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KÜRESEL KRİZ ORTAMINDA TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI
Özet
Yaşanan küresel nitelikteki krizin en önemli etkilerinden biri tüketici davranışlarında ve beklentilerinde olmuştur. Belirsizlik ve güven eksikliği tüketicileri olumsuz biçimde etkilemekte, tüketiciler bu durumu aşmak için yeni davranışlar geliştirmektedir. Bu durumun ve etkilerin incelenmesi, demografik özelliklerin yanında psikolojik etkilerin incelenmesini de gerekli kılmaktadır.
Krizin yarattığı en önemli psikolojik değişikliklerin başında, belirsizlik ortamının ve önünü görememenin yarattığı güven eksikliği ve karamsarlık gelmektedir. Bu durum tüketicinin daha çekingen ve tedirgin olmasına sebep olmaktadır. Krizle birlikte umutsuzluk ve mutsuzluk hakim duygular arasında yer almış durumdadır. Tüketici psikolojisinde yaşanan değişim nedeniyle tüketicilerin tüketim tavrı ve alışveriş alışkanlıklarında kalıcı değişiklikler gözükmektedir. İlk etapta gözlemlenen değişikliklerin başında tüketicilerin içe kapanması ve tüketimden uzaklaşma eğiliminde olmaları gelmektedir. Tüketiciler seçici talep geliştirmekte, uygun fiyatlı ve rakiplerine göre daha fazla değer yaratan markalara yönelmektedirler. 

Tüketicilerin değişen değerleri içinde alçakgönüllülük, sadelik, doğallık ve öze dönüş önemli değerler haline gelmiştir. Bu anlamda adil ve etik ticaret, sürdürülebilir tüketim ve yeşil ekonomiler tüketicilerin gözünde önemli konular halini almıştır. 

Abstract 

One of the most important effects of the current global crisis is on the behaviors and the expectations of consumers. Uncertainty and lack of confidence affect consumers negatively and cause them to develop new behaviors in order to overcome this situation. The analysis of this situation and its effects requires psychological segmentations as well as a demographic analysis.

The most important psychological changes caused by the crisis are lack of confidence caused by an environment of uncertainty and pessimism that resulted from the fact that people cannot see their future and this situation causes consumers to be more timid and anxious. With the crisis, desperateness and unhappiness have taken their places among the dominant emotions. It is clear that there are some changes in the consumer psychology, consumption attitude of consumers and in their shopping behaviors. One of the leading changes observed is that consumers became introverted and they have a tendency to become distant from consumption. Consumers develop a selective demand and turn towards the brands with reasonable prices and which create more value than their competitors do.

Modesty, simplicity, naturalness and ‘back to basic’ have become important values among changing consumer values. Therefore, fair and ethical trade, sustainable consumption and green economies have gained importance in the eyes of consumers.
GİRİŞ
Dünya ülkeleri, 1929 ekonomik krizinden bu yana yaşanan en büyük krizden çıkmaya yönelik önlemler alıp, adımlar atmaya başlarken, dünya genelindeki tüketiciler de krizin etkilerine karşı kendi yöntemleriyle tüketim eğilimlerini ve yapılarını değiştirerek sorunlarını gidermeye çalışıyor.

Yaşanan krizin sonucunda iş dünyası belirli iş stratejilerini ve iş yapma modellerini değiştiriyor, bilinen ve tekrarlanan geleneksel uygulamalardan vazgeçiyor. Genel anlamda tüm işletme dünyasında, yapısal bir değişimi tetikleyen gelişmeler yaşanıyor günümüzde. Benzer biçimde, tüketicilerin tüketim dünyasındaki davranış biçimleri de önemli ve kalıcı değişikliklere uğruyor. Bu durum her krizin ardından yaşanan bir davranış değişikliği olmanın ötesinde, kalıcı ve uzun süreli bir yeniden yapılanma olarak düşünülebilir. Eskiden yaşandığı gibi, krizin etkileri azalmaya başlayıp ortadan kalktıktan sonra, her şeyin eskisi gibi olacağı beklentisi bu kriz için geçerli olmayacaktır.
Kriz; kontrol edilemeyen, büyük olasılıkla da beklenmeyen, hızlı ve olumsuz değişiklikler olarak açıklanabilir. Türk Dil Kurumu’nun sözlüğünde, kriz “bir ülkenin, bir kuruluşun ya da bir kimsenin yaşamında görülen güç dönem, bunalım, buhran” olarak tanımlanmaktadır. Kısaca, kriz insanların yaşam koşullarında hissettikleri kötüleşmedir. Tarihte birçok ekonomik kriz yaşanmış bunlardan ders alınarak gerekli dönüşümler, değişimler gerçekleştirilmiştir. Yaşanan son küresel kriz, önceleri ABD’de başlamış sonra Avrupa ve tüm dünyayı etkisi altına almıştır. İlk başlarda finansal bir nitelik taşıyan kriz, ekonomik boyut kazanarak küresel bir yapıya bürünmüştür. Hiç şüphesiz küresel kriz tüm dünyayı olduğu gibi ülkemizi de olumsuz biçimde etkisi altına almıştır. İş hayatındaki üretime ara verme, işten çıkarma, iş yerini kapatma, yatırımı erteleme gibi olumsuz gelişmeler, beklentilerin de kötümser olmasını neden oluyor. Mikro düzeyde şirketler bu olumsuz oluşumdan daha az etkilenmek için önlemlerini bir bir almaktadır. İç ve dış talebin azalması sonucu satışların düşmesi, yükselen stoklar, üretimin kısılması, alacakların tahsil edilememesi, kredilerin zorlaşması sonucunda zor günler yaşayan işletmeler maliyet ve nakit kontrolü üzerine odaklanarak günü kurtarmaya çalışmaktadır. Tüketicilere yönelik uygulamalar ise; fiyat indirimleri, kampanyalar, vadeli satışlar, ekonomik ürünlerin sunulması gibi süreklilik kazanan uygulamalar ile tüketimin arttırılması şeklindedir. Doğal olarak, krizden olumsuz biçimde etkilenen kesim olarak tüketiciler de kendileri için daha uygun olacağına inandıkları davranış değişikliklerini gerçekleştiriyor.

