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ABSTRACT

This study is about different types of decision making of generation Z on
technological product category. In recent consumption, although its previous
generations X and Y are in more active roles, latest researches show that generation
Z is inclusive in consumption starting from early ages. Parents of this generation
determines their needs based on their children. Generation Z has characteristics
which separates them from others. The freedom to make decision is on the front
line. This shows that they lead consumption. On the other hand this generation is
integrated with technology. So, they cannot be considered apart technology. With
the aim to contribute to literatiire of this generation by examining technological
product consumption; in this study, the way of decision making and the correlations

in buying especially smart phones and laptops are examined.

Keywords: Generation Theory, Generation Z, Technology Products, Consumer,

Shopping Styles



OZET

Bu calisma Z kusaginin teknoloji iirlin kategorisinde karar verme tarzlarini
incelemek tlizere yapilmistir. Gliniimiiz tiikketiminde her ne kadar kendinden 6nceki
X ve Y kusagi aktif rol alsa da, yapilan arastirmalarda Z kusaginin kiiclik yaslardan
itibaren tiiketime dahil oldugu goriilmektedir. Bu kusagi ebeveynleri ihtiyaglarini
cocuklarna gore belirlemektedir. Z kusagini O6nceki kusaklardan ayirt edici
ozellikleri vardir. Se¢cim yapma 6zgirliikkleri 6n plandadir. Bu da tiiketimde s6z
sahibi olduklarmi gostermektedir. Ayrica bu kusak teknolojiyle biitiinlesmis bir
kusaktir. Bu nedenle, Z kusagi teknolojiden ayr1 diisiiniilemez. Teknoloji iiriin
tilketimini inceleyerek bu kusakla ilgili literatiire katki saglamak amaciyla;
calismada, teknoloji tiriin kategorisinde akilli telefon ve diziistii bilgisayar satin
alma 6zelinde karar verme tarzlar1 ve arasindaki iliskiler demografik 6zellikler de

dikkate almarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kusak Teorisi, Z Kusag1, Teknoloji Uriinleri, Tiiketici, Satin

Alma Tarzlar1



GIRIS

Bireylerin i¢inde bulunduklar1 donem, yas grubu, yasadiklari sosyo-ekonomik
durumlar, toplumsal olaylar gibi Ozellikler bir kusagin ortak Ozelliklerini
belirlemekte etkilidir. Kusaklar bireyler hakkinda ipucu saglayan, onlarin
davraniglar1 hakkinda aliskanliklar, tutumlar, davranislar, kisilik ozellikleri,
toplumda davranislari, tiikketim aligkanliklari, teknolojiye bakislar1 gibi konulara
aciklik getirmeye yardimci olmaktadwr. Bu ozellikler kusaklar arasi farklari ve
benzerlikleri ortaya c¢ikartir. Her ne kadar Iliteratiirde kusaklarla ilgili aksi
calismalarda bulunsa bile Oziinde insani, yani tiiketiciyi anlamaya yardimci
olmaktadir. Kusaklarla ilgili bilimsel anlamda yapilan ilk ¢alisma Mannheim’a
aittir. Bu calismaya gore; kusaklar sosyal sinifin 6zel bir tiiriidiir ve farkli yas
gruplarinda yasayanlarin benzer durumlara verecekleri tepkilerde farkli olacaktir
tezini savunmaktadir. Buradan yola ¢ikarak da ayni kusaga ait tiiketicilerin aligveris
davraniglar1 da benzerlik gosterebilir. Tiiketiciyi anlamak pazarlama stratejisi
gelistirmekten bir iiriin tasarlamaya kadar birgok alanda fark yaratmak anlamina
gelmektedir. Tiiketiciyi anlamak bu alanda Ongoriilerde bulunmaya yardimci
olmaktadir. Insan tiiketim bilincine dogustan sahiptir. Tiiketim insan i¢in yasam
boyu siirer. Pazarlama zaman icinde {riin yonetiminden c¢ikarak tiiketiciye
odaklanan bir strateji haline gelmistir. 1900 lii yillardan giiniimiize pazarlama
anlayis1 da insan ihtiyaglarindan ¢ikarak insani anlamaya yonelmistir. Pazarlama
kavrami insan yasamina odaklanmaya basladiktan sonra marka ve marka yonetimi
disiplini glindeme gelmistir. Tiiketici davranislar1 psikoloji, sosyoloji ve antropoloji

bilimleriyle dogrudan iliskili olmaktadir.

Bu zamana kadar yapilmas tiiketicinin se¢im yapma yontemlerini karakterize etmek
icin caligmalarda bulunan Sproles ve Kendall (1986), tiiketicinin karar verme
tarzlarini zihinsel bir yonelim olarak tanimlamistir. Bu cergevede tiiketici karar
verme tarzlari; yiiksek kalite odaklhilik, marka bilinci, eglence odaklilik,
diisiinmeden aligveris yapma, cesit karmasasi, marka bagliligi, yenilik odaklilik,
fiyat odaklilik olarak toplamda 8 degisken lizerinden tanimlanmustir. Yiiksek kalite

odakl tiiketiciler, aligveris asamasinda daha dikkatli, sistematik, planli ve en iyiye
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sahip olma arzusundadirlar. Marka bilincine sahip tiiketiciler fiyat kalite dengesini
ongorerek bilinirligi yiiksek ve kaliteli tirlinii ya da hizmete sahip olmak isterler.
Eglence odakl tiikketiciler eglenmek ve haz amaciyla aligveris yaptiklari i¢in ihtiyag
dis1 trilinleri de satin alabilme egilimindedirler. Diigiinmeden aligveris yapma
egilimli tiiketiciler i¢in fiyat de§iskeni onemsizdir ve psikolojik durumlar1 satin
alma davraniglarinda biiylik rol oynamaktadir. Cesit karmasasi yasayan tiiketiciler
se¢im yapmakta zorlanan tiiketicilerdir. Marka bagliligi olan tiiketiciler
kararlarinda 6nceki deneyimlerinden faydalanirlar ve belirli bir markanin ya da
magazanin siirekli miisterisi olmak satin alma deneyimleri konusunda kendilerini
tatmin etmektedir. Yenilik odakl tiiketiciler ihtiyaclar1 disinda son ¢ikan {iriin ve
hizmete sahip olma egilimindedir. Fiyat odakl tiiketiciler igin fiyat 6nemli bir
kriterdir ve verdikleri paranin karsiligmni almak bu tiiketiciler i¢in oldukca

Onemlidir.

Bu calismada giinlimiiz tliketim pazarina yeni dahil olan Z kusagi tiiketicisini
anlamaya yonelik bir calisma yapilmistir. William Page’in ¢aligmasinda internetin
olmadig1 ya da teknolojinin kullanilamadig1 bir ortam Z kusagi i¢in diisliniilemez
diye belirtilmistir. Teknoloji ve internetin Ozellikle Z kusagi icin Onem arz
etmektedir. Bu sebeple teknoloji iiriin bazinda akilli telefon ve diziistii bilgisayar
satin alma davraniglar1 iizerinden inceleme yapilmaya karar verilmistir. Diger
yandan, tliketicinin se¢im yapma yontemlerini karakterize etmek i¢in bu zamana
kadar yapilan en kapsamli ¢aligma, Sproles ve Kendall (1986) a ait olan ¢aligmas1

kullanilmastir.

Calismanin teorik boliimiinde kusak tanimi verilerek kusaklarla ilgili bilgi
sunulmaktadir. Kusaklarin siniflandirmasiyla ilgili yapilan ¢aligmalarin {izerinden
gecilerek, cesitli arastirmalarda hangi yas araliklariyla kusak smiflandirmasi
yapildig1 anlatilmaktadir. Bu ¢aligmada neden William ve Page’ in arastirmasi
kullanilmis ona deginilerek, 1995-2010 yillar1 arasinda dogmus olan Z kusaginin
calismada esas alindig1 belirtilmektedir. Z kusagi ve dncesindeki kusaklar Baby
Boomers (Bebek Patlamasi) kusagindan baglayarak sirasiyla, X kusagi ve Y

kusagiyla ilgili arastirmalara deginilmektedir. Bu kusaklarin genel 6zellikleri, hangi
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yas araliginda yer aldiklari, o kusaklara literatiirde verilen bagka isimler ve o donem
icin yasanmis 6nemli olaylar hakkinda bilgi verilmektedir. Z kusagi arastirmanin
konusu oldugundan, bu kusakla ilgili verilen bilgiler daha ayrmtili ve bircok
alandan ele alinmaktadir. Bunlar; karakteristik ozellikleri, O0grenci olarak
ozellikleri, 15 hayat1 acisindan 6zellikleri, teknolojiyi kullanim agisindan 6zellikleri
ve tiketici olarak oOzellikleridir. Sonrasinda ise tiliketici satin alma tarzlar
incelenmis ve uygulama boliimiinde kullanilacak olan Sproles ve Kendall in
“Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” hakkinda yapilan arastrma ve c¢alismalar

incelenmektedir.

Uygulama boliimiinde 402 kisi ile yapilan anket calismasina yer verilmistir. Anket
calismasindan elde edilen veriler SPSS paket programi araciligi ile analiz edilmis
ve yorumlanmistir. Bu ¢alismayla amag, kusak teorisinden faydalanarak, tiiketici
satin alma aligkanliklarmi teknoloji {iriin bazinda birlestirerek bir incelemede

bulunmak ve arasindaki iliskiyi anlamay1 hedeflemektedir.



BIiRINCIi BOLUM
KUSAKLAR VE Z KUSAGI

Kusak kavramu ile ilgili olarak farkli kaynaklarda ¢ok sayida tanima yer verilmistir.
Literatiirde kusak kavrammi dogum tarihine gore yas gruplar1 agisindan
degerlendiren goriisler bulunmakla birlikte, toplumsal ve sosyolojik degiskenlere

gore siniflandirilmasi gerektigini belirten goriisler de bulunmaktadir.

Tirk Dil Kurumu, kusak kavramini, felsefe acisindan “Yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, aym ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,
kaderleri paylasmis, benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak
tanimlamaktadir. Yine TDK, toplum bilimi agisindan yapmis oldugu tanimlamada
kusak kavramini “Yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler

obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon” seklinde tanimlamistir (TDK, 2020,ty).

Kusak kavramu ile ilgili olarak bilinen ilk ¢alismalar, 1830-1840 yillarinda Auguste
Comte tarafindan yapilmistir. Comte, bilginin kusaktan kusaga aktarilarak
dontstiiriildiigiinii ve buna paralel olarak insanlarin degisimine katki sagladigma,
bu degisimin de tarihsel siirecte insanligmn gelisimine neden oldugunu ileri
stirmiistiir. Donemin bilim insanlarmin da biiylik ¢ogunlugu Comte’un goristinii
destekleyerek, kusaklarm, modern diinyada, toplumsal degisimin hizinin ana

diizenleyicisi oldugunu savunmustur (Strauss ve Howe, 1997, s. 63).

Kusaklarla ilgili bilimsel anlamda yapilan ilk ¢aligma ise Mannheim’a aittir.
Mannheim, Kusaklar Sorunu adli ¢alismasi ile kusaklararasi farklilik fikrini
geleneksel sosyoloji sozliigline kazandirmigtir (Eyerman ve Turner, 1998, s. 91).
Mannheim (1952), calismasinda kusaklari sosyal sinifin 6zel bir tiirii olarak
degerlendirmistir. Belirli bir toplumda ve belirli bir donemde yasayan benzer
yaslara sahip bireylerin; benzer duygu ve diisiince yapilarina, benzer deneyimlere
ve benzer davranis bigimlerine sahip olacaklarini ifade etmistir. Bu yaklasima gore,

farkli yas gruplarma sahip bireylerin benzer durumlarla karsilagtiklarinda

4



verecekleri tepki ve davranis bigcimleri de farkli olacaktir. Bununla birlikte kusaklar
acisindan belirleyici olan tek 6zellik yas grubu degildir. Bireyin yasamakta oldugu
toplum, bulundugu zaman dilimi ve sosyal kosullar1 da kusaklar arasindaki

farklilikta etkili olmaktadir (Mannheim, 1952).

William M. Evan da ¢alismasinda Mannheim’1 destekleyici nitelikte, kusaklarin
olusturulmasinda, bireylerin yaslarmin yani sira, yasamis olduklar1 6nemli olaylarin
da g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigi sonucuna ulagsmistir (Evan, 1959). William
Strauss ve Neil Howe (1991) tarafindan olusturulan ve literatiire “Strauss-Howe
Kusak Kurami1” olarak gegen goriise gore; kusak iiyelerinin ortak bir yas noktasi ve
aynt zaman diliminde benzer deneyimlerinin bulunmasi gereklidir. Her yeni
kusakta bu davranmis Ozellikleri de degisebilmektedir. Ayrica, toplumu ortak
paydalardan olusan daha biiyiik gruplara ayirabilmek i¢in, toplumsal diizeyde
onemli etkileri olan tarihi olaylar1 referans noktasi alarak her bir kusagi ayr1 ayr1

tanimlamistir (Strauss ve Howe, 1991, s. 14).

Jean-Claude Lagree (1991)’ye gore kusak kavrami, ayn1 donemde yasamis, benzer
sosyal olaylarla karsilasmis, benzer toplumsal kosullarda biiylimiis ve ayni toplu
kimlige sahip olmus kisilerden olusan gruplar olarak tanimlanmstir (Latif ve
Serbest, 2014, s. 137). Eyerman ve Turner da bir kusagm varligini siirdiirmesinin
yolunu, donemin Onde gelen karakterlerini, kdkenlerini, verilen miicadeleleri,
tarihsel ve politik olaylar1 kolektif hafizada tutmasma baglamislardir (Eyerman ve

Turner, 1998).

Palese vd. kusak kavramini, yas gruplarma gore degerlendirerek benzer zamanda
dogmus bireyler olarak tanimlamistir (Palese vd., 2006, s. 173). Crumpacker ve
Crumpacker ise kusak kavrammin tanimlanmasmda belirleyici olan tarihsel
olaylara dogum oranini da eklemistir. Buna gore, bireylerin dogum tarihleri ve belli
bir zaman dilimiyle iliskili olaylarmn biitiinii, bir kugsagin tanimlanmasinda etkili
olan iki unsur olarak degerlendirilmektedir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007, s.
351). Hung vd. kusak kavramini, benzer yas gruplarinda olan ve bununla birlikte

hayatlari siiresince benzer deneyimleri yasayan ve yasamast muhtemel olan bireyler
5



toplulugu olarak degerlendirmistir (Hung vd., 2007, s. 840). Lamm ve Meeks’ e
gore kusak teorisi, ayn1 senelerde dogan, benzer sosyal ve toplumsal olaylar1
deneyimleyen, birbirinden farkli deger yargilar1 ve inanglar1 kendi temelinde
gelistiren, birbirine yakin kisilik durumlar1 gosteren kisilerden bir grubu ifade
etmektedir (Lamm ve Meeks, 2009, s. 615). Kusaklar, belirli bir zaman dilimi
icinde toplumda meydana gelmis olan olaylari, tehditleri, sosyal ve ekonomik
anlamdaki degisim siire¢lerini, endiistriyel trendleri ve giivenlik hakkindaki

endiseleri icermektedir (Lamm ve Meeks, 2009, s. 615).

1.1. Kusaklarin Siiflandirilmasi

Kusaklarla ilgili literatiir incelemesi sonucunda, kusaklarin siniflandirilmasi
konusunda farkli ayrimlarin oldugu goriilmiistiir. Bu farkliliklarin nedenlerini;
arastirmanin yapildigi cografyanm 6zellikleri, sosyal ve toplumsal olaylarin seyri
ve kiiresel degisimlere paralel olarak {lkelerin gelismislik diizeylerinin
birbirlerinden farkli olmasi seklinde siralamak miimkiindiir. Kusaklarin
smiflandirilmasinda belirleyici olan alt1 6zellik bulunmaktadir. Bunlar: travmatik
veya bigimlendirici bir olay; niifustaki toplumsal kaynaklarin dagilimini etkileyen
carpici bir degisim; bir nesli basariya veya basarisizliga baglayan bir zaman araligi;
kolektif hafizay1r ortaya cikaran kutsal bir alanin yaratilmasi; liderler ya da

kahramanlar ve birbirlerini taniyan ve destekleyen insanlarin ¢alismalaridir (Sessa
vd., 2007).

Kusaklarla ilgili yapilan siniflandirmalar genel itibariyle arastirmacilar tarafindan
kabul goérmesine ragmen, her bir kusagin baslangic ve bitis siireleriyle ilgili
evrensel anlamda kabul gormiis bir siniflandirmanin olmadig1 goriilmiistiir (Chen

ve Choi, 2008).



