum (Yilmaz, 2005),
tiikketicilerin satin almig oldugu {iriin veya hizmetin verdigi memnuniyetten ve markanimn yaratmis oldugu
tatminden duygusundan dolay1 yeniden satin alma arzusu hissi yaratmasi (Chang ve Chieng, 2006), iistelik
devam eden satin alma ortaya ¢ikabilecek ek maliyetlere ragmen markaya olan bagliligin siirdiiriilmesi (Yiice,
2010) olarak belirtilebilir. Ote yandan marka degistirme, bir mal veya hizmete sadik olmama,
memnuniyetsizlik veya diger sorunlar nedeniyle gecis yapma siireci olarak tanimlanabilir (Appiah vd., 2019:
467). Rao vd., (2016: 104) telekom hizmetlerinde mark degistirmeyi etkileyen faktorler olarak hizmet
kalitesinin ilk sirada yer aldigim1 daha sonra iiriin karakteristikleri ve fiyat seviyesinin yer aldigim
belirtmislerdir. Bir tiiketici herhangi bir markaya sadik olsa bile sz konusu marka tiiketicinin ihtiyaglarina
cevap veremedigi zaman bagka bir markaya gecis yapilacag: fikri savunulmaktadir (Appiah ve Ayerter, 2018:
3). Tiiketicilerin belirli {iriinler i¢in niye daha farkli 6deme yaptiklarini anlamak i¢in marka sadakati ile fiyat
duyarliligr arasindaki iliskiyi anlamak oldukca onemlidir. Gardner (1977: 477) yillar 6nce sodyledigi tizere,
tiiketiciler fiyatlarin ve fiyat degisikliklerinin farkindadirlar fakat onlarin davranissal onlar1 degisiklige
yonelten seyleri marka sadakati gibi diger diizenleyici faktorler oldugunu belirtmistir.

2.8 Marka Giiveni

Insanlarin ekonomik aktivitilerinin sadece ekonomik etkenlerle degil benzer bicimde sosyolojik ve psikolojik
boyutlarini da gdzoniine alinark degerlendirilmesini destekleyen “davranissal ekonomi” disiplininde yasanan
degisiklikler itimat tesirinin de ekonomik arastirmalarla arastirilmasi gerektigini ifade etmektedir. Zira itimat
kisilerin ve topluluklarin her cesit kararlarinda en asli konularindan biri olarak goriilmektedir (Kara, 2009).
Firmalara kars1 itimat daha birlestirici bir nitelik saglamakla beraber, markaya karsi hissedilen itimat da
kuruluslara pozitif kanaatlar geitimesini saglayacaktir. Giiven, bir markay1 satin alma diigiincesinden énce o
markaya olan inanctir. Giiven de alisveris yapanlarin da iyi niyeti Onemlidir. Miisteriler markay1
Ozellestirilmis bir canli olarak goriilebilmekte ve daima bu markadan ileriki donemli ve giivenli tepkiler
vermesi umulmaktadir. Umit edilenler yerine getirildikge markadan tatmin olma (Swaen ve Chumpitaz, 2008:
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13; Eren ve Erge, 2012: 4458) ve memnuniyet seviyesi yiikseldik¢e da markaya olan sadakatin gerceklesecegi
diistintilmektedir. Giiven, bir siirecte muhataplarin beklenti ve riskleri her iki yonlii olarak {izerine alip,
beklentilere bagli yol almasi olarak ifade edilebilir. Birey, bekledigi bir hadisenim meydana gelmesi
sonucunda itimat duyar. Giiven, riske yonelik karsindakine inanma diisiincesidir. Bu diisiince karsindakine
ait daha 6nceki deneyimlerinin anlasilmasindan ortaya ¢ikar. Giiven, karsindakinin pozitif olmayan neticeye
sebep olma olasilig1 var olmasina karsin bireyde yalnizca pozitif netice olacagl timidini saglar (Lau ve Lee,
1999: 343). Firmalar yapilarina uygun tiiketici toplulugunu tespit ettikten ve bunlari kendi miigterileri haline
getirdikten sonra artik bu tiiketicilerle giiclii temas gelistirmeye ge¢mis ve kargililkl1 giiven konsepti saglama
adina faaliyetlerde yer almislaridir (Bennet, 1996). Tiiketici topluluguyla aralarinda giiven hissini kazanan
firmalar bu yolla pazarda yer alan rekabet halindeki kuruluglara yonelik de da bir avantak elde etmislerdir.
Marka giiveni denildiginde, tiiketicinin bir markanin vaat ettigi islevleri saglama kabiliyetine olan diisiincedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Tiiketicide marka baghiligini saglamak icin ilk etapta tiiketicinin giivenini
saglamalidir. Ciinkii s6z verme ve soziin yerine getirilme siirecinde giiglii iliskilerin olusturulmasi i¢in giiven
mithim bir etmendir (Selvi vd., 2007: 109).