I. TÜKETİCİ SINIFLAMASINDA OLUŞAN YENİ DURUM
2009 yılı, küresel krizin tüm dünyada ve ülkemizde etkili biçimde yaşandığı ve her alanda “kriz psikolojisinin” oluştuğu bir ortama şahitlik yapıyor. Tüketicinin beklentilerinde ve güveninde geçmiş yıllara göre önemli azalmalar gözlemleniyor. Bu konuların daha iyi anlaşılması için yapılan araştırmaların ve çalışmaların çeşitliliği de gittikçe artıyor. Bunlardan önemli bir tanesi İstanbul merkezli yetkin bir araştırma şirketi tarafından gerçekleştirildi. “Türkiye Beklentiler, Tercihler, Beğeniler” başlıklı bu araştırma 2007 – 2008 ve kriz ortamındaki 2009 yılı karşılaştırılarak 26 il merkezinde, 18 yaş üstündeki 1111 kişi ile görüşülerek yapıldı. Araştırmaya göre (Ipsos KMG, 2009,s.15);
· Toplum, küresel krizden yüksek düzeyde haberdar ve hem ülkenin, hem de kendi durumunun etkileneceğini düşünüyor. Cevaplayıcıların cinsiyet, yaş ve SES durumlarına göre 55 yaş ve üstünde, AB-C gruplarında yer alan erkeklerin farkındalıkları daha yüksektir. Genel olarak ise %82’si krizden haberdar.

· Zorunlu harcama grubuna giren günlük tüketim, eğitim, sağlık gibi alanlar lehine, ancak diğer birçok sektör aleyhine durum değişecek.

· Tüketiciler açısından uygun ortamda kendini hemen gösterebilen yüksek bir satın alma niyeti ve genel tüketim açısından “cezir ve med” ile açıklanabilecek kısa süreli bir çekilme ve sonra geri gelme beklenmektedir.

Benzer şekilde, Kalita araştırma şirketi tarafından 2008 yılında yürütülen “Ekonomik Gündem Değerlendirme ve Değişen Tüketici Alışkanlıkları” adlı araştırma kapsamında farklı ekonomik ve sosyal yapılardan gelen B SES ve C SES mensubu, 18 - 35 yaş arasındaki erkekler, ev kadınları ve öğrencilerden oluşan kişilerle grup toplantıları yapılmış ve değişen tüketici davranışları belirlenmeye çalışılmıştır. Araştırma sonuçlarına göre (Kalita Araştırma Raporu, 2008,s.20);
· Yaşanan ekonomik durumdan en fazla etkilenen kesim C SES, en az etkilenen kesim ise B SES grubunda olan tüketicilerdir. Ekonomik duruma en kayıtsız kalan kesimin ise üniversite öğrencileri oldukları belirlenmiştir. Krizin başlaması ile birlikte toplumun büyük bir kesiminin gelir-gider dengesi bozulmuş durumdadır. Toplumun bir kesiminin geliri ve satın alma gücü düşmektedir. Sabit gelirliler bile fiyat artışları, zamlar gibi nedenlerle eski satın alma güçlerini sürdürememektedir. Böyle bir dengesizliğin yarattığı duruma göre önlem almaya çalışan tüketiciler, belirsizliğin yarattığı korku nedeniyle harcamalarını kısmakta ve borçlanarak tüketimden kaçınmaktadır. Bunun yanında, çok istemeseler bile daha fazla kredi kartı kullanarak bir dengeleme yoluna gitmektedirler.

· Meslek gruplarına göre krizin yaşantılara olan etkisi de göreceli olarak farklılıklar gösterebilmektedir. Buna göre, devlet memurlarının gelirleri sabit kalmış olsa bile, yeterli zam alamamalarından dolayı satın alma güçlerinde zayıflama olmuştur. Öte yandan özel sektör çalışanlarından bir kısmı maaşlarını alamamakta, az almakta, geç almakta ya da en kötüsü işlerini kaybetme ve hiç maaş alamama korkusu yaşamaktadır. Ev hanımları yeniden iş hayatına dönerek ailenin gelirine katkıda bulunmayı planlarken, bir kısmı da yarı zamanlı ve geçici işleri kabullenmektedir. Serbest çalışanlar ve işverenlerin gelirleri de eskiye göre düşmektedir. İş hacminin daralması ve alacakların tahsilatındaki zorluklar, gecikmeler bu kesimi oldukça olumsuz etkilemektedir. Üniversite öğrencileri tüm kesimler içinde belki de en az etkilenen gruptur. Ailelerinden gelen harçlık ya da aldıkları kredi nedeniyle böyle bir durum oluşmaktadır. Ayrıca, ailelerine yük olmamak için yarı zamanlı işlerde çalışma durumlarında artışlar görülmektedir.