Tablo 1.1: Kusak Simflandirmasi

Yazarlar Siniflandirma
Bebek X Kusag
Tapscott ebe USAEL I pijital Kugak
1998 ) Patlamasi (1965- (1976-2000)
(1946-1964) | 1975)
Eski Bebek X Kusag1 |Gelecektekile
Zemke vd. | Askerler usagl
2000 (1922- Patlamasi (1961- r (1980-
1043) (1943-1960) 1980) 1999)
Sessiz
H 13. Kusak .
S(?[::lis\'lse Kusak |Patlama Kusagi 3( 19 ; ffl Milenyum
2000 (1925- (1943-1960) 1081) (1982-2000)
1943)
Sessiz g
Martin ve Kusak Pif:ﬁzm X(ng_gl Milenyumlar
Tulgan 2002  (1925- (1978-2000)
1942) (1946-1960) 1977)
Lancaster ve|Gelenekgile Bebek X Kusag1 Milenvum
Stillman | r(1900- | Patlamasi (1965 | 1o 1_1’999)
2002 1945) | (1946-1964) 1980)
Oblinger ve | Yetiskinler Bebek X Kusagi g 7 Kusagi
. Y Kusagi
Oblinger (1946 Patlamasi (1965- (1981-1995) (1995-
2005 dncesi) | (1947-1964) 1980) 2010)

Kaynak: Thomas C. Reeves ve Eunjung Oh, (2008). “Generation Differences”,

Handbook of Research on Education Communications and Technology.

Reeves ve Oh (2008) tarafindan yapilan, farkli arastwrmacilara ait kusak
siniflandirmalar asagida verilmistir (Tablo 1.1). Tabloda yer alan kaynak tarihleri
ve kusak siniflandirmalar1 degerlendirildiginde; her yazarin kendi devri igerisinde
onceki donemlere 151k tutacak nitelikte bir siniflandirma yaptigr goriilmektedir.
Smiflandirmalarin baslangi¢ ve bitis tarihleri dnceki nesiller agisindan birbirine
yakin olmakla birlikte kendi devrine ait son ddonem kusak belirlemelerinde
farkliliklar ~ bulunmaktadir. Glinlimiizde  yasayan  niifus  ag¢isindan
degerlendirildiginde Bebek Patlamasi Kusagi oncesindeki kusaklara ait olan birey

sayist oldukga diigiiktiir. Ayrica giiniimiizde ¢alisma ve ekonomik hayat icerisinde
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yer almaya baslayan Z Kusagina ait bireylerin sayisi da oldukca yiiksektir. Bu
yaklagimlardan yola ¢ikarak literatlir arastirmasi genisletilerek, Z Kusaginin da
kapsamda yer aldigi, yakm tarihli farkli kaynaklardan elde edilen kusak

smiflandirmasi tablosu hazirlanmistir (Tablo 1.2).

Tablo 1.2: Farkli Kaynaklarda Yer Alan Kusak Siniflandirmalari

Kaynaklar Siniflandirma
Sessiz V _
Williams ve | Kusak Bebek X Kugagt Y Kusagi Z Kusag1
Page 2011 (1930- Patlamasi (1965- (1977-1994) (1995-
: (1946-1964) 1976) 2010)
1945)
Yapici , _
McCrindle, | Kusak Bebek | XKusagt | o o | ZKusag
M. 2014 (1920- Patlamasi (1965- (1980-1994) (1995-
' (1946-1964) | 1979) 2000)
1945)
Sessiz V -
Turner, A. | Kusak Bebek | X Kusagt |y jqagy | 2 Kusals
2015 (1922- Patlamasi (1965- (1977-1992) (1993-
1945) (1946-1964) 1976) 2005)
Francis ve Bebek X Kusagi Y Kusag: Z Kusagi
Hoefel 2018 - Patlamas: (1960- (1980-1994) (1995'
(1940-1959) 1979) 2010)
o - Bebek X Kusagi - Z Kusagi
Arastirma Kusak Y Kusagi
Merkezi | (1928- | e OO qograg0g) | OO
2019 1945) (1946-1964) 1980) 2012)

Bu arastirmada, tarih araliklar1 ve arastrma agisindan daha uygun oldugunun
diisiiniilmesi nedeniyle Williams ve Page (2011) arastirmasinda kullanilan

smiflandirma kullanilmastir.

1.1.1. Bebek Patlamas1 Kusag

Bebek Patlamasi (Baby Boomers) kusag1 1946-1964 yillar1 arasinda dogan kusaktir
(Twenge vd., 2010). Bugiin bu kusaga dahil olanlar 56 ile 74 yaslar1 arasindadir. II.

Diinya Savas1 ve ekonomik buhran sonrasinda hizla artan dogum oranlar1 nedeniyle
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bu kusaga, “Bebek Patlamas1 Kusag1” denilmistir (Tolbize, 2008, s. 2). Bu donemde
ABD’de 75,8 milyon bebek diinyaya gelmistir. Bu rakam 1964 yilinda ABD
niifusunun %40’ 1 kargilamaktadir (Green, 2006, s. 8).

Bebek Patlamasi kusagi, yasam tarzlar1 ve tutumlari agisindan kariyer odakli hatta
iskolik denilebilecek ozelliklere sahiptir. Bireysellige, kendini ifade etmeye,
iyimserlige ve “simdi burada ol” yaklasimina 6nem vermektedirler. Odak
noktalarini “ben” kavrami olusturmakta ve 1y1 bir yasam hakkina sahip olduklarini
savunmaktadirlar. Teknolojiyi daha c¢ok hayatlarim1 kolaylastirmak ve zaman
kazandiracak bir ara¢ olarak gormektedirler. Fiyat bilincine sahip olmakla birlikte
en iyiye sahip olma egilimindedirler. Ben Kusagi, Ask Kusagi, Woodstock Kusag1
ve Sandvi¢ Kusagi olarak da adlandirilmaktadir (Williams ve Page, 2011, s.4).

Tarihteki en genis ¢apl kusak, Bebek Patlamasi kusagi olarak bilinmektedir. Bu
kusagin bencil ve rahatina diiskiin olmasi, samimiyetten uzak davranislara sahip
olmasmin temelinde, ebeveynleri olan Sessiz Kusagin ¢ocuklarina karsi asiri
diigkiin olmalar1 ve savas sonrasi rahatlama donemiyle birlikte ¢ocuklarint 6zgiir

yetistirme ¢abalarinin neden oldugu diisiiniilmektedir (McCrindle, 2014, s. 57).

Bu kusagin temel degerleri arasinda; iyimserlik, takim ruhu, kisisel tatmin, saglik
ve saglikli yasam, kisisel gelisim, genclik, ¢alisma ve katilim yer almaktadir. Bu
kusak ayrica sivil haklar hareketi ve Vietnam karsit1 savas gosterilerine de sahit
olmustur. Ebeveynlerinin biiylik beklentileriyle yetistirilmis, iyi bir egitim almas,
yogun ilgi gérmiis ve yetiskinlik donemlerinde kendine giivenen, kariyerlerine
odakli, hayata karsi iyimser ve olumlu bakan bireyler haline gelmislerdir. Is
yasaminda caligkan ve fedakar olmalarmnin yanmi swra sorumluluk duygulari da
fazlasiyla gelismistir. Bu kusak tiyeleri geleneksel kurumsal hiyerarsiyi

savunmaktadirlar (Zemke vd., 2000).

Bebek patlamasi kusagi televizyon diinyasmi yasayan ilk kusaktir. Televizyonun
bu kusagin karakteri tizerinde dnemli bir etkisi oldugu varsayilmaktadir (Ball ve

Gotsill, 2011, s. 18). Televizyon Bebek Patlamasi kusaginda ger¢ek zamanli
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alternatif bir diinya yaratmis ve ¢ogu insan giiniin 6nemli bir kismini televizyon

seyrederek tiikketmeye baglamistir (Tapscott, 2009).
1.1.2. X Kusag

Baby Bust, Aylaklar, Neden Ben Kusagi, ebeveynleri calisan kusak olarak da
adlandirilan X Kusagi; 1965-1977 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusmaktadir
(Williams ve Page, 2011, s.6).

X Kusagi adi ilk kez Amerikali savas fotografcist Robert Capa (1954) tarafindan
kullanilmistir. Robert Capa’ya gore, X Kusagi hakkinda yeterli bilgi sahibi
olunmamasi ve bu kusagi tanimlamak i¢in kendisinden 6nceki ve sonraki kusaklarla
iliskilendirilmesi nedeniyle, matematiksel olarak bilinmeyeni ifade eden “X” terimi

ile adlandirilmistir (Ulrich, 2003).

Kayip Kusak olarak da adlandirilan X Kusagi, c¢ocukluk doneminde calisan
ebeveynlerinin iizerlerine yiikledikleri sorumluluklar, aile i¢inde yasanan sorunlar
ve i hayatma bagladiklarinda karsilasmis olduklar1 zorluklar nedeniyle siipheci ve
giiven olgusuna agir1 6nem veren bir yapiya sahiptirler. Aile kavrami konusunda
hassas olan bu kusagin satin alma kararlarinda da oncelikleri aile oldugundan uzun

donemli deger yaratan {iriin veya hizmetleri satin alma egilimindedirler (Sams,

2018).

X Kusag: kiiciik yasta sorumluluk alarak kendi kendilerine biiyiidiikleri icin,
calisma ortaminda yonetilmekten ziyade yaraticiliklarini kullanarak hedeflerine ve
beklentilerine ulasmak istemektedirler. Bu kusak {iyeleri, geleneksel ise odakl
calisma sekillerinden farkli olarak smirlarin ¢ok fazla belirgin olmadig1 ortamlarda
calismay tercih etmektedirler (Buckley vd., 2001, s. 81). Geng yetiskinliklerinde
yiiksek risk alan ve is hayatinda Bebek Patlamasi1 Kusagi’na oranla daha az sadakat
gosteren bu kusak, iliski kurma ve evlilik konularinda 6zellikle ebeveynlerinin
basarisiz evliliklerine sahit olduklar1 i¢in daha temkinli davranarak gec yasta

evlenmeyi tercih etmislerdir (Parry ve Urwil, 2011).
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1992 yilinda internetin kamuya agilmasiyla birlikte bu kusak internetin ilk ger¢cek
kullanicilar1 olmustur. Boylece internetle gelen bilgi patlamasindan biiyiik 6lgiide
sorumlu olmuslardir (Dunne vd., 2011). X Kusag1 dijital 6ncesi ve dijital kiiltiirleri,
liberal ve neo-muhafazakar siyasi dalgalanmalari, maddi bollugu ve ekonomik
sikintilar1 ayni anda yasamis bir kusaktir. 1980 ve 1990 yillarinda olgunlasmaya
baslayan X Kusagi iiyeleri tiiketim odakli bireyler olarak var olmuslardir (Katz,
2017, s.17). Tiiketim kararlar1 agsamasinda {iriiniin 6zelliklerini ve bu iiriiniin neden
gerekli oldugunu bilmek isterler. Tiiketim konusunda bilin¢li ve diisiik fiyat

hassasiyetine sahiptirler (Williams ve Page, 2011, s.7).

Kendisinden 6nceki neslin golgesinde yetisen bu donemin bireyleri ebeveynlerine
gore var olanla yetinebilen, daha gercekei ve diinyaya bakis agilar1 daha praktiktir
(Zemke vd., 2000).

1.1.3. Y Kusag

1977-1994 yillar1 arasinda dogan Y Kusagi, toplumun neredeyse tamaminin is
hayatinda yer aldigi, etnik ve kiiltiirel ¢esitlili§in yogun goézlendigi ve sosyal
farkindalhigin yiiksek oldugu bir donemin ¢ocuklar1 olarak degerlendirilmektedir

(Williams ve Page, 2011, s.8).

Bu kusak, kiirtaj ve bosanma oranlarinin diistiigli ve bebeklerin toplumda éneminin
cok yiikseldigi bir zamanda dogmuslardir ve “arabada bebek var” uyarilarinin ilk
kez kullanildig1 donemde asir1 korunan bebekler olarak tarihe ge¢mislerdir (Howe

ve Strauss, 2007, s. 45).

Genellikle Y Kusagi olarak adlandirilan 1980 sonras1 dogan kisileri tanimlayan bu
kusak, ayni zamanda; Milenyum Kusagi (Millenials), Neden? Kusag1 (Generation
Why), Internet Kusag: (Internet Generation), Patlama Kusagi Yansimasi (Echo
Boomers), Hafif Patlama Kusagi (Boomlet), Nexter’lar (Nexters), Nintendo Kusagi
(Nintendo Generation), Glinesisigl/Nese Kusagi (Sunshine Generation) ve Dijital
Kusak (Digital Generation) olarak da adlandirilmaktadir (McCrindle, 2014).
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Literatiirde kusaklarla ilgili farkl tarih araliklarina rastlamak miimkiindiir. Ancak
bu smiflandirmalar belirli bir sistematige dayanmaktadir. Kusaklar genellikle
baslangi¢ ve bitis araliklaria gore belirli bir y1l karsiligia gore belirlenmektedir,
ancak yine de burada kesin bir formiil bulunmamaktadir. Y Kusagi’nin 16 yillik
araligt (1981-1996), onceki nesil X Kusagi’nin araligmma (1965-1980) gore
belirlenmistir (Dimock, 2019).

Bu kusaga, teknik bir terim olarak X’ten sonra gelen kusak oldugu Y Kusagi
denilmistir. 2013 yilinda Time Dergisi’nde yaymlanan bir makalede milenyumlarin
baslangic dogum yillarinin 1980 veya 1981 oldugu belirtilmistir. Bu makalede
ayrica “Y Kusagi: Ben Ben Ben Nesli” olarak tanimlanarak, bu kusagin
ebeveynlerinin Bebek Patlamasi Kusagi’nin ¢ocuklar1 oldugu ifade edilmistir.
Florida Eyalet Universitesi’nde Psikoloji Profesdrii ve Benlik Saygis1 editdrii Roy
Baumeister (2013)’e gore; “1970’lerde insanlar ¢ocuklarina benlik saygisi
asilayarak basar1 sanslarini arttirmay1 umuyorlardi ancak zaman igerisinde bunun
bir hata oldugunun farkina varildi. Ilk bulgular, ger¢ekten de, benlik saygis1 yiiksek
cocuklarin okulda daha iyi performans gosterdigini ve cesitli tiirlerde sorun
yasamalarmin daha az olas1 oldugunu gosterdi. Daha sonra, benlik saygisinin bir
neden degil, bir sonug oldugunu 6grendik.” Bu neslin ben-merkezli olmasinin temel
nedeni, insanlarin benlik saygisini arttirmaya c¢alistiklarinda, bunun yerine

yanlislikla narsizmi artirmig olmalaridir (Twenge, 2013).

Y Kusagi i¢in dzgiirliikkler vazgecilmezdir, her alanda ve her anlamda 6zgiir olma
beklentisi icerisindedirler. Teknoloji kullanimi agisindan kisisellestirilmis iiriin
kullanimi tercih etmektedirler. Satin alma karari vermeden once iiriin ve
hizmetlerle ilgili detayli bilgi sahibi olmak isterler. Ayrica diiriistliik ve seffafliga
onem gosterirler. Eglenceli bir yapiya sahiptirler, her alanda eglenceye O6nem
verirler. Tletisim Y Kusag1 i¢in nemlidir, gelisen teknolojiyle birlikte iletisim agm1
sosyal medya iizerinden aktif olarak kullanmaktadirlar. Bu kusak i¢in hiz ve yenilik

onemli unsurlardir (Tapscott, 2009).
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Y Kusagi genellikle bagimsiz, kendine giivenen, isbirlik¢i, bencil ve cesitlilik
icerek bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu kusak her seyi basarabilecegine
inanmakta, “yiiksek beklentili, risk alabilen ve yiiksek verimli” oldugunu
diistiinmektedir. Kendi ebeveynlerinden farkli bir diinyada biiyiiyen ve modern
teknolojiler ve tiiketim toplumu ile c¢evrilmis Y Kusagi doniisiimcli bir yapiya

sahiptir (Puybaraud, 2010).
1.2. Z Kusag ve Ozellikleri

1995-2010 yillar1 arasinda dogan Z Kusagi, aile kurumuna 6nem veren, sorumluluk
sahibi, 6zgiin ve gerceklik degerlerine sahip bireyler olarak degerlendirilmektedir.
11 Eylil, ekonomik belirsizlik, okul siddeti gibi genis bir gecmise sahip olan
kiiresel ve cesitli bir nesildir. Ebeveynleri tarafindan, bu ¢ocuklara giivenligin
bireysel haklardan ve ayricaliklardan dahi daha oncelikli oldugu 6gretilmistir. Bu
nedenle Z kusagi i¢in giivenlik olgusu 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Williams
ve Page, 2011).

Z kusagi iiyeleri tamamen teknoloji caginda dogduklarindan dolay1 teknoloji ile i¢
icedirler. Bu nedenle Z Kusagi tamimlanirken, “iGen”, “Next Generetion”, “Instant
Online (Her zaman ¢evrimigi)” ve “Dijital Cocuklar” adlariyla da anilmaktadir. Bu
internet meraklisi, teknolojik okuryazar kusak, kablosuz kopri baglantil,
kullanicilar tarafindan yaratilan diinyadaki herhangi bir bilgiye sadece birkag
tiklamayla ulagabilmektedir. Bu kusak tamamen dijitaldir, dolayisiyla iletisim ve

sosyal etkilesim aligkanliklar1 da dijital hale gelmektedir (Levickaite, 2010, s. 173).