3. Yontem

3.1 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma, yiiz yiize yapilan anket yontemine dayanan, kolayda ¢rnekleme yontemiyle toplanan Sekil-1'de
sunulan model verilerinin nicel yontemlere dayali olarak SmartPLS 3.2 programi kullanilarak analiz
edilmesiyle gerceklestirilmistir. Modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi i¢in gegerlilik,
glvenirik, ayrisma analizleri, faktor analizleri, t-testleri, yapisal yol modeli ve regresyon analizleri
gerceklestirilmistir.

Calisma kapsaminda belirtilen amacin saglanmasi ve ileri stiriilen iliskilerin belirlenmesi amaciyla Sekil 1’de
yapisal yol modeli ve ilgili hipotezleri asaida yer almaktadir.

Fiyat Seviyesi
H:
Fiyat Adaleti
H
Ekonomik } o
> Fiyat Bilinci
Kriz J Hs
A
I Fiyat
Hrs9101112 : Ha 5
I Hs Duyarlilig1
Demografik
Ozellikler Marka Sadakati
He

Marka Giiveni

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirma modelinin hipotezleri asagida belirtilmektedir:

1) Ekonomik Kriz Fiyat Seviyesini etkilemektedir,
2) Ekonomik Kriz Fiyat Adaletini etkilemektedir,
3) Ekonomik Kriz Fiyat Bilincini etkilemektedir,
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4) Ekonomik Kriz Fiyat Duyarliligini etkilemektedir,

5) Ekonomik Kriz Marka Sadakatini etkilemektedir,

6) Ekonomik Kriz Marka Giivenini etkilemektedir,

7) Demografik Degiskenler yoniinden; Ekonomik Kriz Fiyat Seviyesini etkilemektedir

8) Demografik Degiskenler yoniinden; Ekonomik Kriz Fiyat Adaletini etkilemektedir,

9) Demografik Degiskenler yoniinden; Ekonomik Kriz Fiyat Bilincini etkilemektedir,

10) Demografik Degiskenler yoniinden; Ekonomik Kriz Fiyat Duyarliligin etkilemektedir,
11) Demografik Degiskenler yoniinden; Ekonomik Kriz Marka Sadakatini etkilemektedir,
12) Demografik Degiskenler yoniinden; Ekonomik Kriz Marka Giivenini etkilemektedir.

3.2 Evren ve Orneklem

Arastirma Tiirkiye Istanbul’da temel gida aligverisi yapan tiiketicler arasinda yapildigi icin, Istanbul’da
yasayan ve yasl 18'den biiyiik temel gida aligverisi yapan kiitle ana evreni olusturmaktadir. Arastirmada
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi uygulanmistir. Literatiirde
yer alan ¢alismalar incelendiginde genel bir kural olarak, alinacak 6rneklem biiyiikliigiiniin madde sayisinin
5-10 kat1 araliginda olmas: gerektigi ifade edilmektedir. Ayrica 6rneklem biiyiikliigii olarak 50 ¢ok zayaf, 100
zayif, 200 orta, 300 iyi, 500 ¢ok iyi, 1000 sayis1 mitkemmel olarak ifade edilmektedir (Karagoz ve Kosterelioglu,
2008). Calismada toplanan anket adedi 420 adet olup kontrollerden sonra olup gegerli 6rneklem biiyiikliigii
ise 338 adet olarak gerceklesmistir.

3.3 Veri Toplama Araci

Calisma cevrimici anket metoduna dayali olarak 25 Subat - 30 Nisan 2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmigtir. Anket yapilmadan 6nce 10 kisi ile pilot uygulama yapilmis olup gerekli diizeltmelerden
sonra anket uygulamasina gegilmistir. Calismada 6 adet 5'i Likert tipi (1= Kesinlikle Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katilmiyorum seklinde) oOlgekler kullanilmistir. Arastirmada yer alan Olgekler sirasiyla asagida
belirtilmektedir:

1) Ekonomik Kriz Algis: (Bizarrias vd., 2017),

2) Fiyat Bilinci Hansen, (2013),

3) Fiyata Duyarlilik (Gupta, 2011; and Shrivastva et all., 2016), (Goldsmith et al., 2005 ),

4) Fiyat Seviyesi (Zielke 2006, 2010, 2011; Winner 1986; Rajendran and Tellis, 1994; De Toni & Mazzon,
2013),

5) Fiyat Adaleti (Bolton et all., 2003; Xia et al., 2004),

6) Marka Sadakati Ozdemir ve Kocak (2012),

7) Marka Giiveni Delgado-Ballester'in (2004: 579).

3.4 Verilerin Analizi

Verilerin analizi Yapisal Esitlik Modeli ¢ergevesinde SmartPLS 3.2 programi algoritmalarina bagli olarak
faktor analizleri, giivenirlik, gecerlilik, hipotez testleri yol analizleri ve aracilik etkileri gerceklestirilecektir.