Ekonomik kriz, sözü edilen etkilerin yanında psikolojik bozukluklara neden olabilecek etkiler de yaratmaktadır. Toplumun genelinde hissedilen gelecek kaygısı ve güvensizlik bu tür etkilerin başında gelmektedir. Cinsiyet açısından bakıldığında erkeklerde çözümsüzlük, umutsuzluk, hırs ve öfke duyguları çok daha etkili iken kadınlarda mutsuzluk ve depresif haller ön plana çıkmaktadır. Erkek ve kadının farklı ekonomik rollere sahip olmaları ve eğitim-sağlık gibi farklı sektörlerde ağırlıklı olarak çalışmalarından dolayı, ekonomik krizin etkileri de farklı olabilmektedir. İş güvenliğinin azlığı nedeniyle işini kaybetme korkusu, düşük ücretler, yarı zamanlı geçici işler, çocuk ve aile sorumlulukları kadınların yaşanmakta olan ekonomik krizden daha çok etkilenmesine neden olabilmektedir. Erkeğin işini kaybetmesi sonucunda, aile gelirinin tek kaynağı olarak kadının elde ettiği gelir ile ailenin geçimi sağlanmaya çalışılmaktadır. Sonuçta, kadın genellikle düşük olsa bile ana geliri sağlayıcı olmanın yanında ev işlerinin çoğunluğunu ve aileye bakmayı sürdürmektedir (Hartman, 2009, s.46). Hiç şüphesiz bu durum, kadın ve erkeğin krizden farklı biçimlerde etkilenmelerini ve bundan kurtulmak için farklı önlemler almalarını da beraberinde getirmektedir.
Bir diğer çalışmayı da, uluslararası bir denetim ve araştırma şirketi olan Deloitte, yılbaşı ve kurban bayramı alışveriş sezonu öncesi genel alışveriş eğilimleri anlayabilmek ve küresel krizin alışveriş alışkanlıklarına olası etkilerini ortaya koymak için Yıl Sonu Alışveriş Harcamaları Anketi'ni Türkiye'de 3. kez 1000 kişiyi aşkın tüketici grubu ile gerçekleştirmiştir (Deloitte, 2008, s.5). Ankete katılımların % 77’si Türk ekonomisinin durgunluk içinde olduğunu ifade ederken, % 68’i ise ekonomik ortamın 2009 yılında daha da kötüye gitmesini beklediklerini vurgulamıştır. % 59 gibi önemli bir kesim krizin kişisel durumlarına doğrudan bütçelerine etkili olacağını ve % 65’i krizin harcamaları üzerinde bir etkisi olacağını belirtmiştir. Türk tüketicisinin 2/3’ü satın alma güçlerinde bir kayıp yaşadıklarını iddia etmektedir.
Bu açıklamalar göstermektedir ki, ekonomik krizin etkilerini sadece demografik özelliklere bakarak incelemek yeterli olmamaktadır. Psikolojik etkiler de, tüketicilerin davranışlarını önemli ölçüde etkilemektedir. Stres, kafa karışıklığı, belirsizlik ve korku tüketicilerin ekonomik krizden dolayı yaşadıkları psikolojik duygular. Tüketiciler gelecekteki finansal durumları hakkında daha az kontrol sahibi oldukları kanısına sahip olduklarından birbirinden farklı iki zihinsel yapıya sahip olabiliyor (Todor ve Todor, 2008, s.13). Birincisi, fırtınadan kaçınmak düşüncesiyle azaltılan harcamalar ile fiyata odaklanma şeklinde karakterize edilmektedir. Diğeri ise, kendisine “kontrol sende” duygusunu yeniden kazandıracak türde süreçlere sahip şirketler ile ilişkilerin sürdürülmesini amaçlamaktadır. Gerçek ya da algılanmış deneyimler bu zihinsel yapıların hangisinin gerçekleşeceğini belirler. İnsanlar stresli günlerde, belirsizliğin yarattığı stres ve kaygıları azaltacak ya da olanaklı ise ortadan kaldıracak uygulamalar gerçekleştirirler. Ürünlere olan güven, ilişkilerdeki güvene her zaman yansımaz. Var olan güven, uzun bir dönemde ve deneyimlere bağlı olarak oluşan ilişkiler ve işlemler sonucu kazanılmıştır; kampanyalar ve indirimler yoluyla elde edilemez. İlişkilerdeki güven, bir şeyin satılmasına odaklanan bir ilişkiden, tüketicilerin karşılaştıkları konulara doğru kaymaktadır. Şirketler tek taraflı bir ilişkiyi anımsatacak eylemler ve konulardan uzak durmalıdır.
Yeniden ciddi ölçüde önem kazanan ve incelenmesi yadsınamaz hale gelen psiko-ekonomik faktörler, ürün ve işlemsel odaklı olmaktan çok deneyim odaklı olmayı gerektirmektedir. Böylece stres, belirsizlik ve kaygı yaratan ekonomik koşulların etkisini azaltmak olanaklı hale gelebilmektedir. Geleneksel olarak pazar bölümlenmesi olarak bilinen türdeş olmayan tüketicilerin türdeş olabilecek alt gruplar biçiminde ele alıp inceleme, kriz dönemlerinde farklı bir yaklaşımı ve gruplandırmayı gerektiriyor. Demografik özelliklere göre; “gençler”, “orta yaşlılar”, “yaşlılar”, ya da “bekâr”, “evli”, “dul” ve “boşanmış” gibi özellikler analize alınır. Yaşam biçimine göre yapılacak bir analiz ise; “ilerici”, “muhafazakâr” ya da “çevreci” gibi bölümlere özen gösterir. Bu ve benzeri pazar bölümleme uygulamaları normal dönemlerde çok başarılı sonuçlar verirken, derinliği ve yaygınlığı gittikçe artan kriz döneminde çok da geçerli olmamaktadır. Krizden etkilenme oranları çok farklı biçimlerde olabilmekte. Krizin fazla farkına varmayan ve krizden sınırlı biçimde etkilenenler olduğu gibi, başta orta sınıf tüketicileri olmak üzere önemli ölçülerde ya da derin biçimde etkilenenler de bulunmaktadır. Hiç şüphesiz, samimi olarak etkilenenlerin yanında, krizden yararlanan ve bu durumu kullananların bulunduğu da bir gerçektir. Bu düşünce tarzına uygun bir sınıflama, kriz döneminde geçerli olabilecek bir tüketici eğitimi için düşünülerek öne sürülmüş ve üç tür tüketici grubunu incelemiştir ( Dahl, 2009):

1. Tüketim toplumundaki durumunu olduğu gibi sürdürebilenler. Ancak, bu gruba dahil olanlar, sahip olanların, olmayanlar tarafından sarılması sonucunda yaşanan etik bir çelişkiye sahipler.
2. Tüketim toplumundan dışlananlar. Sahip olabilmekten, işsizlikten, tasarruf yapamamaktan dolayı dışlanan bu grup, artık ulaşamadıkları eski tüketim hazlarını bulma konusunda geçirdikleri travmadan  rahatsızdırlar.
3. Tüketim toplumuna dahil olmayı düşleyen, ancak bu düşün bozulduğunu, yok olduğunu gören yoksullar. Bu gruba dahil olanlar yaşanan ekonomik ve çevre felaketlerinde hiçbir katkıları olamamasına karşın, çoğu zaman ilk zararları gören ve en yüksek bedeli ödemek zorunda kalan yoksul mağdurlardır.