Z kusagmin Ozelliklerini; karakteristik ozellikleri, 6grenci olarak ozellikleri, is
hayat1 agisindan o6zellikleri, teknolojiyi kullanimi agisindan 6zellikleri ve tiiketici

olarak ozellikleri olmak tizere bes kisimda incelemek miimkiindiir.
1.2.1. Z Kusaginin Karakteristik Ozellikleri

Z kusagmin karakteristik 6zellikleri ile diger kusaklar arasinda belirgin farkliliklar

bulunmaktadir. Bu farkliliklarin olusmasimda 6nemli olan etkenlerden birisi Z
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kusaginin aile yapisidir. Z kusaginin ebeveynleri; Bebek Patlamasi, X ve Y olmak
iizere ii¢ kusaktan da olabilmektedir. Y kusagi rakip degil bir takimin pargasi olarak
yetistirilirken, Z kusagina sadece en iyilerin kazanabildigi diisiincesiyle rekabet
ogretilmektedir. Ciinkii onlarin anne ve babalar1 ekonomik bunalima tanik olmus
ve herkesin kazanan olamayacagini deneyimlemistir. X kusagi ise, Z kusagina
kendi basina bagsarabilme becerilerini, nasil hayatlarini siirdiireceklerini ve uyum
saglayacaklarint 6gretmektedir ki bu durum anne baba tarafindan evde verilen
egitim modeline donlismiistiir. Aile bireylerin listlendigi roller agisindan; bu kusak,
ebeveynlerinin ekonomik hayat ve sosyal hayat igerisinde birbirine destek olan
birlikte hareket eden rollerini gorerek biiylimekte ve bu durum c¢ocuklarin

gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir (Sladek ve Grabinger, 2018, s. 1).

Z kusaginin karakteristik 6zellikleri tizerinde etkili olan diger bir faktor ise i¢inde
bulunduklar1 donemin toplumsal olaylaridir. Teror olaylari, ekonomik krizler,
toplumsal kaygi ortamlar1 gibi ¢esitli faktorlerin etkisiyle biiyliyen bu kusak
kendinden emin ve diinyay1 degistirebilecek giice sahip oldugunu diisiinen bir
yapiya sahiptir. Yaraticiliklar1 gelismis olan bu kusak ayni zamanda sorumluluk
sahibi ve iyimserdir. Ekonomik krizlerin yansimasi olarak bu kusagin gilivenlik
anlayis1 6nem kazanmakla birlikte egitimin de daha giivenli bir hayat i¢in gerekli

oldugu goriisii kabul edilmistir (Williams ve Page, 2011).

Sosyal ve toplumsal konularda farkliliklara ve ¢esitliliklere kars1 anlayish ve agik
goriislii olan Z kusagi bireyleri; etnik, cinsel, dini, ideolojik vb. gibi ¢ok sayida
konuda esitlik ve 6zgiirliik yanlisidir (Singh, 2014, s. 59).

Seemiller ve Grace tarafindan 2014 yilinda yapilan arastrmada, Z kusagi
ogrencilerinin kendilerini sadik, diisiinceli, sefkatli, acik fikirli ve sorumluluk
sahibi olarak tanimladiklar1 belirtilmistir (Seemiller ve Grace, 2016, s. 31). Bagka
bir aragtirmaya gore ise, Z kusagi1 genglerini bagimsiz, bireysel, narsist, aceleci ve
kisisel hedeflerini dikkatlice takip eden bireyler olarak tanimlamistir (Runcan,
2015).
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1.2.2. Z Kusagimin Ogrenci Olarak Ozellikleri

Glinlimiizde en kiigiigii 10, en biiyligli 25 yasinda olan Z kusagi bireylerinin biiyiik

cogunlugu halen 6grencidir.

Z kusagi bireyleri, yasca daha biiylik ebeveynler tarafindan ve daha once hig
olmadig1 kadar tecriibeli O6gretmenler tarafindan egitilmistir. Bu bireyler,
kendilerinden 6nce gelen kusaklardan daha hizli biiyiimekte, daha 6nce egitim
gormekte ve pazarlamaya daha gen¢ yasta maruz kalmaktadirlar. Bu internet
meraklisi, teknolojik olarak okuryazar kusak, ¢oklu gorevlendirilmistir. Onlar,
dogrulugundan c¢ok hiza Onem vererek bir gorevden digerine cok c¢abuk

gecgebilmektedirler (Levickaite, 2010, s. 173).

7 kusagi bireyleri istedikleri bilgiye ¢ok kisa siire i¢erisinde kolayca ulagabildikleri
icin, bilgiyi ezberlemeyi tercih etmezler. Z kusagi, bilgiyi ezberlemekle vakit
kaybetmek yerine; bilgiye nasil ulasabilecegi, bilgiyi nasil yorumlayabilecegi ve
bilgiden nasil yararlanabilecegiyle ilgilenir. Z kusagi bireyleri kiiciik yaslardan
itibaren televizyon, video oyunlari, internet videolar1 vb. gibi gorsel uyaricilarla
vakit gecirdikleri igin gorerek Ogrenmektedirler. Onceki kusaklar yazili
kaynaklardan ogrenirken; Z kusagi gorsel kaynaklardan Ogrenmeyi tercih

etmektedir (Sladek ve Grabinger, 2018, s. 11).

Holton ve Fraser (2015) tarafindan yapilan ¢calismada, Z kusaginin teknolojiyle olan
iliskileri ile 6grenme stilleri ve siireclerinin de bir takim farkliliklar gosterdigi
belirtilmistir. Z kusagini, asla bilgi beklemek zorunda kalmayan, bilgiye aninda
erigebilen ve inceledikleri metin {izerinden aninda sorular {iretip yanitlar bekleyen
bir nesil olarak tanimlamislardir. Gegmisin isitsel ve otur-dinle stilinden ¢ok daha

farkli olarak gorsel ve uygulamali 6grenme stillerini onayladiklarini belirtmislerdir.

Seemiller ve Grace tarafindan 2014 yilinda yapilan arastirmada ise, Z kusagi
ogrencilerinin 6grendiklerini gercek hayatta hemen uygulayabilecekleri uygulamali

o0grenme bigimlerini tercih ettikleri vurgulanmistir. Bu kusagin 6grencileri, bir
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seyler 6grenmek istediklerinde baskalarinin nasil yaptigini izlemekte, ardindan da
kendisi yapmaya ¢alismaktadir. Bu yaklasim, Z kusagi 6grencilerinin video yoluyla
bilgi arama egilimlerine yansimaktadir. Bu &grenciler, bir makale veya e-kitap
okuyarak, ¢evrimigi bir modiilii tamamlayarak ya da bir 6gretim videosu izleyerek,
bireysel ortamda bir¢ok egitim uygulamasma katilabilmektedirler (Seemiller ve

Grace, 2016, s. 31).
1.2.3. Z Kusagimn is Hayat1 Aqisindan Ozellikleri

Z kusagmmin ebeveynlerinin c¢ogunlukla X kusagi bireylerinden olugmasi, Z
kusagmin farkli karakteristik oOzelliklerinin ortaya ¢ikmasinda etkin rol
oynamaktadir. X kusagi bireyleri baslarina gelen zorluklarla kendi baslarina
miicadele etmek zorunda kaldiklar1 i¢in, ¢ocuklarinin hayata karsi gercekei bir
bakis agisina sahip olmalarini, kendi kararlarin1 almay1 6grenmelerini, egitim ve
kariyer gibi konularda geleneksel yollar1 takip etmemelerini ve kendileri i¢in en
uygun yolu birden fazla deneyim sonrasinda belirlemelerini istemektedirler. Bu
sekilde yetistirilen Z kusagi bireylerinin, yonetim ve liderlik becerilerinin son
derece gelismis olacagi ve is yasaminda degisim yaratacaklar1 tahmin edilmektedir

(Sladek ve Grabinger, 2018, s. 1).

Snigh (2014), Z kusaginin is yasaminda en Onemli beklentilerinin, ¢aligma
saatlerinin 6zgiir olmasi, izinlerine ve izinli oldugu saatlere hassasiyet gdsterilmesi,
ne yapmalar1 gerektiginin siirekli tekrarlanmamasi, yOneticilerinin iizerlerinde
otorite kurmaya caligmamasi, kendilerini gelistirmelerine ve gergeklestirmelerine
olanak taninmasi, yurtdisinda egitim alarak kiiresel is piyasalarinda calisma
olanaklarinin bulunmasi olarak smralamistir. Ayrica Z kusagi, profesyonel bir
kariyere odaklanmak yerine, kariyer kavramma biraz daha materyalist bir
yaklagimla daha somut ve maddi beklentiler iizerinde yogunlagmaktadir (Snigh,

2014, s. 59).

Mitchell (2008), Z kusaginin uzun veya belirli saatleri kapsayan ¢alisma stireleri

yerine esnek calisma saatlerini sevdigini ifade etmistir. Esnek ¢alisma yontemi,
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calisan motivasyonunu ve moralini arttirmakta, devamsizlik oranini diisiirmekte,
isletmede verimlilik artis1 saglamakta buna paralel iicretlerde artisa sebep

olmaktadir. Bu nedenlerle Z kusagi calisanlar esnek calisma yontemini tercih
etmektedir (Mitchell, 2008, s. 667).

Z kusagmin is hayatinda verimli olmasmi etkileyen diger bir unsur da yoneticileri
ile olan iligkileridir. Z kusagmnin Ozellikleri dikkate alindiginda bu kusaga ait
calisanlarin, organize etme, planlama, ise alma, kontrol etme gibi temel yonetsel
Ozelliklere sahip bir yOnetici tarafindan yonetilmesi olduk¢a giictlir. Z kusagi
calisanlarinin yoneticileri; yonetebilme otoritesine sahip, calisanlarini cesitli
yollarla motive edebilen, karizmasiyla etkileyebilen, sosyal yetenekleri bulunan ve
empati yetenegine sahip olan lider konumundaki kisiler olmalidir. Bu niteliklere
sahip yoneticiler, Z kusagi calisanlarmin verimliligini artirmak i¢in ig tanimlarini
yeniden tasarlayarak, ¢alisanlarin becerileri ile isleri arasinda uyumun olugsmasina

da katki saglayabilmektedir (Arar ve Yiiksel, 2015).

Dell Teknoloji tarafindan yapilan arastirma ¢alismasina gore; arastirmaya katilan Z
kusag1 bireylerinin %80°’1i en son teknolojilerle donatilmis ortamlarda ¢aligmak
istediklerini, %91°1 teknolojinin benzer istihdam teklifleri arasinda is se¢imini
etkileyecegini ve %80°1 teknoloji ve otomasyonun daha adil bir ¢aligma ortami
yaratacagina inandiklarini soylemislerdir. Bu bulgulara bagli olarak igverenlerin,
ise alim asamasinda Z kusagina hitap edebilmeleri i¢in teknolojiyi vurgulamalar1
gerektigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Yine arastirmada Z kusagi bireylerinin
deneyim acisindan endiseli olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin  %52’si
igverenlerin istedikleri teknoloji becerilerine sahip olduklarmni ancak teknik
olmayan becerileri konusunda yetersiz olabileceklerini diislindiiklerini belirtmistir.
Bununla ilgili olarak, yoneticiler, ¢alisanlar arasindaki teknik beceri farkliliklarma
yonelik programlar1 arastirmasi gerekmektedir. Sirketler Z kusagi ¢alisanlarin staj,
is rotasyonu ve diger programlar araciligiyla yumusak beceriler ve giliven

gelisimine katki saglamasi gerekmektedir. Okullarda &grencilere verilen
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egitimlerde; elestirel diislince, mantik, yargi ve yaratici diirtii gibi isverenler

tarafindan aranilan becerilerin kazandirilmasi da gerekmektedir (Dell, 2018).
1.2.4. Z Kusaginin Teknolojiyi Kullanim A¢isindan Ozellikleri

Z kusagi, bazi arastirmacilar tarafindan App Kusag1 (The App Generation) olarak
da adlandirilmaktadir. Bunun temelinde yatan neden ise, bu kusagin gelisen
teknolojilere baglh olarak bilgisayar, tablet ve akilli telefonlarinda uygulamalari
yogun olarak kullanmasidir. Dijital bir diinyanin tam ortasina dogan Z kusagi
bireyleri, en yeni, popiiler ve en gii¢lii teknolojik cihazlarla ¢evrelenmekte ve

kendisini de bu cihazlarmn bir pargasi olarak gérmektedir (Gardner ve Davis, 2013).

Z kusagi dogumundan itibaren teknoloji ile i¢ igce biiylimiistiir ve teknoloji
kullanimdaki egilimleri siirmeye devam edecektir. Bu kusak internette ergen
bagimsizligii uygulayan ilk nesil olma 6zelligine sahiptir. Kendilerine yardimci
olmalar1 icin velilerine veya Og8retmenlerine ihtiyag duymadan bilgiye erisim
saglayabilmektedirler. Z kusagi i¢cin sanal arkadasliklar ve teknolojiyle gelen gii¢
onemli bir yere sahiptir. Internetin olmadig1 ya da teknolojinin kullanilamadig bir

ortam diistinemezler (Williams ve Page, 2011, s.10).

Z kusagi icin “her zaman ag¢ik™ bir teknolojik ortamda biiyiimenin hem olumlu hem
de olumsuz etkileri gozlenmektedir (Dimock, 2019). Nano teknoloji ¢ocuklar1
denilen bu kusak iiyeleri diinyay1 ceplerine sigdirabilmektedir. Sosyal medya
sayesinde tiim diinyayla iletisim halinde olmalar1 Z kusagi bireylerinin diinya
vatandast olarak yetismelerini saglamaktadir. Yaptiklari, yasadiklar1 herseyi tek
tusla tiim diinyaya duyurabilmekte, yine tek tusla diinyada olup bitenleri
ogrenebilmektedir. Bu bireyler her fiziksel unsurun dijital bir karsilig1 olan doneme
dogmustur. Bu nedenle fiziksel diinya ile sanal diinyayi bir olarak gérmektedirler
(Sladek ve Grabinger, 2018, s. 1). Bununla birlikte, bir ekrana siirekli bagli kalmak,
Z kusaginin dnceki nesillere kiyasla daha yerlesik bir yasam tarzini benimsemesine
neden olmaktadir. Bu durum, son otuz yilda ergen obezite oranlarinin dort katina

cikmasinda etkili olmustur. Bu kusak i¢cin sokakta oyun oynamak yerine video
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oyunlart oynamak ve internette gezinmek daha cok tercih edilir olmustur.
Ogrenciler sinifa diziistii bilgisayarlari, tabletleri ve akilli telefonlar1 ile
gidebilmekte, bdylece aninda ¢ok sayida cevrimici bilgi, web siteleri, dergi
makaleleri, bloglar, forumlar, videolar ve sosyal medya ile etkilesim
kurabilmektedirler. Cevapsiz aramalari telesekreterle kontrol etmek i¢in eve gelme
giinleri ¢ok geride kalmistir. Artik bir kisinin cep telefonundan metin, telefon, e-
posta veya anlik mesaj yoluyla birisine ulagsmasi her zamankinden kolay olmaktadir

(Seemiller ve Grace, 2016).

We Are Social tarafindan her yil agiklanan rapora gore; 2020 Ocak ay1 itibariyle
diinya niifusu 7,75 milyara ulasmistir. Yas gruplarina gore degerlendirildiginde 10-
25 yas arasi bireylerden olusan Z kusagi, 1,8 milyar ve toplam niifusun %23’i
olarak raporlanmistir. Yine rapora gore, diinya genelinde 5,19 milyardan fazla insan
cep telefonu kullanmaktadir. 3,80 milyar sosyal medya kullanic1 bulunmakta ve
internet kullanan kisi sayis1 bir onceki yila gore %7 artis gostererek 4,54 milyara
ulagmustir. Diinyadaki internet kullanicilarinin %92’si mobil cihazlar {izerinden
baglant1 saglamaktadir. Mobil cihazlarin yaygmhigina ragmen, 16 ila 64
yaslarindaki internet kullanicilarinin dortte {i¢ii hala diziistii bilgisayar ve masaiistii
bilgisayarlar araciligiyla ¢evrimici olmaktadir. Ayrica, tiim web sayfasi isteklerinin
yaklasik %53 iiniin cep telefonlarindan geldigi ancak bilgisayarlarin halen %44’ litkk
bir paya sahip oldugu ve %2,7’lik bir paym da tabletlere ait oldugu goriilmektedir.
Tiim bu veriler, kisilerin ¢evrimi¢i olma tercihlerinin yas gruplarmma gore farkl
cihazlar1 kullanmakta oldugunu gostermektedir. Z kusaginin sayisal biiyiikligi ile
karsilastirildiginda internet kullanimi ve 6zellikle akilli telefon araciligiyla sosyal
medya kullanimi igerisinde olduk¢a biiylik bir paya sahip oldugu
sOylenebilmektedir (We Are Social, 2020).