Veri toplama teknigi olarak ziyaretcilerle ¢evrim i¢i anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada g¢oklu
degiskenlerin analizinde yararlanilan Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Arastirmada dogrulayici faktor
analizi, gecerlik ve giivenirlik analizleri ve yol analizleri SmartPLS programi araciligryla yapilacaktir.

4. Bulgular
4.1 Tanimsal istatistikler
Tanimsal bilgilere istatistiklerin sonuglar: Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Tanimsal Istatistikler Tablosu

Cinsiyet Say1 % Medeni Say1 % Yas Say1 %
Durum

Erkek 186 55 Bekar 289 855 | 18-25 184 54,4

Kadin 152 45 Evli 49 14,5 | 26-35 108 32,0
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Toplam 338 100 Toplam 338 100 | 36-45 23 6,8

Egitim Durumu Aylik Ort. % 46-60 18 53
Gelir

[lkokul mezunu 4 1,2 3000-5000 36,5 60 ve 1 3
5000-10000 11 Heet

Ortaokul 16 4,7 10000-20000 15,8 Toplam 338 100

mezunu
>20000 6,6

Lise mezunu 186 55,0 | Gida Aligverisi Nerden Say1 %
Saglaniyor

Universite 125 37,0 Bakkal 13 3,8

Mezunu

Yiiksek Lisans/ 7 2,1 Market 169 50

Doktora mezunu

Toplam 338 100 | Stipermarket 116 34,3

Hane Halka Say1 % Toptan Alisveris Merkezleri 5 1,5

Sayisi

2 kisi 47 13,9 | Pazar 11 3,3

3 kisi 66 19,5 | Diger 24 7,1

4 kisi 107 31,7 | Toplam 338 100

5 ve tlizeri 118 34,9

Toplam 338 100

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarinin hemen hemen yarisinin erke ve kadindan olustugu, biiyiik
¢ogunlugunun evli oldugu (%85), biiyiik oranda lise ve {izeri okullardan mezun olduklar1 (%92),
¢ogunlugunun geng yas kusaginda ve orta yas kusaginda yer aldig1 (%54.4, %32) hane halk: sayisinin (%67) 4
ve lzeri oldugu gida aligverislerini oncelikle market (%50), siipermarket (%38) ve bakkal (%3.8) olarak
yaptiklari ¢ogunlugunun diisiik (%36,5) ve orta alti gelir grubunda (%41) oldugu anlagilmaktadir. Ozetle
ankette yer alan katilimc1 profilinin; geng, egitimli, bekar, marketten aligveris yapan, diisiik sayilabilecek gelire
sahip kalabalik aile niifusuna sahip oldugu soylenilebilir.

4.2 Faktor Analizi

Aragtirmaya yonelik yapilan analizlere yonelik bulgular sirasiyla agagida belirtilmektedir. [lk etapta modelde
yer alan degiskenlerin faktor yiikleri, giivenirlilik ve gegerlilik kapsaminda elde edilen “Cronbach Alpha”,
“Composite Reliability” ve “Average Varince Extracted” degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Olciim Modeli Sonuclar:

Degisken ifade Faktor Yiikii Cronbach CR AVE
Alpha
EKONOMIK ESKAL1 0,974
KRiZ ESKA2 0,930
ESKA3 0,914 0.959 0.961 0.855
ESKA4 0,879
FIYAT FA1 0,879
ADALETI FA2 0,908
FA3 0,877 0.947 0.947 0.818
FA4 0,952
FIYAT FDU1 0,854
DUYARLILIGI FDU2 0,805
FDU3 0,845 0.898 0.898 0.688
FDU4 0,814
FIYAT BILINCI FB2 1.000 1.00 1.00 1.00
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FIYAT FS1 0,997

SEVIYESI FS2 0,918 0.888 0.898 0.752
FS4 0,646

MARKA GUVENI | MG3 0,801 0.845 0.855 0.737
MG4 0,913

MARKA MS1 0.976

SADAKATI 2’de | MS2 0.937
MS3 0.836 0.949 0.948 0.786
MS4 0.832
MS5 0.838

Faktor yiikleri incelendiginde en kiigiik 0.646 ve en yiiksek 0.990 degerleri iginde ortaya ¢iktig1 belirlenmistir
Literatiir incelendginde faktor yiiklerinin 0.708’den biiyiik olmas1 gerektigi ifade edilmektedir Hair vd.,
(2018)'ne gore. Bu alanda calisma yapan akademisyenler, faktor yiikleri 0.40 ile 0.70 arasinda yer alan
anlatimlarin AVE ya da CR gostergelerinin sinir degerinin altinda yer almasi halinde modelin digina atilmasim
teklif etmekteditler. Tablo 2’de 0.646 faktor yiikiine sahip olan FS4 degeri bu acidan bakildiginda elde edilen
AVE ve CR degerlerinin belirtilen sinur miktarlariin iistiinde gergeklesmesi sebebiyle faktor yiikii 0.708"in
altinda yer alan sorular 6l¢iim modelinden ¢ikarilmamustir.