İlk grup için geçerli değerlerin öncelikleri arasında; enerjiyi etkin kullanma, düşük karbon odaklı bir yaşam biçimi, etik ve iklim değişimine duyarlı, sürdürülebilirlik ve paylaşım gibi konular yer almaktadır. İkinci gruba dahil olanlar için, etkin bir tüketim yoluyla temel ihtiyaçların nasıl karşılanabileceği birinci öncelik olmaktadır. Ayrıca, endüstri toplumlarının yoksul kesimlerinde yaygın biçimde görülen obezlik ile nasıl başa çıkılacağı ve sağlıklı beslenme yolları önem kazanmaktadır. Son grup için ise; medyada ve reklamlarda gösterilen ve yerleştirilen bir aşırı tüketim odaklı bir yaşam biçiminden nasıl korunacağı ve gerekli olmayanların nasıl alındığının açıklamaları önem kazanmaktadır.
Kriz nedeniyle oluşan bu durum ve gerçekler doğrultusunda tüketicilerin yeni oluşan ekonomik ve sosyal duruma olan duygusal tepkilerini dikkate alan psikolojik bölümlemelere gidilmesi gerektiğini öne süren bir diğer çalışma tüketicilerin dört grup içinde incelenmesini önermektedir (Quelch ve Jocz, 2009, s.54):
1. Frene Basanlar: Krizden en fazla etkilendiğini düşünen tüketicilerden oluşan gruptur. Harcamalarının, gerektiğinde tümünü iptal edebilmekte veya erteleyerek azaltmakta ya da ikame etme yoluna gidebilmektedir. Savunmasız bir biçimde yakalandıklarını ve darbeyi sert biçimde yediklerini düşünen bu grubun büyük bir bölümü düşük gelirlilerden oluşmaktadır.
2. Sıkıntılı, Ancak Sabırlı Tüketiciler. Yakın bir gelecekte iyileşmenin olmayacağını, ancak uzun dönemde iyileşmeyi bekleyen ve iyimser olan bu grup her alanda seçici tasarruf yapar. Geniş bir gelir kitlesine sahip bu grup, işsizlikten en az etkilenen gruptur. Karamsarlık sürüp yaygınlaştıkça ve haberler kötüleştikçe “frene basanlar” bölümüne geçişlerinin hızı da artmaktadır.
3. İşleri Tıkırında Olanlar: Bu gruptaki tüketiciler, krizin etkilerini rahatlıkla atlatabilecek yetenekleri olduğuna güvenirler. Lüks satın alma davranışlarını dikkate değer derecede düşürmemiş, ancak az da olsa seçici ve dikkatli davranmaya çalışan bir pazar bölümüdür. Bu grubun büyük çoğunluğunu geliri en üst düzeyde olanlar oluşturur.
4. Gününü Yaşayanlar: Alıştığı gibi yaşamayı sürdüren, tasarruf yapmak gibi bir endişe taşımayan tüketicilerden oluşan bu grubun krize verdiği tepki önemli harcamalarını zamana yaymaktan ibarettir. Hemen hemen hiçbir harcamasını kısmayan bu gruptaki tüketicilerin, işsiz kalmadıkları sürece tüketim kalıplarını değiştirme olasılığı çok düşüktür. 

Yazarlar, bu sınıflamayı yaptıktan sonra, tüketicilerin harcamalarını biçimlendirirken ürün ve hizmetleri nasıl gruplara ayırdıklarını incelemişler. Bu analize göre;
1. Zorunlu Olanlar: Yaşamı sürdürmek ya da insanca yaşamak için vazgeçilemez olarak görülenler.
2. Keyfi Olanlar: Acil olarak alınması gerekmeyen, keyfekeder alışkanlıklardır.

3. Ertelenebilir Olanlar: Alınmasından bir süre vazgeçilebilir olanlardır.

4. Vazgeçilebilecek Olanlar: Gözden çıkarılabilen, yersiz ve gereksiz olduğuna inanılan harcamalardır.

Ürün ve hizmetlerde önerilen böyle bir sınıflamanın, yeni oluşan tüketici bölümlerine göre dağılımında, hiç şüphesiz her grup için belirli bir düzeyde yiyecek, barınma ve giyinme gibi temel ihtiyaçları tatmine yönelik olarak zorunlu tüketimlerin olacağı açıktır. Gününü yaşayanlar grubundaki tüketiciler, tüketimin önceliklerini gözden geçirmektedirler. Seyahat, yeni giysi, otomobil, elektrikli ev eşyası gibi ürünler zorunluluktan yavaş yavaş keyfi olanlara, daha sonra da ertelenebilir ve vazgeçilebilecek olana doğru kayar ve gözden çıkartılabilir. Diğer bir davranış değişikliği ikame ürünlere yönelme olarak kendini gösterir. Keyfi bir tercih olan dışarıda yemek yerine evde yemek yemeyi ve dışarıda eğlenme yerine ev eğlencesini zorunlu bir süreç olarak yaşamak bu duruma örnek verilebilir. Bunun yanında tüketicilerin fiyat duyarlılıkları arttığından, marka bağlılıkları azaldığından daha ucuz ürünlere yönelmesi tüketicilerin yeni tercihleri olacaktır. “İşleri Tıkırında Olanlar” ve “Gününü Yaşayanlar” yaşamlarını alıştıkları gibi sürdürmeye devam edecekler, “Frene Basanlar” ile “Sıkıntılı Ama Sabırlı Olanlar” öğrendikleri yeni tüketim alışkanlıklarını sürdüreceklerdir. Güvenilir marka ve değer arayışları giderek artacaktır. Benzer biçimde, kurumsal itibara yönelik güçlü bir eğilim artarak sürecektir.
II. TÜKETİCİNİN DEĞİŞEN DAVRANIŞ KALIPLARI
Tüketicilerin artan endişeleri ve güvensizlikleri tüm dünyada tüketim harcamalarını, borçlanma ve satın alma alışkanlıklarını, beklentilerini önemli ölçüde etkilemektedir. Diğer ekonomik krizlerin aksine, mevcut kriz döneminde tüketici harcamalarını kısmakta ve tüketmeme eğilimi ortaya çıkmaktadır. Küreselleşen bir dünyada merkeze oturan tüketicinin bu eğilimi araştırmacıların önemli bir bölümünün dikkatini çekmekte ve bu durumu açıklamaya yönelik çabaları arttırmaktadır.

Tüketici krizinin değişik boyutları, ekonomik krizden farklı etkilenmektedir. Endişe, karamsarlık ve güven eksikliği tüm tüketiciler için geçerli olsa bile, bunların tüketim davranışlarına etkileri farklı olabilmektedir. Benzer biçimde, alınan ekonomik tedbirler ve krizin yaşattığı etkiler de tüketicilerin farklı ve yeni yapılar oluşturan pazar bölümlerini ortaya çıkarmaktadır. Hangi kesimde bulunursa bulunsun, tüketiciler ekonomik krizin etkilerine şöyle ya da böyle (az ya da çok) maruz kalmakta ve sonucunda yeni davranış kalıpları, eğilimleri oluşturmaktadır.

Dünyanın ünlü ve önde gelen A.B.D kökenli araştırma şirketlerinden Boston Consulting Group tarafından yirmi bini geçen katılımcı üzerinde yapılan dünya ölçeğindeki bir araştırma sonuçları Şekil 1’de görüldüğü gibi, cebindeki parayı harcamak yerine temkinli davranmayı tercih eden tüketici yeni davranış kalıpları geliştirmeye başlamıştır. Tüketiciler güvensizlik ve belirsizlik ortamına uyum sağlamak için önemli değişimler yaşamıştır.

Şekil 1: Küresel Kriz Harcama Alışkanlıklarını Değiştirdi (%)
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Kaynak: Catherine Roche ve diğerleri, s.12
· Koza Örmek: Tüketici kendi içine ve evine kapanıyor, ihtiyaçlarını kendi evindeki malzemelerle karşılamaya çalışıyor. Satın almayı azaltarak, erteleyerek ya da vazgeçerek elindeki malzemeleri kullanarak ihtiyacını karşılamaya çalışıyor.