1.2.5. Z Kusaginin Tiiketici Olarak Ozellikleri

Z kusag1 kendinden once gelen kusaklara gore daha pragmatik ve gercekei bir
tilkketici profiline sahiptir. Satin almadan Once bilgilere erismeyi ve bunlari

degerlendirmeyi tercih etmektedir. Sadece satin aldiklari iriinii degil ayn1 zamanda
19



tilketme eylemini de analiz etmektedir. Z kusagi i¢in tiiketim sadece tirlinlere veya
hizmete sahip olmak anlamimna gelmemekte bu nedenle onlar1 satin almasi da
gerekmemektedir. Erisim olanaklarmin yayginlagmis olmasi tiiketim kavramina
bakis acismi da degistirmektedir. Ozellikle liiks tiiketim mallarina olan ilgileri ve
bu {iriinleri tiikketme beklentilerini satin alma yerine kiralama, abone olma ya da
iiyelik gibi yeni modellerle ger¢eklestirmektedir. Z kusagi otomobil satin almak
yerine kiralamayi, spor aleti satin almak yerine spor salonuna iiye olmay1 ya da
sinemaya gitmek yerine evinde kablolu yaymdan film izlemeyi tercih
edebilmektedir. Boylece iirlinler hizmet haline gelmekte ve Z kusagnin tiiketimine
sunulmaktadir. Z kusagi i¢in tiiketimde belirleyici olan diger bir unsur marka
bilincidir. Z kusagi teknolojiyle biitiinlesmis bir kusak olmasmin etkisiyle tiim
markalar1 ve marka kullanicilarini yakindan takip edebilmektedir. Ozellikle
referans gruplar1 (taninmis kisiler, akran gruplari, reklam yiizleri vs.) Z kusaginin
marka tiiketimi {izerinde onemli etkiye sahip olmaktadwr. Yine Z kusagi icin
kisisellestirilmis tiriinler ve hizmetler, kisiye 6zel sunumlar da satin alma tercihleri
iizerinde etkili faktorlerdir. Z kusagi alisilagelmis satin alma yontemleri yerine daha
hizl1 ve giivenli aligveris yontemlerini kullanmay1 tercih etmektedir (Francis ve

Hoafel, 2018).

Magaza ve online aligverisi bir arada kullanan Z kusagi tiiketicileri ayrica
biitlinlesik dagitim kanallarindan da yararlanarak donem sartlarina uygun olarak
teknolojik gelismelere uyum saglamaktadirlar. Ayrica internet ve sosyal medyay1
aktif bir sekilde kullanan Z kusagi tiiketicileri, c¢evrimi¢i topluluklara 6nem

vermekte ve online yorumlari okumaya yonelmektedir (Artemova, 2018, s. 34).

Z kusag iiyeleri ¢evrimi¢i ve cevrimdist ortamlar1 sosyalleserek ve aligveris
yaparak sorunsuzca gezinmektedir. Cevrimici aligveris yapan Z kusagi iiyelerinin
yarisindan fazlasi elektronik, kitap, miizik, spor malzemesi ve kisisel bakim
driinlerinden kiyafet, ayakkab1 ve moda aksesuarlarma kadar pekcok kategoride

cevrimici aligveris yapmayi tercih etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 78).
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Z kusag1 kiigiik yaslardan itibaren tiiketime dahil olabilmektedir. Bu kusagin
ebeveynleri gidadan giyime, otomobilden tatile kadar tiim ihtiya¢ ve isteklerini
cocuklarma gore belirlemektedir. Kiiciik yaslardan itibaren televizyon, video ve
ebeveynlerine ait akilli telefonlar1 kullanabilen bu kusagin marka bilinci ve gorsel
cesitliligi de yliksek olmaktadir. Z kusagi cocuklar1, gordiikleri bir reklamdan ya da
bir oyun karakterinden etkilenerek ailelerinin o iiriinii satin almasi konusunda baski1
uygulayabilmektedir. Ileri yaslarda satin alma egilimleri teknolojik iiriinler agirhkli
olmakla beraber marka, model ve kullanim 6zelliklerini de arastirarak daha bilingli
bir sekil almaktadir. Giyim, moda, sa¢ kesimi gibi gorsel begenileri lizerinde de
akran kabulii ve bilinirlik 6nemli bir belirleyici olmaktadir. Uzun siireli hareketsiz
bir yasam tarzina bagli olarak ergenlik doneminde asir1 kilo ve obezite gibi sorunlar
goriilebilmektedir. Bu nedenle ileri yaslardaki Z kusagi icin spor salonlari tiyelikleri
ve saglik sigortasi onemli harcama kalemleri olarak goriilmektedir (Williams ve

Page, 2011, s.11).
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IKIiNCi BOLUM
TUKETICIi SATIN ALMA TARZLARI

Insan dogas1 geregi, tiiketim bilincine dogustan sahiptir. Dogadaki diger canlilarin,
ekolojik sistem icerisinde hayatta kalmak amaciyla beslenmeye ihtiyag
duymalarina karsin, insan ihtiyaglari ¢ok ¢esitli ve smirsiz bir yapidadir. Bu agidan
degerlendirildiginde tiiketim kavrami, dogum ile baslayan ve yasam boyu siiren bir
zaman dilimini kapsamaktadir (Odabasi, 2013, s. 15). Tiiketim faaliyetleri sadece
bir mal ya da hizmetin belirli bir ihtiyaci karsilamasiyla smirli olmamaktadir. Insan
ithtiyaclarmin yani sira istek, duygu ve beklentileri de tiikketim {lizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, tiiketim faaliyetlerine konu olan
iirlin ya da hizmetleri kullanarak tatmin olma beklentisi tasiyan ve bu beklenti
dogrultusunda da {iiriin ya da hizmetler icin harcama yapan bireyler olarak

tanimlanabilmektedir (Odabasi1 ve Barig, 2008, s. 20).

Solomon vd. (2006)’nin, tiiketimle ilgili olarak gelistirdikleri onerme, tiiketicilerin,
mal veya hizmetleri temel fonksiyonlarindan ziyade kendileri i¢in ifade ettikleri
anlamlarina gore satin alma egilimde bulunduklar1 yoniindedir. Buna gore, {iriin
veya hizmet ile birey arasinda kullanicin kimligini ifade etmesine yardimci bir
“benlik kavrami ile bagint1”, iirlin veya hizmetin kullanicinin anilar1 ile bag
kurmasini saglayan bir “nostaljik bagnt1”, iirlin veya hizmetin kullanicisiyla
karsilikli iligski kurmasini saglayan bir “karsilikli bagimlilik™ ve iiriin veya hizmetin
kullanicisma sicaklik, ihtiras gibi duygular hissettiren bir “sevgi” bagi

bulunmaktadir (Solomon vd., 2006).

Tiiketicilerin, mal veya hizmetleri satin almaya karar verme asamasindan, satin
almanin gerceklestigi ve satis sonras1 deneyimlerin degerlendirildigi asamaya kadar
gegen tiim siire¢ boyunca tiiketici davranislarinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir
(Kog, 2016, s. 38). Muter (2002)’e gore tiiketici davraniglari, tiiketicilerin satin
almaya yonelik karar verme asamasinda kullanmis oldugu yontemler, s6z konusu

iirtin ya da hizmetlerle ilgili gelistirdikleri beklenti, tutum ve yargilar ile iirlin ya da
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hizmetin se¢imi ve kullanilmas1 agamalarinin tiimiinii kapsamaktadir (Muter, 2002,

s. 21).

Yapilan bilimsel ¢alismalar ve kiiresellesmenin de etkisi ile pazarlamanin temelini
olusturan iirin veya hizmetlerin niteliksel 6zelliklerinin yerini, insan diger bir
ifadeyle miisteri nitelikleri ve davranmglart almistir. 1950’ler ve 1960’larda
pazarlama kavramlarinin odak noktasini iiriin yonetimi iken, 1970 ve 1980°lerde
miisteri yonetimi odak noktasi haline gelmistir. 1990 ve 2000’lerde ise pazarlama
kavraminm siirekli insan yasamiin farkli alanlarinda da uygulanabilir olmasi ile
birlikte marka yonetimi disiplini giindeme gelmistir. Miisteri yonetimi disiplini,
pazarlamacilarin, pazarlama faaliyetlerinin merkezine “liriin” yerine “tiiketici” nin
konulmasimi fark etmeleri ile ortaya ¢ikmistir. Bu asamadan itibaren de pazarlama,
sadece bir taktik yonetimi olmaktan ¢ikip, iirtinden cok tiiketiciye odaklanan bir
strateji haline gelmistir. 1990’lh yillardan sonra pazarlamacilarin, pazarlama
anlayiglarin1 insan duygularina odaklamalar1 ile birlikte, duygusal pazarlama,
deneyimsel pazarlama ve marka degeri gibi kavramlar ortaya ¢ikmustir. Artik
pazarlamada talep yaratmak i¢in sadece tiiketicinin aklinin degil, kalbinin de hedef
almmas1 gerekmistir (Kotler v.d., 2012). Mittal ve Holbrook (2008)’a gore tiiketici
davranislari, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larini karsilamaya yonelik olarak gerekli
iirlin ya da hizmetleri elde etmek ve tiikketmek i¢in yapmis olduklar1 zihinsel ve
fiziksel faaliyetlerdir (Mital ve Holbrook, 2008). Tiiketici davranislari, sadece
ekonomik bir kavram olmayip, psikoloji, sosyoloji ve antropoloji bilimleriyle de
yakindan iligkilidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyecek olan, kisilik
ozellikleri, tutum ve davranis bicimleri psikolojinin alanina girmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglar1 karsilama isteklerinin tespiti, kisiliklerine
gore farkli iriin ve bildirimlerle tiiketicilerin tepkilerini ya da ge¢mis
deneyimlerinin satin alma tercihlerini nasil etkilediginin belirlenmesi ancak
psikoloji katkisiyla gerceklesebilmektedir. Tiiketicinin davranislarinda etkili olan
diger bir bilim dali ise sosyolojidir. Insan, icinde bulundugu toplumsal yap ile
stirekli etkilesim halindedir. Toplumun en kii¢lik yap1 tas1 olan ailede baglayan bu

etkilesim, is hayati, arkadas gruplar1 ve ait oldugu sosyal ¢evre, kisinin davraniglari
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iizerinde etkili olmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranislar1 iizerindeki bu
etkilerin tespiti sosyoloji ile miimkiindiir. Tiiketici davraniglarinin antropoloji ile
olan iliskisi, kisilerin i¢cinde dogdugu, yasadigi ya da dahil oldugu kiiltiirel etkilerin
kisinin satin alma kararlarini etkilemesinden kaynaklanmaktadir. Yine tiiketicinin
sahip oldugu inan¢ ve degerler de tiiketicinin kararlarmi etkileyen antropoloji
konular1 arasinda yer almaktadir (Odabas1 ve Barig, 2008, s. 43). Tiiketici davranig
modelleri, iktisadi glidiilere agirlik veren Ekonomik ya da diger bir deyisle
Marshallian Model, psikolojik faktorleri odak alan Freudian Model, sosyal
psikolojiyi odak alan Veblen Model ve 6grenme teorisini odak alan Pavlovian

Modeldir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Tiiketici davraniglari tizerinde belirleyici etkiye sahip olan degiskenler; kisisel
ozellikler, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorler olarak siralanmaktadir. Kisisel
faktorler; demografik ve durumsal faktorler olarak iki grupta incelenmektedir.
Demografik faktorler, tiiketicilerin, yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim seviyesi,
geliri, is ya da meslegi gibi demografik 6zelliklerinden kaynaklanan satin alma
tercihlerini belirleyen faktorlerdir. Durumsal faktorler ise planlanan satin alma
davranislariin diginda beklenmedik olaylar ve durumlar neticesinde gergeklesen
satin alma kararlar1 ile ilgili olmaktadwr. Kiiltiir, kisilerin degerleri ve
davraniglarimin toplamimdan olusmaktadir. Kisilerin, yeme-igme, giyinme, konut,
dekorasyon tercihleri ile egitim, sosyal aktivite, eglence ve seyahat tercihleri de
yine kiiltiiriin etkisi altinda sekillenmektedir. Dolayisiyla, kiiltiiriin tiiketicilerin
satin alma davranislar1 iizerinde Onemli bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketici
davranislar1 agisindan karar vermede, kisilerin rolleri ve benzer rollere sahip
olanlarla olan iligkileri de 6nemli olmaktadir. Kisilerin, meslekleri, gelir seviyeleri,
gelirin elde edilme sekli, egitim seviyeleri, yasam kalitesi unsurlar1 sosyal
siiflarinin  belirlenmesini ve bu simiflarin  her birinin kendi igerisinde
degerlendirilmesi de smifin statiisliniin belirlenmesini saglamaktadir. Tiiketici
davranislar1 acgisindan, kisinin i¢inde bulundugu toplumsal statiisii alim tercihleri
izerinde belirleyici olmaktadir. Tiiketicilerin davraniglari lizerinde etkili olan bir

diger faktor de referans gruplaridir. Referans gruplari, basta aile ve yakin arkadas,
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akraba, komsu vb. ¢evresinden olugmakla birlikte, gorsel ve sosyal medya organlari
ile tanman kisiler, mesleki ¢evrenin etkisiyle Ornek alinan kisilerden de
olusabilmektedir. Tiiketicilerin, kisiliklerine bagli olarak satin alma tercihlerine yon
veren, duygusal ve davramigsal faktorler “psikolojik faktorler” olarak
degerlendirilmektedir. Bunlar; motivasyon (giidiilenme), algilama, O6grenme,

tutumlar ve kisilik olarak siralanmaktadir (Mucuk, 2013).

Tiiketici davraniglarinin satin alma kararlar1 izerindeki etkisini belirlemeye yonelik
cok sayida arastrma bulunmaktadir. Bu arastirma c¢alismalarindan bazilari
tiikketicilerin yasam bicimleri ve yonelimleri acisindan cesitli siniflamalara tabi
tutarken, bazilar1 ise tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve uyaricilara kars1 davranig
bigimlerine gore simiflandirmaktadir. Durvasula vd. bu alanda yapilan ¢aligmalari
ii¢ temel gruba aymrmistir: Tiiketici tipografisi yaklasimi, psikografik/yasam tarzi
yaklasmmi ve tiiketici karakteristikleri yaklagimidir (Durvasula vd., 1993, s. 56).
Tiiketici tipolojisi yaklasimia gore, tiiketicilerin genel tipleri tanimlanmaktadir,
psikografik/yasam tarzi yaklasiminda ise tiiketiciler, tercihlerine ve genel yasam
tarzina ait faaliyetlerine gore smiflandirilmaktadir. Tiiketici karakteristikleri
yaklasiminin odaginda ise tiiketicilerin karar verme agamasindaki zihinsel, biligsel

ve duygusal yonelimleri yer almaktadir (Vieira vd., 2011, s. 2).

Tiiketici karakteristikleri yaklasimi alaninda yapilan en kapsamli ¢calisma Sproles
ve Kendall (1986)’a aittir. Bu ¢alismada tiiketicilerin karar verme tarzlari, zihinsel
bir yonelim olarak tanimlanmistir. Amerika’ da egitim goren 482 lise 6grencisi ile
yapilan calismada, tiiketicinin se¢im yapma yontemlerini karakterize etmek icin
dort temel Olciit belirlenmistir. Bunlardan ilki yOntemin tiiketicinin karar
vermesinin zihinsel Ozelligini igermesi gerekliligidir. Tiiketici kararlariyla
dogrudan ilgili olan tiim zihinsel siiregleri icerebilmelidir. ikinci 6lgiit,
karakterizasyonun miimkiin oldugunca eksiksiz ve ana kiitleyi yansitacak nitelikte
bir 6rneklemle yapilmis olmasi gerekliligidir. Ugiincii olarak, ydntem, bir
tiiketicinin her bir karakteristigi nasil derecelendirdigini 6lgmelidir. Dordiincii 6l¢tit

ise yontemin tiiketici egitimleri, arastirmacilar ve finansal danigsmanlar agisindan

25



onemli olan 6nlemleri belirleyebilir nitelikte olmasidir. Bu dort 6l¢iit dogrultusunda
olusturulan “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” yontemine gore tiiketici karar verme
tarzlarnin  sekiz temel zihinsel Ozelligi oldugu belirtilmistir. Bunlar,
mitkemmeliyet¢ilik veya yliksek kalite bilinci, marka bilinci, yenilik ya da moda
bilinci, eglence ve hazci aligveris bilinci, fiyat ve paranin karsilig1 alisveris bilinci,
dirtiisellik, asmr1 secimden kaynaklanan karisiklik ile tliketiciye alisilmis veya

marka sadik yonelimdir (Sproles ve Kendall, 1986, s. 269).