Yapilarin Cronbach Alpha katsayilariin 0.888 ile 0.959 arasinda CR katsayilariin da 0.898 ile 0.959 arasinda
gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliligin saglandig sOylenilebilir.

4.3 Ayrisma Gegerlilikleri

Yapilarin faktor yiiklerinin 0.667 ila 0.990 arasinda; AVE katsayilarinin da 0.690 ile 0.855 arasinda bulunmasi
sebebiyle birlesme gegerliliginin olustugu sodylenilebilir. Fornell-Larcker 6l¢iitii neticeleri Tablo 3'"de HTMT
katsayilar1 da Tablo 3’ te gosterilmistir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell-Larcker Olgiitii)

Ekonomik | Fiyat Fiyat Fiyat Fiyat Marka Marka
Kriz Adaleti Bilinci | Duyarliigi | Seviyesi Giiveni Sadakati
Ekonomik 0,925
Kriz
Fiyat Adaleti 0,410 0,904
Fiyat Bilinci 0,488 0,212 1,000
Fiyat 0,511 0,285 0,708 0,830
Duyarlilig1
Fiyat Seviyesi 0,419 0,627 0,222 0,272 0,867
Marka Giiveni 0,267 0,263 0,265 0,193 0,254 0,859
Marka 0,353 0,461 0,266 0,394 0,335 0,333 0,886
Sadakati

Ayrisma gecerliliginin belirlenmesinde, Fornell ve Larcker’in (1981) teklif ettigi kriter ile Henseler vd., (2015)
tarafindan teklif edilen HTMT Kkatsayilar1 kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981) kriterleri kapsaminda,
arastirmalarda belirtilen yapilarin aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokii, arastirmada
bulunan yapilar arasindaki korrelasyon katsayilardan biiyiik olmalidir. Tablo 3 ‘de Fornell ve Larcker (1981)
Olciitiine gore yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir. Tablodaki parantez i¢indeki degerler AVE'nin karekdk
degerleridir. Tablodaki sayilara degerlendirildiginde, her bir yapinin AVE karekok degerinin, diger yapilarla
olan korrelasyon katsayilarindan daha biiyiik olarak gerceklestigi goriilmektedir.
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Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Katsayilari)

Ekonomik Fiyat Fiyat Fiyat Fiyat Marka Marka
Kriz Adaleti Bilinci Duyarhilig: Seviyesi Giiveni | Sadakati
Ekonomik
Kriz
Fiyat Adaleti 0,410
Fiyat Bilinci 0,487 0,212
Fiyat 0,510 0,285 0,709
Duyarlilig1
Fiyat Seviyesi 0,416 0,636 0,218 0,270
Marka Guiveni 0,268 0,262 0,267 0,195 0,252
Marka 0,351 0,461 0,266 0,392 0,332 0,335
Sadakati

Henseller vd., (2015) tarafindan sunulan HTMT katsayilari, ¢alismada bulunan degiskenlerin hespsine ait
ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasmin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarimi geometrik
ortalamalara oranlarini agiklamaktadir. Yazarlar, 6lgmeye calisilan yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin
olmalar1 durumunda HTMT katsayisinin 0.90"1n; birbirinden teorik olarak uzak yapilarda da 0.85in altinda
olusmas: gerektigini ifade etmislerdir. Tablo 4'teki HITMT katsayilar1 kontrol edildiginde, katsayilarin egik
degerin altinda oldugu goriilmektedir.

4.4 Arastirma Modelinin Katsayilar1

Tablo 3 ve Tablo 4’ teki bulgulara bagli olarak ayrisma gecerliliginin saglandig: belirtilebilir. Tablo 5'te
aragtirma modelindeki degiskenlerin; VIF, R?, ve f2, katsayilar1 raporlanmistir. Tablo 5’te Blindfolding analiz
sonuglariyla hesaplanan Q2 katsayilar1 gosterilmistir.

Tablo 5. Arastirma Modeli {liski ve Tahmin Giicii Katsayilart

Degiskenler VIF R? f2 Q2
Fiyat Adaleti 1 0,168 0.202 0.130
Fiyat Bilinci 0,238 0.312

Ekonomik Fiyat 1 0,261 0.353 0.170

Kriz Duyarlilig1
Fiyat Seviyesi 1 0,176 0.213 0.122
Marka Giiveni 1 0,071 0.077 0.034
Marka Sadakati 1 0,124 0.142 0.092

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) sayilar1 degerlendirildiginde, degerlerin esik degeri
olan 5'in altinda bulunmas: sebebiyle degiskenler arasinda dogrusallik sorunu bulunmadig belirlenmistir
(Hair vd., 2017). Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde de Fiyat Adaletinin %17, Fiyat Bilincinin
%24, Fiyat Duyarliliginin %26, Marka Giiveninin %7 ve Marka Sadakatinin %12 oraninda agiklandig1 ortaya
cikmustir.