· İkame Ürün Tercih Etmek: Tüketici alacağı ürün pahalıysa onun yerine koyabileceği başka bir ürünü tercih ediyor.

· Fırsat Avına Çıkmak: Tüketici mağaza mağaza gezip en indirimli ürünleri ve kampanyadaki ürünleri satın almaya çalışıyor.

· Alışverişi Kadına Emanet Etmek: Aile bütçesini; değişen harcama oranlarını ve bunların dağılımını yönetme her zamankinden daha fazla kadına emanet ediliyor.

Uluslararası bir araştırma şirketi olan Nielsen tarafından 52 ülkede, internetten alışveriş yapan 26000’den fazla tüketici ile 2008 yılında gerçekleştirilen bir araştırma sonuçlarına göre;
· Ekonomik durumun ağırlığı insanların zihinlerinde belirginlik kazandıkça küresel tüketicilerin üçte ikisi durgunluk döneminde olduklarını hissettiklerini belirtiyor. Kore (%35- bu herhalde 95 olacak), Estonya ve Litvanya (%93), Türkiye ve Tayvan (%91) ile başı çeken ülkeler olurken, ABD (%86) ile diğerlerini izlemektedir.
· Ekonomik bir durgunluk ortamının içinde olmadığını düşünen tüketicilerin bulunduğu ülkelerin başında Finlandiya (%84), Çin (%72), Avustralya (%67) bulunmaktadır.

· Küresel tüketicinin üçte birinden biraz daha fazlası daha ucuz market harcamalarına yönelirken, yarıya yakın (%49) giyim, elektrik ve gaz harcamalarını kısma yoluna yönelmektedirler.

· Ev dışı eğlencede gerçekleştirilen kısıntıların oranı ise %47 gibi önemli bir orandır. Üçte bir orandaki yanıtlayıcı, uzun ve kısa tatilleri, temel ev eşyalarının yenilenmesini ertelediklerini ve kendi araçlarını daha az kullandıklarını belirtmişlerdir.

Şekil 2: Yaşam Maliyetlerinin Arttığı Dönemde Bütçe Sınırları İçinde Kalmak İçin Atılan Adımlar
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Kaynak: Global Nielsen Tüketici Raporu, 2008, s.8

Sonuç olarak, belirsizlik içeren dönem ileride hala var görünüyor. Ülke yönetimleri küresel olarak ülkelerinin daha yumuşak biçimde bu dönemi geçirmeleri için önlemler almaya çalışıyor. Küresel boyutta, tüketiciler tasarruf yapmayı sürdürmekte ve gelecekteki ortam daha güvenli oluncaya kadar harcamalarını ertelemektedir.
Yaşanan krizin diğerlerinden farklı ve önemli bir özelliği daha çok belirsizlik üzerine kurulu olmasıdır. Tüketicilerin günlük yaşantıları ekonomi ve finans dünyasında meydana gelen döviz, faiz, işsizlik, enflasyon gibi konuların neden olduğu belirsizlikten oldukça fazla etkilenmektedir. Tüketicilerin kendini koruma amacıyla sürekli gergin olması sonucu yaşadığı endişe, onlarda yetersizlik duygusu yaratmaktadır. Yaşam biçimleri, kendilerini yetersiz hissetmelerinden kaynaklanan bir tehdit altında kalmaktadır. İşini kaybeden ya da kaybetme korkusu yaşayan, yaşam biçimini ve standardını tehdit altında gören, kaygılı ve güvenini yitirmiş tüketiciler, sadece ekonomik kriz değil kriz psikolojisini de yoğun biçimde yaşamaktadır. Böyle olumsuz bir zihinsel yapı ve algılama bir kere oluşmaya başladığında belirsizlik, kontrolü kaybetme, kaygı, kendini yetersiz ve güçsüz hissetme, ve korku birbirini besleyen ve etkileyen bir karışım biçimindeki bir yapıya dönüşmektedir. Bu durumun yaratabileceği depresyon ve kaygı gibi ruhsal rahatsızlıklara ve bağırsak problemlerine, baş ağrılarına, öfke patlamalarına neden olmanın yanında, ilişkilerde bulunmamaya ve yaşamdan haz almamaya, mutsuzluklara da yol açmaktadır. Bu noktada, gerek tüketicilerin güveni, gerekse de şirketlere duyulan güven, krizin yarattığı belirsizlik ortamında dip noktalara ulaşmış durumdadır. Mevcut kriz döneminde tüketicilerde kriz nedeniyle çok güçlü bir tutumun gelişmesi ve tüketicilerin bunu ciddi biçimde belli etmesi, aslında günlük yaşamda “tavır koymak” şeklindeki bir eğilime karşılık gelmektedir. Bir duruş olarak kendini gösteren tüketime yönelik tavır, tüm unsurların etkisi ile bir geri çekilme, çekinme ve bekle-gör tutumu etrafında oluşmaktadır. 

Şekil 3: Tüketim Biçimi ve Harcama Modeli Değişiyor
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Kaynak: Yavuz Odabaşı,s.22
Ülkemizde, 2009 yılı başında tüketicilerin ekonomik kriz durumları üzerine 1206 katılımcıdan oluşan örneklem ile yapılan bir başka araştırmanın sonuçlarına göre, temel gıda ve ev eğlencesi ürünlerinde artış gözlemlenirken, kişisel bakım hizmetleri lüks görülüp azalmaktadır. İndirim marketlerinde ve ikame ürünlerdeki satışlar artış göstermektedir (Nielsen, 2009, s.9).
· Tüketicilerin %79’u gibi büyük bir oran ekonominin geçen 6 aya göre daha olumsuz olduğunu düşünüyor ve bu durum harcamalarını da etkiliyor.

· Ev bakımına yönelik harcamalarda kısıntı yapıldığı gözlemleniyor.

· Kişisel harcamalar arasında sinema/tiyatro/konser harcamaları, dışarıda yemek yemek, giyim harcamaları, tüketicilerin yarısından fazlası için kesinti yapılan alanlar. Sağlık, eğitim ve sigara harcamaları en az kesintiye uğrayan alanlar.

· Tüketicilerin %50’sinden fazlası hane içinde yapılan gıda tüketiminde değişime gitmiyor. Kırmızı et yerine, beyaz et tüketimi ve ev yapımı ürünlerin tüketimi dikkat çekiyor.

· Tüketicilerin kriz dönemlerinde alışkanlıklarında birçok alternatifi değerlendirmekte olduğu gözlemleniyor. Uygun fiyatlı markalara yönelmek, uygun fiyat sunan marketlerden alışveriş yapmak ve market markalarına yönelmek bu davranışlar içinde ilk üç çözüm olarak dikkat çekiyor.