Sproles ve Kendall (1986)’m Tiiketici Tarzlar1 Envanteri 6l¢egi, uygulama alaninin
ABD ve belirli bir 6grenci grubunu kapsamasi nedeniyle genellestirilebilirligi
acisindan farkli arastirmacilar tarafindan sorgulanarak pek c¢ok iilkede defalarca test
edilmistir. Hafstrom vd. (1992) tarafindan 310 Koreli 6grenciyle yapilan ¢calismada
Olcek test edilmis ve “yenilik ya da moda bilinci” faktorii disindaki yedi faktor de
dogrulanmustir. Ayrica ABD 6rnekleminden farkli olarak “zaman ve para tasarrufu”
olarak adlandirilan bir faktér bulunmustur. Darvasula vd. (1993)’nin Yeni
Zelanda’da 210 6grenciyle yapmis olduklar1 calismalarinda modelin sekiz faktor
olarak dogrulandig1 goriilmiistiir. Mitchell ve Bates (1998) tarafindan ingiltere’de
483 tiniversite Ogrencisiyle yapilan c¢alismada, “zaman ve para tasarrufu”
faktoriiniin bulundugu, “marka bilinci” ile “marka baglilig1” faktorlerinin birlestigi,
bunlarin disindaki faktorlerin ise 6lgek model ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Fan
ve Xiao (1998) Cin’de egitim goren 271 iiniversite 6grencisiyle yapmis olduklari
calismada farkl bir yontem kullanarak modeli yeniden uyarlamislardir. Buna gore,
Cinli tiiketicileri en iyi yansitan modelin, marka odaklilik, kalite odaklilik, fiyat
odaklilik, zaman odaklilik ve bilgi kullanimi olmak {iizere bes faktorden olustugu
belirtilmigtir. Ogrenciler {izerinde yapilan bu g¢aligmalara alternatif olarak yas
farkinin 6lgek lizerinde degisim etkisini test etmek {izere Walsh vd. (2001)
Almanya’da 455 yetiskin ile caligma yaparak, “fiyat odaklilik” ve “marka baglilig1”
faktorlerini birlestirip “farklilik arama” faktorii olarak tanimlayarak yedi faktorlii
bir modelin uygunluguna karar vermistir. Unal ve Ercis (2006) tarafindan
Erzurum’da yasayan tiiketicilerle yapilan ¢aliymada ise orijinal dlgekte yer alan

faktorlerden altis1 aynen korunarak toplamda 10 faktorlii bir model gelistirilmistir.
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Bunlar; marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik odaklilik, aliskin olmak, yliksek
kalite odaklilik, dikkatsizlik, aligveris uzmanhgi, degisiklik aramak, aligverise
zaman ayirip zevk almak ve plansiz alisveris yapmaktir (Unal ve Ercis, 2006).
Dursun vd. (2013) tarafindan Istanbul ve Kocaeli’nde yasamakta olan 6grenci ve
ogrenci olmayan yetiskinlerden olusan 120 katilimciyla gergeklestirilen ¢calismada
Sproles ve Kendall (1986)’in Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’nin Tiirk tiiketiciler
acisindan gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Calisma sonucunda orijinal
Olcekteki 40 soru ve 8 faktor yerine 22 soru ve 9 faktérden olusan bir model
gelistirilmistir. Bu dokuz faktor su sekilde siralanmistir: yliksek kalite odaklilik,
marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden-dikkatsiz aligveris,
bilgi karmasasi yasama, marka baghiligi odaklilik, aligveristen kacmma ve
kararsizliktir (Dursun vd., 2013). Ceylan (2013) tarafindan orijinal 6lgegin Tiirk
tiikketicisine uyarlanmasi amaciyla Usak Universitesi’nde egitim gérmekte olan 389
ogrenciye yapilan ¢alismada, 6lgegin Tiirk kiiltiiri agisindan kismen uygulanabilir
oldugu goriilmiistiir. Uyarlama sonucunda 17 soru ve 5 faktorden olusan bir 6lgek
elde edilmistir. Bu faktorler; yiiksek kalite odakli, eglence odakli, yenilik odakl,

cesit karmasasi yasayan ve markaya duyarli olarak siralanmistir (Ceylan, 201 3).

Tez calismasinda, Sproles ve Kendal (1986)’m, yiiksek kalite odaklilik, marka
bilinci, yenilik odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden aligveris
yapma, ¢esit karmagasi ve marka baglilig1 olmak tizere 8 faktorden olusan orijinal

Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olgegi se¢ilmistir.
2.1.Yiiksek Kalite Odakhhk

Yiiksek kalite odakli tiiketiciler, satin alma karar asamasinda daha dikkatli,
sistematik ve planli davranmaktadirlar. En iyisine sahip olmak arzusundadir, onlar
icin bir iirlin ya da hizmetin sadece yeterince iyi olmasi yeterli degildir. Pazar
aragtirmas1 konusunda basarili olup, en iyi kaliteye sahip iirlin ya da hizmeti satin
almak icin olas1 tiim alternatifleri karsilastirmak isterler. Bu tip tiiketiciler i¢in
fiyatm yliksek olmasi iirlin ya da hizmetin daha kaliteli oldugu anlamina

gelmektedir bu nedenle satin alma tarzlari agisindan pahali iiriin tercihleri yiiksektir.
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Bu grup tiiketiciler i¢in en iyi, en 6zel ve en kaliteli iiriin ya da hizmete sahip olmak
en yliksek tatmin derecesine sahip olmakla esdeger olarak goriilmektedir (Sproles

ve Kendall, 1986, s. 271).
2.2. Marka Bilinci

Marka bilincine sahip tiiketiciler i¢in bir liriin ya da hizmetin bilinen pahali bir
markaya ait olmas1 s6z konusu iiriin ya da hizmetin daha kaliteli oldugu anlamina
gelmektedir. Fiyat ve kalite dengesini 6ngorerek bilinen bir markaya ait tirlin ya da
hizmeti satin alarak yiiksek fiyat 6ddeyerek kaliteli bir iiriin ya da hizmete sahip
olacagim diisiinmektedirler. Aligveris tercihlerini yaparken en ¢ok reklami yapilan,
bilinirligi yliksek ve liks aligveris secenekleri sunan markalarin iiriin ya da
hizmetlerini secerler. Pahali ve bilinen bir markaya ait iiriin ya da hizmete sahip
olmanin bir ayricalik oldugunu diisiinerek, satin alma tercihlerinde tutarh ve tek

yonlii bir davranig géstermektedirler (Sproles ve Kendall, 1986, s. 271).
2.3. Yenilik Odakhhk

Yenilik odakli tiiketiciler i¢in aligveris, ihtiyacglarmni karsilamaktan daha fazlasi
anlamina gelmektedir. Son ¢ikan iirlin ve hizmetleri yakindan takip ederler, siirekli
bir yenilenme istegi ile hareket ederler. Bu tip tiiketiciler plansiz ve dikkatsiz
aligveris yapma egilimine sahiptir. Uriin ya da hizmetin yeni ve son moda olmasima
oncelik verdikleri igin fiyat arastrmasi ya da karsilastirma yapma geregi
duymazlar, bu nedenle fiyatin yiiksek olmasmi énemsemezler. En yeni, en giincel
ve en moda iirlin ya da hizmete sahip olmak bu tip tiiketiciler i¢in en yiiksek tatmin

olarak degerlendirilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986, s. 273).
2.4. Eglence Odakhhk

Eglence ve haz odakl tiiketiciler i¢cin aligveris bir eglence ve tatmin araci olarak
goriilmektedir. Aligverise ¢ikmaktan, yeni bir iiriin ya da hizmet satin almaktan

zevk aldiklar i¢in aligverisleri plansiz ve fiyat kontroliinden uzaktir. Eglenmek i¢in
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aligveris yaptiklart i¢in ¢ok sayida ihtiya¢ disi iiriin ya da hizmet satin alma

potansiyelleri yiiksektir (Sproles ve Kendall, 1986, s. 273).

Haz odaklilik diger bir ifadeyle hedonizm, insanlarin haz aldigi konu ve alanlara
giidiilenmesi durumudur. Buna gore tiiketiciler satin aldiklari liriin veya hizmetlerin
sadece kullanim amaclar1 ya da fonksiyonlar1 ile ilgilenmezler, aligverisi bir zevk
arac1 olarak gordiiklerinden bu zevki en yiiksek oranda tatmin etme ihtiyaci
duyarlar. Psikolojik olarak haz duydugu alisveris deneyimleri sonraki aligverisler
icin referans olusturur ve satin alma kararinda bu haz seviyesi belirleyici rol oynar

(Unal ve Ceylan, 2008).
2.5. Fiyat Odakhhk

Fiyat odakli diger bir ifadeyle paranin karsiligin1 alma odaginda olan tiiketiciler i¢in
satin alacaklar1 {iriin ya da hizmetin 6demeyi kabul ettikleri fiyatin tam karsilig1
olmas1 gerekmektedir. Uriin ya da hizmetten saglamay1 bekledikleri tatmin derecesi
ile fiyatmin dogru orantida olmasi gerekmektedir. Segenekleri karsilastirma,
arastirma yapma, indirim ve promosyonlar1 takip etme egilimleri yiiksektir. Planl
ve kontrollii ve gergek ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik bir satin alma tercihi
yaparlar. Satin alma kararlar1 iizerinde diisiik fiyat degiskenin etkisi biiyiiktiir

(Sproles ve Kendall, 1986, s. 273).
2.6. Diisiinmeden Ahsveris Yapma

Diistinmeden aligveris yapma egilimde olan bu tip tiiketicilerin satin alma kararlar
plansiz olarak gergeklesir. Neye ihtiyaglar1 oldugunu ya da ne kadar bir biit¢ceye
sahip olduklar1 lizerine diislinmezler bu nedenle bu tip tiiketiciler igin fiyat
degiskeni onemsizdir. Aligverise o an verirler ve bu kararlar1 lizerinde diistinmezler.
Satin alma kararlar1 lizerinde psikolojik durumlarinin etkisi 6nemli bir oynar ve
genellikle o andaki psikolojik durumlar1 geregi en yliksek tatmini saglayacagini
diisiindiigii lirlin ya da hizmetleri satin alma egilimde olurlar (Sproles ve Kendall,
1986, s. 273).
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2.7. Cesit Karmasasi

Cok sayida iirlin ya da hizmet arasinda se¢im yapmakta zorlanan bu tip tiiketiciler
ayni zamanda soz konusu {riin ya da hizmetlerle ilgili bilgilerin ¢ok olmasi
nedeniyle kafasi karis tiiketici grubu olarak degerlendirilmektedir. Bu tip tiiketiciler
hangi {irtin ya da hizmeti, hangi fiyattan, hangi magazadan ya da hangi markadan
satin almasi1 gerektigi konusunda karar vermekte zorlanirlar. Arastirma ve
karsilagtirma yaptiklarinda ulastiklar1 bilgileri dogru anlamakta ve saglikli bir karar
vermekte zorlanirlar (Sproles ve Kendall, 1986, s. 274). Kiiresel rekabet ortaminda
irlin ve hizmetler, magazalar ve markalar hakkinda bilgi fazlaligindan dolay1
tiikketiciler karar vermekte zorlanirlar. Satin almak istedikleri {iriin ve hizmetler
hakkinda elde ettikleri bilgiler dogru anlayip, secenekleri degerlendirirken zihin
karisiklig1 yasarlar (Canabal, 2002: 15; Dursun vd., 2013, 5.302; Sproles & Kendall,
1986).

2.8. Marka Baghhg

Sadik miisteri grubu olarak degerlendirilen bu tip tiiketiciler, belirli bir iiriin ya da
hizmet satin alimi ile ilgili kararlarinda onceki deneyimleri dogrultusunda tekrar
eden secimler yapmaktadir. Bir iiriin ya da hizmetin kendisi, markas1 ya da satiga
konu oldugu magazas ile ilgili gelistirdikleri aligkanlik ve baglilik dogrultusunda
hareket ederler. Aligveris icin arastirma, karsilastirma ve planlama yapma ihtiyaci
duymazlar ne istedikleri ve ne sekilde satin alacaklar1 belirli ve nettir. Bilinen bir
markanin ya da magazanm siirekli miisterisi olmak, bu tip tiiketiciler i¢in dnemli

bir tatmin sebebidir (Sproles ve Kendall, 1986, s. 274).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI
3.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Z kusagi bireylerin, teknoloji {irlin kategorisinde satin alma
davranislarmin tiiketici karar verme tarzlari iizerinden incelenmesidir. Bu amaca
bagli olarak arastirmanin alt hedefi su sekilde belirlenmistir: Arastirmaya katilan Z
kusagi bireylerin akilli telefon ve diziistii bilgisayar satin alma tarzlarinin
degerlendirilmesidir. Belirlenen hedef acisindan onem tasiyan bu arastirma ayni
zamanda bu alanda yapilacak diger arastirma c¢alismalarina da kaynak olusturabilir
nitelikte olmasi agisindan Onem tasimaktadir. Ayrica, bu alanda yapilan
calismalarin sinirli sayida olmasi, 6zellikle bu kusagin toplumda ekonomik agidan
yer almaya baslamasina paralel olarak aligveris tarzlarina iligkin bilginin

ogrenilmesi gerekliligi agisindan da 6nem arz etmektedir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanm evrenini 09 Mart 2020 - 05 Aralik 2020 tarihleri arasinda ¢ogunlugu
Istanbul Bilgi Universitesi’nde okumakta olan 18-25 yas araligindaki {iniversite
ogrencisi Z kusagi bireyler olusturmaktadir. Ankete katilmay1 kabul eden 247 kadin
ve 155 erkek olmak iizere toplam 402 katilimci ise arastirmanin 6rneklemini

olusturmaktadir.
3.3. Verilerin Toplanmasi ve Anket Calismasi

Tez ¢aligmasinda, Sproles ve Kendal (1986)’m, yiiksek kalite odaklilik, marka
bilinci, yenilik odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden aligveris
yapma, ¢esit karmasas1 ve marka bagliligi olmak iizere 8 faktdrden olusan orijinal
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olgegi secilmistir. Anket formu ii¢ boliimden ve toplam
89 sorudan olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin kisisel
ozelliklerini belirlemek iizere, demografik 6zellkileri (yas, cinsiyet, egitim durumu
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ve devam etmekte oldugu boliim bilgisi), ekonomik durumlarint belirlemeye
yonelik olarak calisma durumlar1 ve ortalama aylik gelirleri ile teknolojik tirtinleri
satin alma sikliklarina iliskin sorulara yer verilmistir (Ek 1). Anketin ikinci
boliimiinde, Z kusagi bireylerin akilli telefon satin alma tarzlarimi degerlendirmek
iizere 40 soru ve 5’li Likert Olgegi’ne (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) gore verilecek cevaplar yer almaktadir. Likert 6lgegi, bir katilimcinin
bir dizi ifade hakkindaki goriislerini 6lgcen kapali uglu bir anket degerlendirme
Olcegidir (Ek 2). Anketin {igiincli bolimiinde ise, Z kusagi bireylerin diziistii
bilgisayar satin alma tarzlarmmi1 degerlendirmek tlizere 40 soru ve 5’li Likert

Olgegi’ne gore verilecek cevaplar yer almaktadir (Ek 3).
3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmani modeli {i¢ degiskenden olugsmaktadir. Modelin bagimli degiskeni Z
kusagi satin alma tarzlar1 olup, akill telefon ve diziistii bilgisayar modelin bagimsiz

degiskenleridir. Buna gére model su sekilde olugsmaktadir:

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Z Kusag1 Z Kusagi
Akilli Telefon Diziistii Bilgisayar
Satin Alma Tarzlar1 Satin Alma Tarzlar
Yiiksek Kalite Odaklilik Yiiksek Kalite Odaklilik
Marka Bilinci Marka Bilinci

Yenilik Odaklilik Yenilik Odaklilik
Eglence Odaklilik Eglence Odaklilik

Fiyat Odaklilik Fiyat Odaklilik

Diisiinmeden Aligveris Diigsiinmeden Aligveris
Yapma Yapma

Cesit Karmagasi Cesit Karmagasi
Marka Baglilig Marka Baglihig

Arastirmanm konusunu olusturan, Z kusagi bireylerin akilli telefon ve diziistii
bilgisayar satin alma tarzlarinin degerlendirilmesi ile ilgili olarak gelistirilen

hipotezler ise su sekilde siralanmaktadir:
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Hi: Z kusagi bireylerin “Yiksek Kalite Odaklilik™ alt boyutunda iki grup arasinda
anlamli bir fark vardir.

H2: Z kusagi bireylerin “Marka Bilinci” alt boyutunda iki grup arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hs:Z kusagi bireylerin “Yenilik Odaklilik” alt boyutunda iki grup arasinda anlamli
bir fark vardir.

Ha: Z kusagi bireylerin “Eglence Odaklilik™ alt boyutunda iki grup arasinda anlaml1
bir fark vardir.

Hs: Z kusagi bireylerin “Fiyat Odaklilik™ alt boyutunda iki grup arasinda anlamli
bir fark vardir.

Hes: Z kusagi bireylerin “Diistinmeden Aligveris Yapma” alt boyutunda iki grup
arasinda anlamli bir fark vardir.

H7: Z kusag bireylerin “Cesit Karmagasi” alt boyutunda iki grup arasinda anlamli
bir fark vardir.

Hs: Z kusag1 bireylerin “Marka Bagliligr” alt boyutunda iki grup arasinda anlamli
bir fark vardir.

Ho: Z kusagi bireylerinin “Cinsiyete” gore diziistii bilgisayar satin aliminda anlaml1
bir fark vardir.

Haio: Z kusagi bireylerin “Cinsiyete” gore akilli telefon satin alimida anlamli bir
fark vardir.