Etki bliyiikligli katsayist gostergesi (f2) degerinin 0.02 ve iistiinde bulunmasi diisiik; 0.15 ve {istiinde
bulunmasi orta; 0.35 ve iistinde olmasi ise yiiksek olarak ifade edilmektedir (Cohen, 1992). Etki biiytikliigii
katsayisinin 0.02'nin altinda oldugu vakalarda da bir etkiden bahsetmenin olasi olmadig: ifade edilmistir
Sarsted vd., (2017). Etki biiytikliigii (f2) degeri gozden gegirildiginde ekonomik krizin fiyat adaleti, fiyat
seviyesi, fiyat bilinci ve marka sadakati iizerinde orta, fiyat duyarliligi {izerinde yiiksek, marka giiveni
tizerinde ise diisiik etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
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Hesaplanan tahmin giicii katsayilar1 (Q? i¢sel degiskenler i¢in gegerli olup bu degerin sifirdan biiyiik olarak
belirlenmesi, arastirma modelinin i¢sel degiskenlerinin tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2017). Tablodaki (Q?) degerlerinin sifirdan biiyiik olmasi sebebiyle arastirma modelinin fiyat adaleti, fiyat
bilinci, fiyat duyarliligy, fiyat seviyesi, marka giiveni ve marka sadakati degiskenlerini tahmin kuvvetinin var
oldugu soylenilebilir. Tablo 6’da arastirma modelindeki degiskenler arasindaki test edilen hipotezlere yonelik;
beta, standart sapmasi t, p ve giiven araliklarina yonelik katsayilar raporlanmastir.

Tablo 6. Arastirma Modelinin Etki Katsayilar1

Degiskenler Beta Standart t p Giiven
Degerleri Sapma _ _ Araliklar1
Degeri Degeri

%2.5 %97.5

Fiyat Adaleti 0,410 0,055 7,486 0,00 0,299 0,513

Ekonomik | Fiyat Bilinci 0,488 0,052 9,326 0,00 0,377 0,583
Kriz

Fiyat Duyarlilig1 0,511 0,054 9,377 0,00 0,398 0,610

Fiyat Seviyesi 0,419 0,059 7,154 0,00 0,299 0,527

Marka Giiveni 0,267 0,059 4,532 0,00 0,141 0,374

Marka Sadakati 0,353 0,053 6,685 0,00 0,246 0,452

Ekonomik Krizin Fiyat Adaletini (3=-0.41; p<0.05) pozitif yonde; Fiyat Bilinci ($=-0.48; p<0.05) pozitif yonde;
Fiyat Duyarliligini (3=-0.51; p<0.05) pozitif bir sekilde; Fiyat Seviyesini (3=-0.42; p<0.05) pozitif yonde; Marka
Giivenini ($=-0.27; p<0.05) pozitif yonde, Marka Sadakatini (3=-0.35; p<0.05) pozitif yonde etkileri oldugu
anlagilmstir.

Bu sonuglar 15181 altinda arastirmanin 1,2,3,4,5, ve 6 no.lu hipotezleri desteklenmistir olup yapisal modelin
ilgili yol katsayilari, anlamlilik degerleri ve agiklama oranlar1 Sekil 2'de gosterilmektedir.
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Sekil 2. Yapisal Modelin Yol Katsayilar: ve Anlamlilik Degerleri

4.5 Demografik Degiskenlerin Modele Etkisi

Demografik degiskenlerin modele etkileri cinsiyet, yas grubu, aylik ortalama gelir, egitim durumu, alisveris
yaptig1 yer agisindan ilgili degiskenler modele sokularak modeli etkileyip etkilemedigi SmartPLS ile test
edilmistir. Elde edilen sonuglar sirasiyla Tablo 7,8,9,10,11 ve 12’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Tiim Demografik Degiskenlerin Modele Etkisi

Tiim Demografik Degiskenlerin Standart t P
- . - Sapma L. L.
(Cinsiyet, Yas grubu, Aylik ortalama gelir, Egitim durumu, Degeri Degeri
Aligveris yapilan yer)
Modele Etkisi

Fiyat Adaleti 0,055 7,486 0,00

Ekonomik Kriz Fiyat Bilinci 0,052 9,326 0,00

Fiyat Duyarlilig1 0,054 9,377 0,00

Fiyat Seviyesi 0,059 7,154 0,00

Marka Giliveni 0,059 4,532 0,00

Marka Sadakati 0,053 6,685 0,00

SmartPLS’de ilgili fark analizleri yapildiginda; tiim Demografik degiskenler modele girdiginde genel olarak
modeli anlamli olarak etkilemekte oldugu ilgili fark testlerinin sonuglar1 Tablo 8,9,10, 11 ve 12'de detayh

goriilmektedir.
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Tablo 8. Cinsiyet Degiskenlerin Modele Etkisi

Cinsiyet Erkek Kadin
P P
Degeri Degeri
Fiyat Adaleti 0,00 0,00
Ekonomik Kriz Fiyat Bilinci 0,00 0,00
Fiyat Duyarlilig1 0,00 0,00
Fiyat Seviyesi 0,00 0,00
Marka Guiveni - 0,006
Marka Sadakati 0,00 0,00

Tablo 8'e gore kadin ve erkeklerin modeli anlamli olarak etkiledikleri, sadece erkeklerde ekonomik krizin
marka giivenine etkisi anlamli degildir.