· Tüketicilerin %56’sı, paketli ürünler yerine açık, kilo ile ürün satın alıyorlar. Bu ürünler arasında bakliyat, pirinç, toz şeker ve un başta geliyor.

Keyfi harcamalarını azaltan, değer bilinci ve tasarruf eğilimi artan tüketiciler, bu dönemlerde fiyat-değer ilişkisine önem vermekte ve bunu, satın alma kararlarında ön plana çıkartmaktadır. İnsanlar çoğu zaman, yeterli olmayan eksik bilgiyle satın alma kararlarını vermekte, bu durumda değer ve maliyet unsurları daha duygusal olarak değerlendirmektedir (Suhherland, 2008, s.42). Böyle bir durumda, yaşanan sıkıntıyı azaltma fiyat indiriminden çok daha etkili olabilmektedir. Hiç şüphesiz yaşam sürüyor ve insanlar yaşamlarını sürdürmek için tüketmekten vazgeçmeyecek. Yaşamak için satın almak, tüketmek zorundalar. Tüketiciler yaşadıkları bu güven eksikliği ve belirsizlikler, nedeniyle tüketimden değil, varolan tüketim biçimlerinden modellerinden vazgeçiyor (Odabaşı,2009,s.23). Güven unsurunun ortadan kalktığı bir ortamda tüketiciler, yarınları konusunda endişeliler, tedirginler ve işletmelere, alışverişe, markalara yönelik güven duyguları zedelenmiş durumda. Krizin yarattığı bu güven eksikliği hem tüketiciler hem de işletmeler açısından psikolojik etkilere yol açmakta. Bunun giderilmesi için daha fazla endişeye yol açacak olan sessizliğin seçilmesi yerine hem çalışanlara hem de çok daha dikkatli, temkinli hareket eden tüketicilere yönelik samimi, gerçeği duyuran ve güven dolu bir iletişim kurulmalıdır. 
Gerek küresel, gerekse ulusal ölçekte değerlendirme yapıldığında genel olarak, kendi günlük hayatlarında ekonomik bir düşüş yaşamaya başlayan ve bundan psikolojik olarak olumsuz yönde etkilenen tüketiciler geniş bir kitleyi oluşturmakta ve bu kitle fiyata karşı duyarlı duruma gelmiş görünmektedir. Pazarlama çalışmaları tüketicilerin içinde bulundukları psikolojiye ve yeni pazar bölümlerine göre şekil almakta. Tüketicilerin kriz karşısındaki tepkileri kendini birkaç farklı yönde gösterir:
· Genel olarak tüketiciler, yaşanan, ekonomik yavaşlama ve durgunluk nedeniyle azalan gelirleriyle ne kadar harcama yapacaklarını değiştirerek bir tepki gösterirler. Özellikle orta ve yoksul sınıfın, dayanışma içerisinde dost ve akrabalardan destek almalarının yanında, kredi kullanımları da zorunlu olarak artış gösterebilmektedir. Bu konuda kişi başı tüketim harcamaları ve kişi başına düşen perakende satışları, tüketici kredileri ve geri ödeyememe oranları gösterge olarak kabul edilir.

· Gelecekten yana umudu olmayan ve karamsarlık duygusuna sahip tüketici, harcama kararını durdurmak yerine erteler. Tüketiciler yaşadıkları güven eksikliği nedeniyle aslında tüketimden değil, varolan tüketim alışkanlılarından, biçimlerinden, modellerinden vazgeçer ve tüketimlerini yeni yapıya uyum sağlayacak biçimde yeniden oluşturmaya çalışır.
· Tüketiciler krizden aynı oranda ya da aynı yönde etkilenmediklerinden, tüketim harcamalarının yapısını etkilenme derecelerine göre değiştirirler. Farklı etkilenme durumu ve bununla başa çıkabilmenin yolunu bulabilmek, ihtiyaç duyulacak farklı ürün ve hizmet türleriyle doğrudan bağlantılıdır ve harcamalar da buna göre farklılıklar göstermeye başlar. Ürün ve hizmetlerin kolayda, özellikli ya da beğenmeli ürünler olup olmadığına ve bunların gerekli ya da zorunlu olup olmadıklarına göre harcamalar farklılıklar gösterecektir.