Hi1: Z kusagi bireylerin “Gelir Diizeyi” alt boyutu akilli telefon satin alma
davranigini etkiler.

Hi2: Z kusagi bireylerin “Gelir Diizeyi” alt boyutu diziistli bilgisayar satin alma
davranigini etkiler.

Hi3: Z kusagi bireylerin akilli telefon satin alma tarzlari ile diziistii bilgisayar satin

alma tarzlar1 arasinda anlaml bir fark vardir.
3.5. Arastirmanmin Bulgulan ve Verilerin Analizi

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve orneklem, arastirmada kullanilan veri

toplama araclar1 ve verilerin analizi ve kullanilan istatiksel yontemlere iligkin
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bilgilere yer verilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler ve kisisel bilgi formu 402
kisiye uygulanmis ve verilerin analizinde SPSS 22 programi kullanilmistir. Siirecin
basinda ankete verilen cevaplar 6n kontrolden gegirilerek bos cevaplar, bilingli
olarak doldurulmamis 47 adet cevabin orneklemden c¢ikartilmasi saglanmustir.
Akabinde missing value analizi yapilmis ve EM Means anlamlilik degerinin 6lgek
bazinda >0,05 ¢ikmasi nedeniyle cevaplarin rassal dagildig1 ve eksik verilere grup
ortalamalarinin atanmasi saglanmustir. [lgili atamalarmn yapilmasi sonrasinda faktor
ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Analizlere gecilmeden 6nce normallik
varsayimlari kontrol edilmistir. Bu varsayimlar sirasiyla Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro Wilk istatistik degerlerinin kiyaslanmasi, ¢arpiklik basiklik degerleri ve q-
q plot grafiklerinin yorumlanmas: ile saglanmistir. Her bir varsayim bazinda
verilerin normallik kosullarina uyumu kontrol edilerek verilerin normal dagilim
gostermesi nedeniyle parametrik testler kullanilmistir. Ayni 6rneklemin diziistii
bilgisayar ve akilli telefon tercihlerindeki gelisim bagimli 6rneklem T-tesi ile,
cinsiyet ile olan iliski bagimsiz orneklem T-testi ile ve gelir diizeyine gore
tiikketicilerin karar verme egilimlerinin farklilagip farklilasmadigi tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) ile incelenmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak
kabul edilmistir.

3.5.1. Tammlayic1 Demografik istatistikler

Arastirmanin anketine toplam 402 kisi katki saglamistir ancak 47 adet anket bos
birakilan cevaplar bulunmasiyla nedeniyle ¢alismaya dahil edilmemistir. Toplam
355 anketten olusan calismada, katilimcilarm 135°1 erkek (%38,1), 220’s1 (%61,9)
kadindan olusmaktadir. Ankete katilan kisilerin 329’u (%92,7) bekar, 26’s1 (%7,3)
ise evlidir. Egitim diizeyleri incelendiginde, ankete katilan kisilerin 20°si (%5,6) 6n
lisans, 335°si (%94,4) iniversite Ogrencisidir. Ankete katilan kisilerin 100’1
(%28,2) calisan, 255’1 (%71,8) calismayan bireylerden olugmaktadir. Kisilerin
138°1(%38,9) 0 ile 1.500 TL arasinda gelire, 107’s1 (%30,1) 1.501 TL ile 3.000 TL
arasi1 gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin akill telefon satin

alma sikliklar1 incelendiginde, 253’1 (%71,3) ¢ yilda 1 kere, 87’si (%24°5) iki
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yilda 1 kere, 15’u (%4,2) her yil 1 kere oldugu goziikkmektedir. Kisilerin diziistii
bilgisayar satin alma sikliklar1 incelendiginde, 3381 (%95,2) ti¢ yilda 1 kere, 11’1
(%3,1) iki yilda 1 kere, 6’s1(1,7) her yil 1 kere oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.1: Arastirma Orneklemine iliskin Demografik Bilgiler

Betimleyici Istatistikler Frekans Yiizde
Cinsiyet

Kadin 220 61,9

Erkek 135 38,1
Egitim Diizeyi

On Lisans 20 5,6

Universite 335 94,4
Calisma Durumu

Caligtyor 100 28,2

Caligmiyor 255 71,8
Gelir Diizeyi

Oile 1500 TL 138 38,9

1.501 ile 3.000 TL 107 30,1

3.001 ile 4.500 TL 40 11,3

4.501 TL ve lizeri 70 19,7
Akilli Telefon Satin Alma

Uc yilda 1 kere 253 71,3

Iki yilda 1 kere 87 245

Her yil 1 kere 15 4.2
Diziistii Bilgisayar Satin Alma

Uc yilda 1 kere 338 95,2

Iki yilda 1 kere 11 3,1

Her y1l 1 kere 6 1,7

3.5.2. Tiiketicinin Satin Alma Egilimini Olusturan Faktor Analizi ve

Giivenilirlik Testi

Bu asamada katilimcilar tarafindan akilli telefon ve diziistii bilgisayarlar i¢in ayr1
ayr1 yanitlanmak iizere hazirlanan 40 soruluk tiiketici tarzim1 olusturan ifadeleri
kontrol edilmistir. Ifadelerin katilimeilarin verdigi yanitlar neticesinde bu arastirma
icin anlamli olup olmadig: test edilmistir. Arastirmadaki tiiketici tarzi dlgegini

inceleyen ifadeler 8 alt boyuttan olusmakta olup katilimcilar tarafindan
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gozlemlendiginde ka¢ farkli boyutta algilandigi ve anlamli sonu¢ vermeyen
ifadelerin arastirmadan c¢ikarilmasi gerekliligi bu ifadeler arasindaki orantisal
iliskiye ve madde yiiklerine baghdir. Bu iliskiyi tespit etmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testleri uygulanmaktadir. Yapilan
Barlett testi sonucunda (p=0,000<0,05) oldugundan degiskenler arasinda iliski
oldugu kabul edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin uygun olup
olmadiginin anlasilmas1 i¢in yapilan test sonucunda KMO=0.798 olarak
hesaplanmistir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda deger ortaya koymaktadir ve elde
edilen degerin 1’e yaklasmasi orneklem biiytlikliigiiniin yeterliligine iliskin fikir
vermektedir (Secer, 2015, s:155). KMO i¢in, kabul edilebilen 0,5’ten biiyiik
degerlerin kabul edilmesi tavsiye edilmektedir. 0,5-0,7 aras1 degerler orta, 0,7-0,8
arasi degerler iy1, 0,8-0,9 aras1 ¢ok iyi, 0,9’dan biiylik degerler de miitkemmel kabul
edilmektedir (Kaiser 1974 ve Hutcheson & Sofroniou 1999’dan aktaran Field,
2009, s:647). KM0O=0,798> 0,50 oldugundan 6rnek biiyiikligiiniin faktor analizi
uygulanmasi i¢in yeterli oldugu anlasilmaktadir. Tiiketici tarzi 6lgegi icin yapilan
faktor analizi sonucunda 6 faktor belirlenmis ve bu faktorlerin toplami varyansin
%68,57’sin1 acikladig1 goriilmiistiir. Toplam varyansn %20,73’iinii birinci,
%16,28’ini ikinci, %12,69unu tigiincii, %6,87’sini dordiinci, %6,30’u besinci ve

%5,70’ini altinc1 faktor agiklamaktadir.

Faktor analizi uygulamasinda “varimax” yontemi uygulanarak sonuglar “Pattern
Matrix” tablosundan bakilarak soru maddelerinin faktor yiikleri ve binisik maddeler
incelenmistir. Faktor yiikleri arasinda binisik yiiklerin olmasi nedeniyle yenilik
odaklilik ve fiyat odaklilik alt boyutlarinin ¢aligmadan g¢ikartilmasi saglanmistir.
Yapilan faktor analiziyle birlikte bu iki alt boyutlarin ¢ikartilmasiyla birlikte ilgili
basliklarda konu edilen hipotezler Hs ve Hs hipotezi ¢alisma kapsamindan

¢ikartilmstir.

Diziistii bilgisayar i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore yiiksek kalite
odaklilik alt boyutuna yonelik o (Cronbach Alpha) katsayismin .859, cesit
karmasasi alt boyutu igin .855, marka bilinci alt boyutu i¢in a (Cronbach Alpha)
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katsayisinin .749, marka baglilig1 alt boyutu i¢in o (Cronbach Alpha) katsayisinin
779, distinmeden aligveris yapma alt boyutuna yonelik «o (Cronbach Alpha)
katsayisiin .712 ve eglence odaklilik alt boyutuna karsilik gelen o (Cronbach
Alpha) katsayisinin .732 oldugu goriilmustiir. Tiiketici tarzlar1 6l¢egi alt boyutlar
bazinda giivenilirlikleri incelendiginde oldukca yiiksek bir giivenilirlik skoruna

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Diziistii Bilgisayar Tiiketici Tarzi Faktor Analizi Sonuglar

. " Faktoriin
Faktor Soru ifadesi F aktor Varyans1 | Giivenilirlik
Adi Agirhklan
(%)
Diziistii Bilgisayar Kalite2 863
Diziistii Bilgisayar Kalite3 861
Faktor 1 | Diziistii Bilgisayar Kalite4 765 20,733 0,859
Diziistii Bilgisayar Kalitel q27
Diziistii Bilgisayar Kalite6 .708
Diziistii Bilgisayar Cesit4 .868
) Diziistii Bilgisayar Cesit3 .860
Fakior2 st Bilgisayar Cesit] 778 16,275 0855
Diziistii Bilgisayar Cesit2 T74
Diziistii Bilgisayar Marka Bilinci3 790
) Diziistii Bilgisayar Marka Bilinci4 152
Fakior 3 Diziistii Bilgisayar Marka Bilinci2 .689 12,691 0,749
Diziistii Bilgisayar Marka Bilinci5 687
Diziistii Bilgisayar Marka BaglilikK2 .850
Faktor4 | Diziistii Bilgisayar Marka BaglilikK 3 .809 6,873 0,779
Diziistii Bilgisayar Marka BaglilikK 1 .788
Diziistii Bilgisayar Diigtinmeden4 829
Faktor 5 | Diziistii Bilgisayar Diisiinmeden5 .768 6,297 0,712
Diziistii Bilgisayar Diisiinmeden1 123
Faktor 6 D%Zl:.?.stl:.:l B%lg%sayar E%lence2 878 5701 0732
Diziistii Bilgisayar Eglence4 847

Akilli telefona verilen cevaplar kapsaminda yapilan Barlett testi sonucunda
(p=0,000<0,05) oldugundan degiskenler arasinda iligki oldugu kabul edilmistir.
Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadiginmn anlasilmasi igin
yapilan test sonucunda KMO=0.807 olarak hesaplanmig olup degerin 1’e
yaklagmas1 drneklem biiyiikliigiiniin yeterliligine iliskin fikir vermektedir. (Seger,

2015, s:155). KMO igin, kabul edilebilen 0,5’ten biiyiik degerlerin kabul edilmesi
37



tavsiye edilmektedir. 0,5-0,7 aras1 degerler orta, 0,7-0,8 aras1 degerler iyi, 0,8-0,9
arasi, 0,9’dan bliylik degerler de miikemmel kabul edilmektedir (Kaiser 1974 ve
Hutcheson & Sofroniou 1999’dan aktaran Field, 2009, s:647). KMO=0,807> 0,50
oldugundan 6rnek biyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu
anlagilmaktadir. Tiiketici tarzi 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda 6 faktor
belirlenmis ve bu faktorlerin toplami varyansin %69,11’in1 ac¢ikladigi goriilmiistiir.
Toplam varyansin %22,78’ini birinci, %15,82’sini ikinci, %11,26’sm1 {i¢iinct,

%7,21’1n1 dordiinct, %6,55’1ni besinci ve %5,50’sin1 altinc1 faktor agiklamaktadir.

Akalli telefon i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore yiiksek kalite odaklilik
alt boyutuna yonelik a (Cronbach Alpha) katsayisinin .865, ¢esit karmasasi alt
boyutu i¢in .850, marka bilinci alt boyutu i¢in a (Cronbach Alpha) katsayisinin
744, marka baghligi alt boyutu i¢in o (Cronbach Alpha) katsayisinin .822,
diisinmeden aligveris yapma alt boyutuna yonelik o (Cronbach Alpha) katsayisinin
730 ve eglence odaklilik alt boyutuna karsilik gelen o (Cronbach Alpha)
katsayisinin .739 oldugu goriilmiistiir. Tiiketici tarzlar1 6lgegi akilli telefon alan
bireyler goziinden alt boyutlar bazinda incelendiginde oldukga yiiksek bir

giivenilirlik skoruna sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3: Akilli Telefon Tiiketici Tarz1 Faktor Analizi Sonuglari

Frakior Soru ifadesi Faktor 511;;2151:
Adi Agirliklar Giivenilirlik
(%)
Akilli Telefon Kalite2 875
Akilli Telefon Kalite3 870
Faktor 1 |Akilli Telefon Kalitel 779 22,783 0,865
Akilli Telefon Kalite4 756
Akilli Telefon Kalite6 .657
Akilli Telefon Cesit4 824
. |Akall1 Telefon Cesit1 .810 15,816 0,850
Faktor 2 )
Akill1 Telefon Cesit2 .804
Akill1 Telefon Cesit3 801
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Akilli Telefon Marka Baglilik2 851
Faktor 3 |Akilli Telefon Marka Baglilik1 .812 11,259 0,822
Akilli Telefon Marka Baglilik3 .789
Akilli Telefon Marka Bilinci4 770
. |Akill1 Telefon Marka Bilinci3 120
Faktor 4 e
Akilli Telefon Marka Bilinci 2 .697 7,206 0,744
Akilli Telefon Marka Bilinci 5 .694
Akilli Telefon Diistinmedenl 813
Faktor 5 |Akilli Telefon DiisiinmedenS .802 6,553 0,730
Akilli Telefon Diisiinmeden4d 137
. Akilli Telefon Eglence2 .861 5,497 0,739
Faktor 6
Akilli Telefon Eglence4 .860

Tablo 3.4: Tiiketici Satin Alma Tarzlarimn Satin Alman Uriine Gore Hesaplanan Bagiml
Orneklem T Testi Sonuglar1

Tuketici Satin Alma

Satm Alman Uriin N X ss t P
Tarzlar1
Yiiksek Kalite Diziistii Bilgisayar 355 3.88 0.83 3179  002**
Odaklilik Akilli Telefon 3.72 0.90 ' '

) Diziistii Bilgisayar 355 3.11 1.06 "
Cesit Karmasasi Akulli Telefon 279 1.04 5.540 .000
Marka Bilinci Diziistii Bilgisayar 355 3.01 0.87

Akilli Telefon 299 0.87 0.291 172
Marka Bagliligi Diziistii Bilgisayar 355 3.23 1.04 "

Akilli Telefon 381 1.03 9891 .000
Diistinmeden Diziistii Bilgisayar 355 3.80 0.88 1974 049*
Aligveris Yapma Akill Telefon 3.71 086 '
Eglence Odaklilik Diziistii Bilgisayar 355 2.21 1.08 5 85

Akilli Telefon 206 1.02 ' .005**

**p<0,01 6nem diizeyinde anlamli  *p<0,05 6nem diizeyinde anlamli

Tablo 3.4°te tiiketicilerin satin alma tarzlarinin satin alinan diziisti bilgisayar ve

akilli telefona gore anlamh bir farklilik yaratip yaratmadigi bagimli 6rneklem T

testi ile incelenmistir. Bu kapsamda yliksek kalite odaklilik (t(354)=3.179; p<0,01),

cesit karmasasi (t(354)=5.540; p<0,01), marka baghilig1 (t(354)=-9.891; p<0,01),
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diisiinmeden aligveris yapma (t(354)=3.974; p<0,05) ve eglence odaklilik
(t(354)=2.825; p<0,01) alt boyutlarinda katilimcilarin verdikleri cevaplarin
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yarattig1 goriilmiistiir. Buna karsin marka
bilinci (t(354)=0.291; p>0,05) alt boyutunda kisilerin verdikleri cevaplarin birbirine

cok yakin olmasi nedeniyle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 asamasinda yiiksek kalite odaklilik kriterine
verdikleri cevaplarda diziistli bilgisayar {iriiniine verilen puanmn (x =3,88) , akilli
telefona (x =3,72) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda kisiler
“yiiksek kalite odaklilik” kriterine gore bir tercih yapmak durumunda kaldiginda,

kararin diziistii bilgisayar yoniinde oldugu goriilmektedir.

Tiketicilerin satin alma kararlar1 asamasinda c¢esit karmasasi kriterine gore
verdikleri cevaplarda diziistli bilgisayar {iriiniine verilen puanin (x =3,11) , akilli
telefona (x =2,79) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda kisiler
“cesit karmasas1” kriterine gore bir tercih yapmak durumunda kaldiginda, kararin

diziistii bilgisayar yoniinde oldugu goriilmektedir.