Tablo 9. Yas Grubu Degiskenlerin Modele Etkisi

Yas Grubu 18-25 26-35 36-45 46-60
P P P P
Degeri Degeri Degeri Degeri
Fiyat Adaleti 0,00 0,00 0,928 0,001
Ekonomik Fiyat Bilinci 0,00 0,00 0,001 0,067
Kriz Fiyat Duyarlilig1 0,00 0,00 0,000 0,000
Fiyat Seviyesi 0,00 0,00 = =
Marka Giiveni - 0,006 0,194 -
Marka Sadakati 0,00 0,00 - -

Tablo 9’a gore SmartPLS veri sayisina bagh olarak Yag gruplarma gore 4 grubun fark testlerini anlaml tespit
etmis olup buna gore modelin genel olarak anlaml sekilde etkilendigi sadece 18-28 yas grubunda ekonomik
krizin marka giivenine, 36-45 yas grubunda ekonomik krizin fiyat adaletine, fiyat seviyesine, marka giivenine,
marka sadakatine, 46-60 yas grubunda ekonomik krizin fiyat bilincine, fiyat seviyesine, marka gilivenine,
marka sadakatine olan etkisi anlamli goriilmemektedir.

Tablo 10. Aylik Ortalama Gelir Degiskenlerin Modele Etkisi

Aylik Ortalama Gelir (3-5) (5-10) (10-20)
*1000 t1 *1000 t1 *1000 t1
P P P
Degeri Degeri Degeri
Fiyat Adaleti 0,000 0,00 0,703
Ekonomik Kriz | Fiyat Bilinci 0,000 0,00 0,002
Fiyat Duyarlilig1 0,000 0,00 0,000
Fiyat Seviyesi 0,000 0,00 -
Marka Giiveni 0,003 0,000 -
Marka Sadakati 0,003 0,000 -

Tablo 10’a gore SmartPLS veri sayisina bagli olarak Aylik ortalama gelir gruplarina gore 3 grubun fark
testlerini anlamli tespit etmis olup buna gére modelin genel olarak anlamli sekilde etkilendigi sadece aylik
(10-20.000 tl) alanlarda ekonomik krizin fiyat adaleti, fiyat seviyesi, marka giiveni ve marka modele anlaml1
etkisi goriilmemektedir.
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Tablo 11. Egitim Durumu Degiskenlerin Modele Etkisi

Egitim Durumu Lise Universite
Mezunu Mezunu
P p
Degeri Degeri

Fiyat Adaleti 0,001 0,00

Ekonomik Kriz Fiyat Bilinci 0,000 0,00

Fiyat Duyarlilig1 0,000 0,00

Fiyat Seviyesi 0,001 0,00
Marka Giiveni 0,008 -

Marka Sadakati 0,001 0,00

Tablo 11’e gore SmartPLS veri sayisina bagh olarak egitim gruplarma gore iki grubun fark testlerini anlaml
tespit etmis olup buna gore modelin genel olarak anlaml sekilde etkilendigi sadece {iniversite mezunu
olanlarin ekonomik krizin marka giivenine etkisi anlamli goriilmemektedir.

Tablo 12. Aligveris Yeri Degiskenlerin Modele Etkisi

Aligveris Yeri Market Siiper Diger
Market Yerler
p p p
Degeri Degeri Degeri
Fiyat Adaleti 0,000 0,002 0,928
Ekonomik Kriz | Fiyat Bilinci 0,000 0,000 0,001
Fiyat Duyarlilig1 0,000 0,002 0,000
Fiyat Seviyesi 0,000 0,000 =
Marka Gliveni 0,000 - 0,194
Marka Sadakati 0,000 0,000 -

Tablo 12'ye gore, SmartPLS veri sayisina bagli olarak aligveris yeri gruplarina gore 2 grubun fark testlerini
anlamli tespit etmis olup buna gore modelin genel olarak anlamli sekilde etkilendigi sadece diger alisveris
merkezlerinden {iriin satin alanlarda ekonomik krizin fiyat adaleti, fiyat seviyesi, marka giiveni ve marka
sadakatine olan etkisi anlaml goriilmemektedir. Demografik yonden yukarinda elde edilen sonuglar
incelendiginde arastirmanin 7,8,9,10,11 ve 12 no.lu hipotezleri desteklendigi soylenilebilir.