· Varlıklarda ve tasarruflarda olumlu gelişme, gelire bağlı olarak kriz döneminde zorlaşacağından, zorunlu olmayan ürünlerin bazılarına yaptığı gereksiz harcamaları azaltır ya da ertelerken, gerekli olan ürünler grubundaki ürünlere yaptığı harcama oranını sürdürmekte ya da arttırmaktadır. Belirsizlik ve kaygılar nedeniyle içe kapanan tüketiciler, dışarıdaki sosyal etkinliklerden uzaklaşmakta ve ev içindeki gıda üretimi ve tüketimi başta olmak üzere her türlü eğlence, sosyal, kültürel etkinlikler ev içinde gerçekleştirilme eğilimi taşımaktadır. En kötü ve arzulanmayan durumlardan biri, temel sağlık ve gıda gibi yaşamsal harcamaların zorunlu olarak kısılması durumudur. Ekonomik krizin uzaması böyle bir olasılığı artırmaktadır.
· İndirim ve fırsat kovalamak. Özel indirimlerden yararlanmak için önceden satın alma ya da indirimli satış avantajlarından yararlanmak için beklemeyi tercih eder. Farklı ve çeşitli hatta karmaşık ürün yelpazeleri ve kampanyalardan yararlanmak ve en iyi fiyatları bulmak için daha fazla zaman harcamaktadır. Tüketiciler bir yandan harcamaları en uygun düzeyde tutmak için özel indirimlerin sağladığı avantajlardan yararlanırken, yaşayabilecekleri suçluluk duygusunu azaltabilmek için ise yararlı ve fırsatlı alışverişlere ve zorunlu ürünlere yönelebileceklerdir. Ancak bir süre sonra, duygusal bir incinme ve üzülme ruh haline bürünebilecek olan tüketiciler, krizin etkisiyle de kendilerinin sürekli olarak bu durumda kalması sonuncunda kapana sıkışmış olarak hissedebileceklerdir.
Araştırmalar da gösteriyor ki, tüketicilerin içinde bulundukları sosyal sınıf ve özellikle psikolojik durumlarına göre yapılan sınıflandırmalarda krizden etkilenme düzeyleri de farklılık gösterebilmektedir. Tüketiciler üzerinde krizin etkisi, onların oluşan yeni bölümlerdeki özelliklerinin yanında, ürün ve hizmetlerin gerekli ya da seçmeli olmasına göre de değişir. Örneğin, zorunlu ürün ve hizmetlerden yiyecek, sağlık ve eğitim ön planda iken, zorunlu olmayan seçmeli ürünler grubunda olan lüks ürünler, dayanıklı ev eşyaları ve otomobil gibi ürünlerdeki satın alma davranışı farklılaşacaktır. Tüketicilerin krize bağlı olarak ne kadar harcayacakları ve bu harcamalarını hangi ürün ve hizmetlere, alışveriş yaptıkları yerlere nasıl dağıtacakları konusunda verecekleri karar sonuçta iş dünyasının nasıl ve ne kadar etkileneceğini belirleyen faktörlerden biri olacaktır.
III. YENİ TÜKETİCİ VE DEĞİŞEN DEĞERLERİ
Her alanıyla ve çehresiyle birlikte iyice tartışma, inceleme ve araştırma konusu olan küresel kriz, hem dünyanın hem de tüketicilerin var olan davranışlarını değiştiriyor. Bu değişimin bir yüzü, azalan harcama miktarı ve eğilimleri, değişen tüketim biçimleri ve içeriği gibi alanlarda oluşurken, diğer önemli ve kalıcı bir yüzü de daha çok tüketicinin değerlerinde oluşuyor. Krizin etkileriyle bir taraftan azalan gelirin baskısı, diğer taraftan geçmiş dönemlerden elde edilen deneyimlerin öğrettikleri sonucu, tüketiciler daha bilinçli bir tüketim duygusuna doğru yöneliyor ve yepyeni bir dönemin ilk parıltılarını göstermekteler.
Kriz yepyeni bir tüketim anlayışı ve kültürü oluşturuyor. Krizin etkileri sadece ekonomik alanda yaptığı yıkım ve buna karşı geliştirilen yeni tüketici stratejileri ile sınırlı değil. Günümüz çağdaş bireyinin tüketime yönelik sahip olduğu kültürel yapı ve anlayış da değişiyor. Tüketim ile kurduğu ilişki yıkılmış ve yeniden kırılma ve tanımlanma noktasına gelmiş bulunmaktadır. Yeni tüketici ve onun tüketimini yeniden tanımlamasını yaratan temel değerler, içinde bulunulan zaman dilimi ve gelecekteki belirsizlik duygusu ve onun yaşattığı sürekli kaygı tarafından güçlü biçimde etkilenmektedir. Aşırıdan uzaklaşıp, akılcı, bilinçli bir eğilim gösteriyor. Tüketim kısıtları birçok değişkenin yadsınamaz biçimde yeniden ele alınmasını zorunlu kılıyor. Marka bağlılığı önemli derecede etkilenerek, “markasızlık” eğiliminin arttığı söylenebilir. Tüketicilerin özellikle kriz zamanlarında algılarını daha çok açıp, güvendiği markalara yöneldiğini de belirtmek gerekir. Güven, sadelik, samimiyet, dürüstlük gibi değerler aranan ve üzerinde durulan konuları oluşturuyor. Aşırı ve sınırsız tüketim üzerine kurulu yaşam biçimi, çevreye daha duyarlı bir anlayışla değişiyor ve “yeşil tüketici” daha güçlü biçimde oluşmaya başlıyor. Yeni tüketim anlayışı, çevreci olmanın yanında “etik tüketim” anlayışını, beklentisini geliştiriyor.
Değişimi en güzel açıklayan araştırmalardan biri olarak Master Card Avrupa’nın, küresel krizin Avrupalı tüketiciler üzerindeki etkilerini inceleyen araştırması örnek verilebilir. Araştırma, tüketici davranışlarının İkinci Dünya Savaşı’ndan bu yana, ilk kez bu kadar belirgin biçimde değiştiğini göstermiştir. Mart 2009’da İnternet üzerinde 3000 tüketici ile yapılan iki araştırma, on sekiz yaşından büyük tüketicileri ve altı ülkeyi (İngiltere, Fransa, Almanya, Hollanda, İtalya ve Polonya) kapsamaktadır. Çalışmalar Avrupa’nın önde gelen perakendecileri ve bankacıları ile yapılan görüşmeler ile de desteklenmiştir. Tüketici güveni, harcama yapıları ve yatırım, ev sahipliği, istihdam konularındaki güncel düşünceleri açıklamaya yarayan araştırma ilginç sonuçlar elde etmiştir.

· Avrupalı tüketicilerin % 78’i önümüzdeki dönemde günlük harcamalarını azaltmayı planlıyor. Gıda, akaryakıt ve emtia fiyatlarındaki artışlara duyarlılık gelecekteki harcama planlarında etkili olmaktadır. Yaşanılan ekonomik durgunluk fiyat artışlarını azaltmasına karşın, zorunlu ihtiyaçların karşılanmasına yönelik endişelerin sürdüğü görülmektedir.

· Avrupalılarda “varlığın erimesi, yok olması” algısı artıyor. Sürekli artan varlık ve refah döneminin ciddi olanak olduğuna inanılıyor. Her dört kişiden biri krizden dolayı emekliliği ertelemeyi, % 65’i 2008 yılındaki kayıplarını telafi etmek için daha fazla tasarruf yapmayı planlıyor.

· Baltık ülkelerinde yaşayanlar başta olmak üzere, birçok Avrupa ülkesinde tüketiciler 2009 yılı krizinde işlerini kaybettikleri düşüncesine kapılıyorlar. En az endişe eden tüketiciler Fransız ve Almanlar.

· Paranın yönetimi öne çıkıyor ve tüketicilerin % 69’u neyi karşılayabileceklerse onu harcamayı ve bundaki önceliği zorunlu ihtiyaçlara yöneltmeyi, tasarruf etmeyi ve gereksiz olanları azaltmayı istiyor.

· Tüketicilerin % 84’ü harcamalarına karşılık olarak en uygun değeri elde etmeyi ve pazarlık yaparak en uygun fiyatı mümkün olduğunca gerçekleştirmeyi arzuluyor.

· İnternet güvenliğinin sağlanmasıyla tüketicilerin satın alımlarda daha yaygın biçimde Interneti kullanmayı planladığı görülüyor.