Tiketicilerin satin alma kararlar1 asamasinda marka bagliligi kriterine gore
verdikleri cevaplarda akilli telefona (Xx=3,81) verilen puanin (X=3,23) , diziisti
bilgisayara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda kisiler marka
baglilig1 kriterine gore bir tercih yapmak durumunda kaldiginda, kararin akill

telefon yoniinde oldugu gozlemlenmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 asamasinda diisiinmeden aligveris yapma kriterine
gore verdikleri cevaplarda diziistii bilgisayar {irliniine verilen puanin (X=3,80) ,
akilli telefona (X=3,71) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
kisiler “diistinmeden aligveris yapma” kriterine gore bir tercih yapmak durumunda

kaldiginda, kararm diziistii bilgisayar yoniinde oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 asamasinda eglence odaklilik kriterine gore

verdikleri cevaplarda diziistii bilgisayar {iirliniine verilen puanm (X=2,21) , akilli
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telefona (x=2,06) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda kisiler
“eglence odaklilik” kriterine gore bir tercih yapmak durumunda kaldiginda, kararin

diziistii bilgisayar yoniinde oldugu goriilmektedir.

Tiim bunlarin sonucunda, olusturulan ilgili hipotezlerde, Hi, H4, Hes, H7, Hs
hipotezleri anlamli bir fark ¢ikmasi sonucunda kabul edilmistir. Yine ilgili
hipotezlerden H: hipotezi, istatistiksel olarak anlamli bir fark ¢ikmamasi sonucunda
reddedilmistir. Bu analize konu olan Hz ve Hs hipotezleri ise yapilan faktor analizi

sonucunda yapilacak olan analizden ¢ikartilmistir.

Tablo 3.5: Diziistii Bilgisayar Aliminda Tiiketicinin Satin Alma Tarzimin Cinsiyete Gore
Hesaplanan T Testi Sonuglari

Tiiketici Satin Alma  Cinsiyet N X SS t p
Tarzlar1
Yiiksek Kalite Kadin 220 381 0.79

Odaklilik Erkek 135 398 0.88 -1.759 .079

Kadin 220 3.17 107

Cesit Karmasasi Erkek 135 299 1.05 1538 .125

Marka Bilinci Kadin 220 299 0.86

Erkek 135 3.02 091 -0.219 .827
Marka Baglhilig1 Kadm 220 3.23 1.04

Erkek 135 324 104 -0.123 .902
Diistinmeden Kadin 220 3.70 0.91
Aligveris Yapma Erkek 135 395 0.80 -2.632 .009**

Kadn 220 2.05 1.00
Erkek 135 242 1.15 -3.047 .003**
*#p<0,01 6nem diizeyinde anlaml

Eglence Odaklilik

Tablo 3.5 ‘de tiiketicilerin diziistii bilgisayar satin alma tarzlarinin cinsiyete gore
anlamli bir farklilik yaratip yaratmadig1 bagimsiz 6rneklem T testi ile incelenmigtir.
Bu kapsamda diisiinmeden aligveris yapma (t(353)=-2.632; p<0,01) ve eglence
odaklilik (t(353)=-3.047; p<0,05) alt boyutlarinda katilimcilarin verdikleri
cevaplarin istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik yarattigi goriilmistiir. Diger
yandan yiiksek kalite odaklilik (t(353)=-1.759; p>0,05), cesit karmasasi
(t(353)=1.538; p>0,05), marka bilinci (t(353)=-0.219; p>0,05) ve marka baglilig1
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(t(353)=-0.123; p>0,05) alt boyutlarinda kisilerin verdikleri cevaplarin gruplar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratmadigi gézlenmistir.

Bireylerin diziistii bilgisayar satin alma kararlarinda diisiinmeden aligveris yapma
kriterine verilen cevaplarin cinsiyet bazinda incelendiginde erkek katilimcilarin
verdikleri puanlarin (X=3,95) kadmn katilimcilara (X=3,70) gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda diziistii bilgisayarin alinma asamasinda, erkekler
kadinlara nazaran diisiinmeden aligveris yapma konusunda daha egilimli olduklari
gozlemlenmistir. Bireylerin diziistii bilgisayar satin alma kararlarinda eglence
odaklilik kriterine verilen cevaplarin cinsiyet bazinda incelendiginde erkek
katilimcilarin verdikleri puanlarm (X=2,42) kadin katilimcilara (x=2,05) gore daha
yliksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda diziistii bilgisayarin alinma
asamasinda, erkeklerin kadinlara nazaran eglence odaklilik konusuna daha cok

onem verdikleri ve tercih edilesi kriter olarak gordiikleri gozlemlenmistir.

Tablo 3.6: Akilli Telefon Aliminda Tiketicinin Satin Alma Tarzimin Cinsiyete Gore
Hesaplanan T Testi Sonuglari

Tuketici Satin Alma

Tarzlart Cinsiyet N X SS t p
Yiiksek Kalite Kadm 220 3.72 0.87
Odaklilik Erkek 135 3.70 0.96 0.163 871
Cesit Karmasasi Kadn =220 = 2.79 - 1.05 -0.130 .896

Erkek 135 280 1.03
e Kadin 220 3.02 0.88
Marka Bilinci Erkek 135 297 085 0.497 .619
e Kadin 220 3.99 0.99 o
Marka Bagliligi Erkek 135 355 1.04 3.907 .000

Diisiinmeden Alisveris Kadin 220 3.63 0.91
Yapma Erkek 135 3.82 0.81
5 Kadin 220 202 1.01
Eglence Odaklilik Erkek 135 214 105 -1.071 .285

**p<0,01 6nem diizeyinde anlamli  *p<0,05 6nem diizeyinde anlamli

-1.960 .050*

Tablo 3.6 ‘da tiiketicilerin akilli telefon satin alma tarzlarinin cinsiyete gore anlaml
bir farklilik olusturup olusturmadig1 bagimsiz drnekle T testi ile incelenmistir. Bu

kapsamda marka baglilig1 (t(353)=3.907; p<0,01) ve diistinmeden aligveris yapma
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(t(353)=-1.96; p<0,05) alt boyutlarinda katilimcilarin verdikleri puanlarin
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yarattig1 goriilmistiir. Diger yandan yiiksek
kalite odaklilik (t(353)=0.163; p>0,05), ¢esit karmasas1 (t(353)=-0.130; p>0,05),
marka bilinci (t(353)=0.497; p>0,05) ve eglence odaklilik (t(353)=-1.071; p>0,05)
alt boyutlarinda kisilerin verdikleri cevaplarin gruplar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik yaratmadigi gozlenmistir.

Tiiketicilerin akilli telefon satin alma kararlarinda, marka bagliligi kriterine verilen
cevaplarin cinsiyet bazinda incelendiginde kadin katilimcilarin verdikleri puanlarin
(x=3,99) erkek katilimcilara (X=3,55) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda Z kusagmim akilli telefon alinma asamasinda, kadinlarin erkeklere
nazaran marka bagliligi konusunda daha egilimli olduklar1 g6zlemlenmistir.
Tiiketicilerin akilli telefon satin alma kararlarinda, diisinmeden aligveris yapma
kriterine verilen cevaplarin cinsiyet bazinda incelendiginde erkek katilimcilarin
verdikleri puanlarin (X=3,82) kadin katilimcilara (Xx=3,63) gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda akilli telefon alinma asamasinda, Z kusagi erkeklerin
kadinlara nazaran diistinmeden aligveris yapma konusuna daha egilimli olduklar1
goriilmiistiir. Bu iki analiz sonucunda 2 alt boyut haricindeki diger basliklarda

anlaml bir fark ¢ikmadig1 gerekgesiyle ilgili Ho Ve Hip hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 3.7: Diziistii Bilgisayar Aliminda Tiiketicinin Satin Alma Tarzinin Gelir Diizeyine Gore
Hesaplanan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Tuketici Satin Alma -

Tarzlart Gelir Diizeyi N X SS F p
0-1500 138 3,82 0,89
. - 1501-3000 107 3,92 0,84
Yiksek Kalite 0580 628
Odaklilik 3001-4500 40 3,99 0,73

4501 ve tizeri 70 3,86 0,73

0-1500 138 3,26 1,02

) 1501-3000 107 3,06 1,03
Cesit Karmasasi 2.152 .093

3001-4500 40 2,80 1,16

4501 vetizeri 70 3,06 1,10
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0-1500 138 2,87 0,84
o 1501-3000 107 3,16 0,86
Marka Bilinci 2.382 .069
3001-4500 40 294 0,80
4501 ve uzeri 70 3,08 0,97
0-1500 138 3,02 1,01
1501-3000 107 3,32 0,98
Marka Baglhilig1 3.725 .012*
3001-4500 40 3,23 1,13
4501 ve uzeri 70 350 1,03
0-1500 138 3,86 0,90
Dusunmeden Ahsverls 1501-3000 107 3,90 0,75
Yapma 3001-4500 40 348 0,93
4501 ve tizeri 70 3,77 0,95
0-1500 138 2,26 1,08
1501-3000 107 2,26 1,13
Eglence Odaklilik 1.054 .369
3001-4500 40 2,14 0,94

4501 vetizeri 70 2,01 1,06
*p<0,05 6nem diizeyinde anlamli

2.699 .046*

Tablo 3.7°da tiiketicinin diziistii satin alma kararinda gelir diizeyinin anlamli bir
farklilik yaratip yaratmadigi incelenmistir. Calisma gurubunun 4 farkli grup
bazinda incelenmesi nedeniyle tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
Sonuglarm anlamli ¢ikan alt boyutlarda farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi
incelemek amaciyla varyanslarin homojenligi kontrol edilmis olup, Tukey post hoc

testi yapilmstir.

Bu kapsamda marka baglilig1 (F(3,352)=3.725; p<0,05) ve diisiinmeden aligveris
yapma (F(3,352)=2.699; p<0,05) alt boyutlarinda verilen cevaplarin tiiketicilerin
gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yarattigi goriilmiistiir.
Tiiketicilerin marka bagliliklar1 konusunda gelir diizeyleri incelendiginde, 0O ile
1500 arasinda gelire sahip olanlarin verdikleri puanlarm (x=3,02), 4001 ve {izeri
gelir seviyesine sahip tiiketicilere (X=3,50) gore oldukca diisiik oldugu
goriilmektedir. Kisilerin gelir seviyeleri arttikga marka bagliliklarinda da artis

oldugu gozlemlenmistir. Z kusag tiiketicileri, diisiinmeden aligveris yapma alt
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boyutunda incelendiginde, 0-1500 arasinda gelire sahip olan bireylerin verdikleri
cevaplarin ortalamasinm (X=3,86), 3001-4500 arasinda gelire sahip olan kisilere
(x=3,48) nazaran daha yiliksek oldugu goriilmiistiir. Kisilerin gelir seviyelerinin

yiiksek olmasi diistinmeden aligveris yapma egiliminde olduklarin1 gostermektedir.

Diger yandan yiiksek kalite odaklilik (F(3,352)=0.580; p>0,05), ¢esit karmasas1
(F(3,352)=2.152; p>0,05), marka bilinci (F(3,352)=2.382; p>0,05) ve eglence
odaklilik (F(3,352)=1.054; p>0,05) ve alt boyutlarina verilen cevaplarin kisilerin
gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratmadigi
gorilmiistiir. Z kusagi bireylerin diziistii bilgisayar satin alma tarzlarmin gelir
diizeyi ile olan iligkisinde, marka baglilig1 ve diisiinmeden aligveris yapma alt
boyutlart haricindeki baslklarda farklilik bulunmamasi nedeniyle Hiz hipotezi

kabul edilmemistir.

Tablo 3.8: Akilli Telefon Aliminda Tiiketicinin Satin Alma Tarzimin Gelir Diizeyine Gore
Hesaplanan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Tuketici Satin Alma

Tarzlart Gelir Diizeyi N X SS F p
0-1500 138 3,58 0,91
Yiiksek Kalite 1501-3000 107 3,74 0,93 2991 085
Odaklilik 3001-4500 40 3,79 0,89 ' '
4501 ve lzeri 70 3,91 0,80
0-1500 138 2,90 1,01
) 1501-3000 107 2,65 1,03
Cesit Karmasasi 3001-4500 40 278 109 1.173 .320
4501 ve tizeri 70 2,83 1,06
0-1500 138 2,97 0,80
e 1501-3000 107 3,06 0,91
Marka Bilinci 3001-4500 40 294 095 0.279 .841
4501 ve tizeri 70 3,02 0,88
0-1500 138 3,69 0,99
. 1501-3000 107 3,87 1,04
Marka Bagliligi 3001-4500 40 402 089 1.427 .235
4501 ve tizeri 70 3,89 1,14
0-1500 138 3,86 0,77
Diistinmeden 1501-3000 107 3,63 0,96 2538 056
Alisveris Yapma 3001-4500 40 351 096 '

4501 ve tizeri 70 3,61 0,86
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0-1500 138 2,14 1,08
1501-3000 107 2,06 1,05
3001-4500 40 2,00 0,93

4501 velizeri 70 194 0,92

Eglence Odaklilik 0.607 .611

Tablo 3.8’de tiiketicinin akilli telefon satin alma kararinda gelir diizeyinin anlamli
bir farklilik yaratip yaratmadigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmis
olup her her bir alt boyut bazinda gelir seviyesinin istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yaratmadigi goriilmiis (p>0.05) ve Z kusag bireylerin akilli telefon satin
alma tarzlarinin gelir diizeyi ile olan iligskisinde, marka baglilig1 ve diisiinmeden
aligveris yapma alt boyutlar1 haricindeki basliklarda farklilik bulunmamasi

nedeniyle Hi1 hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 3.9: Akilli Telefon Satin Alma Tarzlart Ile Diziistii Bilgisayar Satin Alma Tarzlar
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

N  Korelasyon p

Akill1 Telefon
& 355 551 .00%*
Diziisti Bilgisayar

*#p<0,01 6nem diizeyinde anlamli  *p<0,05 6nem diizeyinde anlamli

Tiketicilerin akilli telefon satin alma tarzlar1 ile diziistii bilgisayar satin alma
tarzlar1 arasindaki iligki Pearson korelasyon analizi ile incelenmis olup, bu iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu iliskinin orta diizeyde etkisi
vardir. (r=.55, p<.01) Bu kapsamda kisilerin akill1 telefon satin almas1 arttik¢a ayni1
tarzda diziistii bilgisayar satin alma tarzlarinda da %55 oraninda artis oldugu
gorlilmiistiir. Z kusagi bireylerin akilli telefon satin alma tarzlari ile diziistii
bilgisayar satin alma tarzlar1 arasinda, pozitif ve anlamli bir fark bulunmasi

nedeniyle Hiz hipotezi kabul edilmistir.
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Tiiketicinin bagrolde oldugu pazarlama alaninda, tiiketiciyi dogru anlamak ve
yorumlamak basarinin ve dogru stratejiler izlemenin bir anahtaridir. Tiiketici satin
alma tarzlarina bakarken bireylerin i¢inde bulunduklar1 kusaklar1 da incelemenin
spesifik bilgiler edinmekte yol gosterici olacagi hedeflenmistir. Bu alanda yapilan
calismalar incelendiginde Z kusagna yonelik caligmalar cok azdmr. Tiketici
konumuna yeni gelmis olan bu kusak bazinda yapilan ¢alismayla, bu kusagin satin
alma tarzlar1 hakkinda bilgi ve iliski ortaya ¢ikartilmaya ¢alisilmistir. Bu ¢aligmada
Z kusagmin diziistii bilgisayar satin alma tarziyla akilli telefon satin alma tarzlar
karsilagtirilmig, demografik bilgilerle birlikte arasindaki iligkiler incelenmistir.
Aragtirma kapsaminda, 9 demografik soruyla birlikte toplamda 89 soruluk bir anket
calismas1 yapilmistir. Anket ¢alismasi kapsaminda aragtirmanin amaglarma yonelik
hipotezler kurulmus ve bu hipotezler anket ¢galismasindan gelen tiim verilerle SPSS
22 programiyla analiz edilmistir. Yapilan caligmada 8 faktérden olusan orijinal
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olgegi secilmis ancak yenilik ve fiyat odakhlik
faktorleri yapilan Faktor analizi sonucunda binisik yiikler olusturdugu gerekcesiyle
bu iki alt boyut analizden ¢ikartilmistir. Sproles ve Kendall (1986)’1in Tiiketici
Tarzlar1 Envanteri 6l¢egi, uygulama alaninin ABD ve belirli bir 6grenci grubunu
kapsamasi nedeniyle genellestirilebilirligi agisindan farkli arastirmacilar tarafindan
sorgulanarak pek c¢ok iilkede defalarca test edilmistir. Hafstrom vd. (1992)
tarafindan 310 Koreli 6grenciyle yapilan calismada 6lgek test edilmis ve “yenilik
ya da moda bilinci” faktorii disindaki yedi faktér de dogrulanmistir. Bu agidan
bakildiginda yenilik odaklilik faktériiniin calisma disinda birakilmasi Hafstrom vd.
(1992) caligmasi ile uyumluluk gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda Z kusag tiiketicisinin, diziistii bilgisayar ve akill
telefon satin alma tarzinda yiiksek kalite odaklilik, ¢esit karmasasi, marka bagliligi,
diisinmeden alisveris yapma ve eglence odaklilik kriterleri agisindan analiz
edildiginde anlamli bir fark goriilmiistiir. Ceylan (2013) tarafindan orijinal dlgegin