5. Sonug ve Tartigma

Yapilan ¢alisma ekonomik krizin temel ile teme gida iirtinleri arasindaki iliskinin fiyat boyutlariyla marka
boyutlar1 tizerindeki etkisinin incelemesi tizerinedir. Arastirma modelinde ekonomik krizin temel gida
driinlerinde fiyat artislarina yol 6¢gmasindan dolay: tiiketici fiyat algisinin degisecegini, tiiketicilerin temel
gida iiriinlerinde dahi satin alma davranig etkileyebilecegini ve bu baglamda markaya yonelik tutumlarim
degistirebilecekleri 6ne siiriilmiistiir. Yapilan ¢alisma sonucunsda temel gida {iriinlerinde fiyat seviyesinin,
fiyat duyarliliginin, fiyat adaletinin, fiyat bilincinin, marka sadakatinin ve marka giiveninin pozitif yonde
etkiledigi belirlenmis olup Hi, Hz, Hs, Hs, Hs, He, Hs, Hs, Ho, Hio, Hu, Hi2 hipotezleri desteklenmistir.
Tiiketicilerin demografik 6zellikler, yoniinden de bu modelin ve desteklendigi anlamli oldugu belirlenmistir.
Calisma konusu tiiketici temel gida iriinleri olmasmna ragmen fiyatin ekonomik krizlerde en kolay
etkilenebilen pazarlama degiskeni oldugu bu ¢alismada da ortaya ¢ikmistir. Calismada ekonomik krizin, fiyat
adaleti, fiyat duyarlilig, fiyat bilinci, fiyat seviyesi, marka giiveni ve marka sadakati degiskenlerini tahmin
etme giicii oldugu belirlenmistir. Ekonomik kriz bir birim daha fazla hissedildiginde temel gida tirtinlerinde
fiyat adaleti %41, fiyat duyarlilig1 %51, fiyat bilinci %49, fiyat seviyesi %42 birim kadar daha artmaktadir. Bu
bize tiiketicilerin fiyata karsi duyarli olduklarin fiyattaki degisimleri takip ettikleri, temel gida harcamasi olsa
bile fiyat seviyesine dikkat etmekte olduklari, iiriinleri benzer diger {iriin fiyatlariyla kiyasladiklari, {iriin
fiyatinin adil olup olmadigini degerlendiklerini ortaya koymaktadir. Bu nedenlerden o6tiirii pazarlama
yoneticileri ekonomik kriz donemlerinde iiriinlere yonelik fiyatlamalara ok dikkat etmelidirler. Ozellikle
fiyati artirmamaya veya diisitk seviyede tutmaya caba gostermleri Onerilmektedir zira fiyat artisindan
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etkilenen tiiketicler markay: degistirme ya da vazge¢me tutumuna yonebilme olasiligi bulunmaktadir.
Yapilan calismada tiiketiclerin hangi fiyat seviyesinde daha ¢ok etkilendigi, hangi fiyat diizeyinde marka
degisikligi yapacaklar: veya hangi bu degisikligi yapacaklarin hangi marka baglihg: seviyesinde olan gruplari
temsil ettigi Olciilmemektedir. Bu nedenle ilgili tutum arastirmasinin ayrica yapilmasi onerilir. Her ne kadar
ekonomik krizin fiyat bilesenleri olarak belirtilen degiskenler iizerindeki etkisini agiklama oranlar1 %50'nin
altinda olsa da elde edilen bulgular bu konuda alanda yapilan diger calismalarla paralellik gosterdigi
sOylenilebilir. Gillpatirick (2020) belirtigi gibi, ekonomik krizler kiiltiirel kodlarda degiskliklere yol agatigim
ve bunun da ekonomik davranis: ektiledigi, krizlerin sadece satin almay1 degil tiim titketim yolculugunu
etkiledigi ifade edilmisti. Kriz donemleride tiiketicilerin %72’sinin ev esyalarinda baska markalar1 tercih
etmeye istekli olduklarimi ve kriz dénemlerinde faaliyet yapan markalardan etkilendiklerini %48’inin
degistirmeyi diisiindiiklerini belirtmektedir. 2007 y1linda yasanan finansal kriz neticesinde {iriinler {izerindeki
yiiksek enflasyon ve fiyat dalgalanmalar: tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda ileriye dogru degisikliklere
neden olugu raporlandi (Nistorescu ve Puiu, 2009).