Öte yandan, iş dünyasında yapılan araştırmalar sonucunda ticari alanda temel kültürel değerlerde oluşan yeni boyutları bir başka çalışma beş başlık altında toplamaktadır (Bevolo, 2008, s.25).
1. Gerçeklik ve değer

2. Tasarım ve deneyim

3. Yenilik ve liderlik

4. İmaj oluşturma ve insanların erişebilirliği

5. Sürdürülebilirlik ve yalınlık

Gerçek değerler üzerinden yararlar sunma, kandırmaca ve aldatmacanın yerini almaktadır. Tasarımlar ve bunların tüketicilerin deneyimleri ön planda tutacak, tasarımcıların vizyonunu yansıtacak olmaları önemli hale gelmektedir. Özgün avantajlar sağlayan yenilikler ve bunu yönetecek değişen bir liderlik türü oluşuyor. İnsanların rahatlıkla ulaşabilecekleri yenilikler ve teknolojiler, değerler sisteminin bu yönde değişimini zorluyor. Yararlar daha geniş kesimler için erişilebilir olmakta ve daha fazla insanın yararlanması konusunda teknoloji geliştirilmektedir. 

Sürdürülebilirlik ve yalınlık değerleri sadece çevre konusunda değil, aynı zamanda sosyal kapsam açısından ve kişisel iyilik hallerini de içeren bir anlam kazanmaktadır. Bu yönüyle; kapsayıcı, bütüncül ve insan odaklı bir yapı oluşmaktadır. Açgözlü, doymak bilmeyen, kibirli ve hesapsız bir iş dünyasının yarattığı küresel krizin öteki yüzünde tüketicilerin benzer biçimde davrandıkları yönündeki suçlamaların yarattığı bir paradoks içindedir tüketiciler. Krizin yaşam biçiminde etkisi konusunda endişelerini açık biçimde gösteren tüketici, krize yönelik tutum ve davranışlarını, sadece işletmeler, yöneticileri ve siyasetçileri suçlamaya yöneltmemekte, aynı zamanda hükümet programlarına da eleştiriler yönünde geliştirmektedir. Bir tarafta, sorumsuzca yapılan borçlanmalar ve aşırı, şişirilmiş sınırsız bir iştah ile hep daha fazlası için yapılan tüketimlerin tetiklediği bir kriz, diğer tarafta ise şimdilerde yeterli tüketim yapmamaktan kaynaklanan bir basiretsizliği ortadan kaldırmak için yapılan tüketim kampanyaları ile vatanperverlik çağrıları. Karşılıklı suçlamalar yerini birbirini anlamaya ve değişen yapıları görmeye ve buna göre oluşacak uygulamalara bırakmalıdır. Yenilikçilik, sürdürülebilirlik, verimlilik ve tasarruf gibi konular yaşamın merkezine yerleşmektedir.
Sonuçta; tüketicinin dünyasında daha kontrollü harcayan, aile bütçesinin yönetimine ve daha fazla tasarrufa önem veren “Yeni Tüketici” kavramı ve tipi ortaya çıkıyor. Yeni tüketim anlayışı ve yeni tüketici kavramının temelinde, açgözlülük, dikkatsiz ve hesapsız tüketim ve savurganlık yerini akıl ve bilinç odaklı değerlendirmelere yönelen bir tüketim yapılanmasına bırakması yatmaktadır. Harcama ve tasarruf davranışlarında kısa sürede büyük bir değişim yaşanmasındaki temel nedenlerin başında, küresel krizin yarattığı ekonomik ve sosyal şartlar ve endişeler gelmiştir. Araştırmaya göre, “yeni tüketiciler” paralarının karşılığını mümkün olduğunca almayı hedeflemekte, günlük harcamalarını kısmaya ve pazarlık yapıp en düşük fiyata parasının karşılığını tam olarak almaya çalışıyor. Öte yandan, çevre bilinci gelişen ve yeşil tüketim, adil ve etik ticaret beklentileri artan yeni tüketici tercihlerini bu yönde kullanacağa benziyor.

Tüketimle ilgili yeni bir uyanışa sebep olacak beklentiler arasında, tüketicinin artık kandırılmaktan, pasifize edilmekten, kendine sunulanı olduğu gibi kabul etmekten bıkmış olması göze çarpmaktadır. Kendisi de oyunun içinde olmak, gücü eline almak, ürün ve hizmet tasarımlarında söz sahibi olmak istemektedir. Çok daha talepkar hale gelecek olan tüketici, elindeki gücün farkındadır ve kendisine gerçek değer sunanlara yöneleceğini açıkça ortaya koymaktadır. Kısaca söylemek gerekirse, bu kriz farkındalık düzeyi çok daha yüksek ve çok daha bilinçli bir tüketici yaratmaktadır. Yaşanan krizin etkilerinin zamanla azalacağı beklense bile, tüketicilerin yeni tüketim anlayışı ve kültürü bilinçli, seçici, yalın ve yarar sağlamaya odaklı bir yapıya bürünecektir.
SONUÇ
Yaşanan küresel kriz her şeyin yeniden sorgulandığı bir dönemi getiriyor. Var olanın ve üretim-tüketim ilişkilerinin yeniden yapılandırılıp uygulamaya konulduğu bir döneme giriyoruz. Dünyadaki ekonomik düzenin ve iş dünyasının işleyişi yeniden yapılandırılıyor. Her şey değişiyor, rekabetin kuralları ve tüketicinin beklentileri, davranışları da bu değişimden nasibini alıyor. 
Küresel ekonomik kriz ile yeniden biçimlenen ve değişen tüketim alışkanlıklarıyla tüketiciler, yeni düzenlemelere ihtiyaç duyuyor ve tüketim ve tüketim kültürü yeniden biçimleniyor. Tüketici analizleri artık çok daha fazla biçimde psikolojik boyutu ekonomi ile birlikte ele almaya başlıyor ve yeni tüketici tipolojileri oluşuyor. Farklı grupların farklı biçimde krizden etkilenmeleri, onların farklı analizlerle incelenmesini de gerekli kılıyor. Buna bağlı olarak, tüketim biçimi ve eğilimi farklılıklar gösteriyor. Bu konuda yapılan araştırmalar ve incelemeler, yeni bir tüketici ve tüketim biçiminin oluştuğunu gösteriyor.
Tüketicilerin kalıcı olacağı beklenen yeni davranış kalıplarını anlamak ve buna göre pazarlama uygulamalarını geliştirip uygulamak her zamankinden çok daha fazla önem kazanmaktadır. Sadece, tüketicilerin harcamalarını kısmalarının, tüketmemelerinin nedenlerini bilmek değil, onların bu duygulardan ve eğilimlerden rahatlıkla çıkmalarını sağlayacak önlemlerin alınması gerekmektedir. Tüketicilerin yeni dünyası sadece satın alma, tüketme davranışlarının yeni boyutunun üzerinde değil, tüketicilerin tüm değerlerinde ve anlayışlarında yaşanan büyük değişim ve dönüşümünün üzerinde oluşuyor.
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