Tiirk tiiketicisine uyarlanmasi amactyla Usak Universitesi’nde egitim gérmekte
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olan 389 Ogrenciye yapilan calismada, dlgcegin Tiirk kiiltiirii acisindan kismen
uygulanabilir oldugu goriilmiistiir. Uyarlama sonucunda 17 soru ve 5 faktorden
olusan bir 6l¢ek elde edilmistir. Bu faktorler; yiiksek kalite odakli, eglence odakli,
yenilik odakli, ¢esit karmasast yasayan ve markaya duyarli olarak siralanmistir
(Ceylan, 2013). Bu agidan degerlendirildiginde Ceylan (2013) caligmasi ile
benzerlik gostermektedir. Yapilan analiz sonucunda Z kusaginin satin alma
tarzlarinda iki grup arasinda farkliligin Marka bilinci kriteri disinda her boyutta var
oldugu goriilmiistiir. Kalite odaklilik, ¢esit karmasasi, diisinmeden aligveris yapma
ve eglence odaklilik kriterleri iki grup arasinda degerlendirildiginde, Z kusagi
tiikketicisinin tercihi iki {irlin arasinda, diziistii bilgisayar satin alma yoniinde oldugu
goriilmiistiir. Marka bagliligi kriteri lizerinde degerlendirildiginde, tercih akill
telefon satin alimindan yana olmaktadir. Marka baghligi olan tiiketicilerin
tercihlerini  akilli telefon satin almadan yana kullandiklar1 seklinde
yorumlanmaktadir. Bu alt boyutlardan Marka baglilig1 alt boyutunda bakildiginda
diziistii bilgisayara kiyasla tercihin akilli telefonda marka bagimliliginda daha
yiksek oldugu goriilmiistiir. Hatta Cesit Karmasas1 alt basliginda
degerlendirildiginde Z kusag tiiketicisinin diziistii bilgisayar satin alirken gesit
karmasasi yasadig1 goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak, bir iirlinde marka baglilig
olan Z kusag tiiketicisi o Uriinii satin alirken ¢esit karmasasina diismemektedir
diyebiliriz. Diziistii bilgisayar satin aliminda tiiketicinin satin alma davranismnin
cinsiyete gore arasinda bir fark olup olmadigina bakildiginda, Z kusag erkekleri ve
kadinlar1 arasinda eglence odaklilik ve diisiinmeden aligveris yapma konusunda
anlamli bir fark ortaya c¢ikmistir. Erkeklerin diziistii bilgisayar satin alma
davranisinda kadinlara oranla diisiinmeden aligveris yapma ve eglence odakli olma
egilimlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Hatta bu fark akilli telefon satin
alirken de benzer derecede anlamlidir. Buradan da erkekler diziistii bilgisayar satin
alimi yaparken kadmlar kadar diisiinmiiyor diyebiliriz. Aymi sekilde diziistii
bilgisayar aligverisi erkekler i¢in kadinlara kiyasla daha eglenceli bir aktivite olarak
goriilmektedir diyebiliriz. Akilli telefon satin alma 6zelinde bakildiginda bir diger
farklilik marka baglihiginda goriilmektedir. Kadinlarin erkeklere kiyasla akilli

telefon satin alma davranisinda marka baglilig1 6nemlidir. Buradan yola ¢ikarak Z
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kusag1 kadin1 i¢in akilli telefon satin aliminda marka erkeklere kiyasla dnemli bir
kriterdir diyebiliriz. Z kusaginin akilli telefon satin aliminda kadinlarin marka
bagliliginin bu kusak erkeklerine oranla daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Z
kusag1 erkeklerinin de akilli telefon satin aliminda diisiinmeden aligveris yapma
egilimi kadmlara gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Yani, akilli telefon aliminda
Z kusag tiiketicisinin satin alma tarzinin cinsiyete gore analizi sonucunda; marka
baglilig1 ve diistinmeden aligveris yapma boyutunda anlamli bir fark gdzlenmistir.
Mitchell ve Walsh (2004) tarafindan yapilan, tiiketicilerin cinsiyetlerinin satin alma
tarzlar1 izerindeki etkisinin incelendigi ¢alismada, erkekler ve kadinlarin satm alma
tarzlar1 agisindan farklilik oldugu tespit edilmistir (Unal ve Ercis, 2006, s:364). Bu
acidan degerlendirildiginde elde edilen sonuglar, Mitchell ve Walsh (2004)

calismasiyla kismen benzerlik gdstermektedir.

Diziistii bilgisayar aliminda gelir diizeyine gore analiz edildiginde marka baglilig
ve diisiinmeden aligveris yapma davraniglarinda diger kriterlere gore anlamli bir
fark ortaya ¢ikmustir. Marka bagliligi konusunda gelir diizeyi az olan grubun yiiksek
oranlara gére marka bagliliklar1 da diisiiktlir. Buradan yola ¢ikacak olursak bir
markanm benzer iirlinlerini satin almada ve bir markaya baglhlikta gelir diizeyi
onemlidir. Gelir diizeyi burada 6nemli bir kriter olusturmaktadir. Benzer bir durum
diisiinmeden aligveris yapma davranisinda da mevcuttur. Kisilerin gelir seviyesinin
yiiksek olmasi diistinmeden aligveris yapma egilimiyle dogru orantilidir. Yiiksek
gelir seviyesine sahip Z kusagi tiiketicisi bir iirlinii satin alirken diisiinmeden karar
verebilme egilimi gosterebilmektedir. Fakat akilli telefon satin aliminda gelir
diizeyine gore analiz edildiginde hi¢bir alt boyutta anlamli bir farklilik ortaya
cikmamistir. Bunun yani sira akilli telefon satin alma egiliminde olan bir Z kusag:
tiiketicisinin ayn1 zamanda o kisinin diziistii bilgisayar satin alma egilimini, ayni
sekilde diziistii bilgisayar satin alan bir tiiketicinin de akilli telefon satin alma
davranigini anlamli ve pozitif olarak etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Yani Z kusagi
tiiketicisi akilli telefon satin aldiginda, o tiiketici diziistii bilgisayar satin alma

egilimi géstermektedir diyebiliriz.
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Bu calismada ¢ikan sonuglara gore Z kusaginin erkek ve kadinlarmin hangi
konularda farklilastig1, hangi 6zelliklerinin satin alma tercihlerinde fark yarattig:
ortaya ¢ikmig ve arastirmada savunulan hipotezlerden de bazilar1 kabul edilmis
bazilar1 kabul edilmemistir. Bu arastirma teknolojinin i¢ine dogmus olan Z
kusaginin teknoloji tirtinlerine kars1 aligveris tutumlar1 hakkinda bilgi vermektedir.
Literatiirde bu konuda pek az arastirma vardir. Bu agidan yapilan bu ¢alismanin bir
fark yaratacagi diisiintilmektedir. Tiim bu bulgularin neticesinde, bu aragtirmanin
akademik ve profesyonel anlamda fayda saglamasi beklenmekte olsa da Z
kusagiyla ilgili elde edilen bu bilgiler, kisitli sayida ve 18 yas iistii belirli bir kesimi
kapsayan, ¢ogunlugunu benzer {iniversite 0grencilerinin olusturdugu smirl bir
arastirma grubunu kapsamaktadir. Farkli yas gruplarinda, farkli tilkelerde ve farkli

iiniversitelerde yapilacak olan arastirmalarda bu sonuclar farklilik gosterebilecektir.
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EKLER — ANKET VE ANALIZ

EK 1

NORMAL DAGILIM VARSAYIMLARI
1) Normallik Testi Sonuglar

Tablo 1 : Normal Dagilim Tablosu

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic  df Sig.  Statistic df  Sig.

Tiketici Tarzi Diziisti

o ,045 355 ,075 ,987 355 ,004
Bilgisayar
Tuketici Tarzi1 Akilli

Telefon

,037 355 ,200* ,997 355 ,679

Anket sorularina uygulanacak sorular i¢in Oncelikle dagilimlarina bakilmistir.

Normallik dagilim analizi sonucunda asagidaki hipotez esas alinmustir,
Ho: Veriler normal dagilim gostermektedir.
Hai: Veriler normal dagilim gostermemektedir.

Normallik testi sonuglarina bakildiginda Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks
testinin p (sig.) degerlerine dikkate almir. Orneklem biiyiikliigiiniin 50 ve alt1 olmas1
durumunda Shapiro-Wilks anlamlilik degerleri baza almirken, 50 {stiindeki veri
setlerinde Kolmogorov-Smirnov anlamlilik degerleri dikkate alinmaktadir. Tablo
12°de normallik hipotezi dikkate alindiginda anlamlilik degerinin >0,05 olmasi
durumunda verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir. Bu kapsamda,
tim gruplarin  Kolmogorov- Smirnov sonuglarinm anlamlilik derecesine
bakildiginda her bir grup i¢in anlamlilik degerinin>0.05 olmasi nedeniyle Ho

hipotezi kabul edilmis ve bu gruplara bagli verilerin normal dagildig1 goriilmiistir.
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2) Skewness- Kurtosis Degerleri

Gruplara iligkin verilerin Skewness — Kurtosis degerlerinin, -2 <x <+2 araliginda
olusu verilerin normal dagildigmi gosteren diger bir kriterdir. Bu kapsamda
asagidaki betimleyici istatistik tablosu her bir grup bazinda incelendiginde ve
carpiklik-basiklik degerlerine bakildiginda belirtilen aralik icinde kalmalari
nedeniyle carpiklik- basiklik varsayiminin saglandigi goriilmiistiir. Verilerin tiim

gruplar 6zelinde normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 2 : Normal Dagilim Varsayimlari igin Betimsel Istatistikler

Istatistik Std. Hata

Diziisti Ortalama 3,1944 02542
Bilgisayar
Ortalama i¢in 95% Giiven Alt Smir 3,1444
Araligi Ust Sinir 3,2444
%35 Kesilmis Ortalama 3,1873
Medyan 3,1861
Varyans ,229
Standart Sapma ,47890
Minimum 1,60
Makimum 4,83
Aralik 3,23
Ceyrekler aras1 aralik .59
Carpiklik ,233 ,129
Basiklik ,838 ,258
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Akill

Ortalama 3,1804 ,02329
Telefon
Ortalama i¢in 95% Giiven Alt Sinir 3,1446
Aralig1 Ust Sinir 3,2262
%35 Kesilmis Ortalama 3,1804
Medyan 3,1833
Varyans ,193
Standart Sapma ,43883
Minimum 1,91
Makimum 4,40
Aralik 2,49
Ceyrekler arasi1 aralik .55
Carpiklik -,038 ,129
Basiklik ,109 ,258

3) Q-Q Plot ve Detrended Q-Q plot Grafigi

Tiiketici diziistii bilgisayar ve akilli telefon alma tarzlarmi olusturan sorularin her

bir 6lgek bazinda ortalamasi alinarak serilerin dagilimi kontrol edilmistir. Bu

kapsamda sapan degerler gozlemlenmemesi nedeniyle veri setinden herhangi bir

orneklem c¢ikartilmamuistir.

Sekil 1: Diziistii Bilgisayar Dagilim

Normal Q-Q Plot of Dizistii_Ortalama

Normal Q-Q Plot of AkilliTel_Ortalama

Sekil 2: Akilli Telefon Dagilinm

Expected Normal
°

Expected Normal

Observed Value
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EK 2 : ANKET

Bu anket caligmasi, yiiksek lisans tezi i¢in “Z kusaginin teknoloji iirlin
kategorisinde karar verme tarzlar1” lizerine yapilacak olan incelemenin uygulama

asamasidir.

Ankete vereceginiz yanitlar, arastirmanin amaci disinda kesinlikle kullanilmayacak

olup, yalnizca arastirmaci tarafindan degerlendirilecektir.

Arastirmaya yapacagiiz katki i¢in simdiden tesekkiirler ve 1yi caligsmalar.

1. Yasmiz
] 18-25
'] 26 ve iizeri (Belirtiniz )
2. Cinsiyetiniz 3. Medeni durumunuz
- Kadm ] Bekar
(1 Erkek O Evi

4. Egitim durumunuz

[Ikogretim
Lise

On lisans
Universite

0 Yiksek lisans

(0 I I R O

5. Okudugunuz boliim ve fakiilte:

6. Calisma durumunuz

1 Calistyor
1 Calismiyor

7. Ortalama aylik geliriniz (maas, aile har¢lig1 vs. )
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0-1500 TL
1501-3000 TL
3001-4500 TL
[0 4501 ve lizeri

8. Teknolojik tirtinleri (Akilli telefon/diziistii bilgisayar) ne siklikla satin alirsiniz?

O OO
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Akilli telefon:

Uc yilda 1 kere
iki yilda 1 kere
Her y1l 1 kere
Yilda 2-3 kere
Her ay

I O T B B B

Diziistii bilgisayar:

Ug yilda 1 kere
Iki y1lda 1 kere
Her y1l 1 kere
Yilda 2-3 kere
Her ay

I O B B O

Litfen asagidaki climleleri kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum
araligindan size en uygun olanimi isaretleyerek ifadelere ne derecede katilip

katilmadiginizi cevaplandirmiz.

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kaliteli bir akilli telefon satin almak benim i¢in ok
onemlidir.

Akilli telefon satin almaya karar verdigimde en iyi ya|
da en miikemmel olan secenegi almaya calisirim.
Genelde en iyi kaliteye sahip olan akilli telefonu
almaya caligirim.

En kaliteli akilli telefonu segmek igin 6zel ¢aba sarf
ederim.

Akill telefon satin alirken ¢ok fazla diislinmem ya da
cok ilgi gdstermem.
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Satin aldigim akilli telefonda aradigim standartlar ve
beklentilerim ¢ok yiiksektir.

Yeterince iyi gorlinen ilk marka ya da modeldeki akilly
telefonu satin alacak kadar hizl aligveris yaparim.

Bir akilli telefonun beni tatmin etmesi i¢in en iyi ya da
miikemmel olmasi sart degildir.

Benim i¢in en 1yi akilli telefon, iyi olarak bilinen yerel
marka akilli telefonlardir.

Genellikle se¢imim daha pahali markalardan yanadir.

Bir akilli telefonun fiyat1 ne kadar yiiksekse kalitesi o
kadar iyidir.

Glizel sunum yapan ve 6zel magazalar bana en iyi akilli
telefonlar1 sunar.

Cok satan akilli telefon markalarini satin almay1 tercih
ederim.

En ¢ok reklami yapilan akilli telefonlar genellikle en
1yi seceneklerdir.

Genellikle en yeni tarzda bir ya da daha fazla akilli
telefona sahibimdir.

Degisen moda ve teknoloji ile birlikte sahip oldugum|
akill1 telefonu da yenilerim.

Modaya ve teknolojik gelismelere uygun bir akilly
telefona sahip olmak benim i¢in cok dnemlidir.

Cesitlilik yakalamak i¢in farkli magazalardan aligveris|
yapip farkli marka akilli telefonlar segerim.

Yeni ve ilging bir akilli telefon satin almak
eglencelidir.

Akilli telefon aligverisi yapmak benim icin eglenceli
bir etkinlik degildir.

Akilli telefon aligverisine ¢ikmak hayatimdaki en|
eglenceli etkinliklerden biridir.

Akill telefon aligverisi icin magaza magaza dolasmak
benim i¢in vakit kaybidir.

Sirf eglencesinden dolayr akilli telefon aligverisine
cikmaktan zevk alirim.

Akilli telefon aligverisi i¢cin gezintilerimi hizlical
yaparim.

Akilli telefonumu miimkiin oldugunca indirimlj
fiyatlarla satin alirim.

Genellikle secimim disiik fiyatli akilli telefonlardan|
yana olur.

Bedelini en iyi karsilayan akilli telefonu bulmak i¢in|
dikkatlice bakinirim.

Akilli telefon aligveris planlamasini daha dikkatli
yaparim.
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Akilli telefon satin alirken diirtiisel hareket ederim.

Sik sik sonradan yapmamis olmay1 diledigim dikkatsiz
akilli telefon satin alimlar1 yaparm.

En iyi akilli telefon satin almasini gergeklestirmek igin|
dikkatli satin alimlara zaman ayiririm.

Akilli telefon i¢cin ne kadar harcama yaptigimi
dikkatlice takip ederim.

Arasindan se¢cim yapmam gereken ¢ok sayida akilli
telefon markasi ve modeli var ve sik sik katam karigmag
hissederim.

Bazen hangi marka ya da model akilli telefonu
alacagima karar vermek zordur.

Akill1 telefonlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi
oldukca en iyisini segmek daha zor goriiniir.

Farkli akill telefonlarla ilgili edindigim biitiin bilgiler
kafami karistirmaktadir.

Tekrar tekrar satin aldigim favori akilli telefon markasi
vardir.

Bir kez sevdigim bir akilli telefon markasi1 buldugumdaj
o markay1 almaya devam ederim.

Her akilli telefon aligverisimde ayni markaya ait]
magazalara giderim.

Diizenli olarak akilli telefon satin aldigim markayt
degistiririm.
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