Bununla birlikte ¢alismada ekonomik krizin temel gida iiriinlerinde marka sadakati (0.12) ve marka giiveni
(0.07) iizerinde anlamli ancak diisiik seviyede pozitif etkisi oldugu belirlenmis olup ¢alisamanin bu sonuglari
bu yoniiyle literatiirde litks giyim kusam aligverisleri ve restoran hizmetleri ¢alismalarindan farklilik
gostermektedir. Benzer konuda yapilan diger arastirmalarda ekonomik kriz donemlerinde marka sadakatinin
azaldi1g1, marka giiveninin diigtiigii ve marka degistirme yani aym islevi saglayan daha ekonomik {iriinlere
yonelme tutumlar1 oldugu tespit edilmisti. Ancak alanda yapilan bu ¢alismalar daha ziyade liiks tiiketim
iriinlerinde, restoran hizmetlerinde, giyim kusam iiriinlerinde yapilan ¢alismalar olup temel gida tiriinlerine
yonelik boyle bir bulgu daha 6nceden tespit edilmemistir. Ekonomik krizin marka sadakati ve marka giiveni
tizerindeki iliskisini agiklama oranlar1 diisiik olsa bile yapilan ¢calisma, Jaafar vd., (2012) belirttigi gibi sirketler
iriin ve hizmetlerin fiyatlarini artirdiklarinda diisiik satin alma giicii olan miisteriler markalarini degistirme
tutumu veya mevcut markalarina yonelik sadakat ve giivenlerinde bir azalma olmadigini belirlenmistir.
Ulkemizde, 2020-2022 dénemlerinde liiks tiiketim grubunda sayilabilecek sifir binek otomobil fiyatlari siirekli
artmasina ragmen otomobile olan talep azalmamus tam tersi artmigtir. Bu farklihigin Tiirkiye icin mi gecerli
olup olmadig1 ve ayrica benzer ¢alismanin diger tip tiriinlerde de ayn1 sonuglar: gosterip gostermediginin de
incelenmesi gerekmektedir. Goldsimth vd., (2005) giyim iiriinlerinde oldugu gibi fiyata olan duyarlilik
arttikca marka bagimliligin azaldigr bir iliski goriilemedgini ifade etmektedir. Bu manada, temel gida
iirtinlerinde yapilacak olas1 fiyat artislari marka sadakatini ve giivenini belli diizeye kadar ¢ok olumsuz
etkilememekte ancak fiyat seviyesi ve fiyat bilinci ve hassasiyeti, duyarlilig1 olan tiiketicilerin bir siire sonra
bu duruma yonelik markaya karsi olumsuz tutum sergileyebilirler. Bu agidan pazarlama yoneticilerin bu
duruma dikkat gostermeleri gerekmektedir. Amalia ve Ionut (2009a) belirttigi {izere onemli bir konu da
titketicinin satin alma siirecinde bilgiye odaklanmasidir. Bu degisimler tiim ulusal pazarlarda ve tiim
tiikketiciler i¢in ayni yogunlukta olmamaktadir. Bu nedenle sirketlerin, krizi atlatmak ig¢in miidahaleyi
planlamanin ilk adimi olarak miisterilerinin davrarms degisikliklerini anlamalar1 gerekmektedir. Amalia ve
Ionut (2009b) belirttigi iizere fiyatlar nemli bir pazarlama karmasi elamanidir ancak diger pazarlama karmasi
politikalariyla iliskilendirilmeleri gerekir. Fiyat indirimi dikkatli bir sekilde planlanmalidir ¢iinkii piyasada
bir fiyat savasi yaratabilir ve diger yandan toparlanma donemindeki kotii algiy1 ve fiyat artisinu etkileyebilir,
iletisim de boyle zor zamanlarda 6nemli bir aractir. Firmalarin fiyata yonelik degisikliklerde tiiketicileri dogru
sekilde ve zamanda bilgilendirmeleri énem arz etmektedir. Bununla birlikte, markali temel gida {irtinlerinde;
cogunlugunu egitimli, gen¢ ve marketten alisveris yapan orta alt1 gelir sinifinda sayilabilecek ve hane halki
sayisi fazla olan bu tiiketici grubunun fiyat seviyesi ve fiyata olan duyarliliklarinin belli seviyeye kadar ve kisa
vadede marka sadakati, marka giivenini ¢ok olumsuz etkilemeyecegi diisiiniilebilirse de orta ve uzun
dénemde tiiketicilerin bu tutumlarimin degisebilecegi ongoriilebilir. Ayrica, Tiirk titketim toplumunda temel
gida ihtiyac tirlinlerinde markaya goriilen bu bagliligin ve giivenin; 6rnegin beyaz esya, kiyafet gibi diger tip
driinlerde de olup olmadiginin ayrica aragtirilmasi 6nerilmektedir.

Kriz kosullarinda oldugu gibi degisen bir ortamda pazar payinin korunmasi veya elde edilmesi icin sirketlerin
pazarlama stratejilerini ve ayrica pazarlama karmasimi uyarlamak zorunda olduklari Nilson (1995), i¢in
pazarlama yonetiminin dis gcevredeki degisimleri takip ederek bunlari pazarlama programlarina yansitmasi
oldukga onemlidir. Bu manada ekonomik kriz doneminde tiiketici davranisilarini, bu dénemin temel gida
iiriinerinde fiyat ve marka unsurlarma yonelik etkisini inceleyen bu ¢alismanin ilaveten pazarlama karmasinin
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diger unsurlarinda ve pazarlama stratejilerinde ne tiir degisikliklere yol agtigim inceleyen diger arastirmalarla
desteklenmesi Onerilir.
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