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Kusaklar arasindaki farkliliga duyulan ilgi 21. Yiizyildan itibaren yogun bir
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kullanildig1 bu aragtirmanin 6rneklemini, Bursa ilinde yasayan ve giyim aligverisi yapan
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yer alan) olusturmustur. Tiketicilerin kusaklarma gore Kalite, marka bilinci ve
moda/yenilik karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti {izerinde etkilerini 6lgmek
icin yapisal esitlik modellemesi gerceklestirilmistir. Bulgulara gére Bebek Patlamasi
Kusag: tiiketicilerinin sahip olduklar1 kalite bilincinin; X Kusag tiiketicilerinin sahip
olduklar1 kalite ve marka bilincinin ve Y Kusag tiiketicilerinin marka bilinci karar alma
stilinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Arastirma sonucunda
kusaklara gore tuketici karar alma stillerinin etkileri ortaya konulmustur. Elde edilen
sonuglar, isletmelerin hedef pazara uygun etkin pazarlama stratejileri, pazar
bolimlendirme ve konumlandirma stratejileri gelistirebilmelerinde yol gostericidir.
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THE EFFECTS OF PURCHASING DECISION MAKING STYLES ON
REPURCHASING INTENTION BY GENERATION OF CONSUMERS: A
RESEARCH ON CLOTHING SECTOR

The interest in the difference between generations has begun intensively since
the 21st century. According to the generations, individuals have different characteristics
and behave differently, this situation causes differences in their decision making styles
as consumers. In this context the aim of this study is to investigate the effects of quality,
brand and novelty/fashion decision making styles on repurchase intention for the
clothing shopping of consumers in the Baby Boomer, X and Y Generations. In the
research, quality, brand and fashion/novelty awareness decision-making styles were
used from the decision-making styles of Sproles and Kendall in the Consumer Styles
Inventory developed by them in 1986. The sample of this study, in which the
convenience sampling method was used, consisted of consumers in the 18-72 age group
(in Baby Boomer Generation, X and Y Generation) who live in Bursa and make
clothing shopping. In order to measure the effects of quality, brand awareness and
fashion/novelty decision-making styles on the repurchase intention of consumers
according to generations, structural equation modeling was performed. According to the
findings, it was determined that the quality awareness of Baby Boom Generation
consumers; quality and brand awareness of Generation X consumers and the brand
awareness of Generation Y consumers have an impact on repurchase intention. As a
result of the research, the effects of consumer decision making styles according to the
generations were revealed. The obtained results are guiding the businesses in
developing the effective marketing strategies, market segmentation and positioning
strategies appropriate to the target market.

Keywords: Generation, Baby Boomer Generation, Generation X, Generation Y,
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GIRIS

Toplumdaki sosyal degisimi anlamanimn yollarindan birisi de kusaklar konusunda
aragtirmalar yapmaktir. Kusaklarda yasanan degisimler genellikle ulusal olarak ele
alinsa da, kiiresel olarak yasanan olaylar da kiiresel kusak kavraminin gelisimini

hizlandirmaktadir.

Kusak kavrami, aynit zaman diliminde dogmus ve benzer olaylarla karsilasmis
kisileri ifade etmek icin kullanilmaktadir. Ayni tarihsel aralik igerisinde yasayan
kisilerin yasam tarzlari, sahip olduklari1 6zellikler de olduk¢a benzer olmaktadir.
Kusaklarin smiflandirilmasinda yaklasik 20 yillik zaman dilimleri kullanilmaktadir.
Kusaklarin 20 yillik zaman dilimiyle ele alinmasinin temel sebebi, kisilerin
dogumundan ¢ocuk sahibi olmalarma kadar gegen siirecin yaklasik 20 yil olarak kabul
edilmesidir. Yas gruplar1 ve kusaklar arasindaki ayrimi yapmanin en kolay yolu, farkli
kusaklarda yer alan insanlarin ayn1 yastayken benzer veya farkl deneyimlere sahip olup
olmadiklarmi tespit etmektir. Kusak kavrami daha genel bir yaklasim olmakta,
kusaklarin alt boliimleri i¢in ise kohort kavrami kullanilmaktadir. Kohort kavramu,
yaklasik 4-5 yil gibi daha kisa bir zaman dilimini kapsamakta olup, toplumlar1 6nemli
derecede etkileyen politik, sosyolojik ve ekonomik olaylarin kisilerin tizerinde yarattigi

etkiyi dikkate alarak olusturulmaktadir.

Kusaklar arasindaki farkliliga duyulan ilgi 21. Yiizyildan itibaren baslamistir.
Arastirma sonuglar1 kusaklar bazinda kisilerin farkli 6zelliklere sahip olduklarmi ve
farkli davranislar sergilediklerini ortaya koymaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de kusaklara
iliskin yapilan ¢aligmalar incelendiginde kusaklar; Geleneksel Kusak, Bebek Patlamasi
Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi, C Kusagi ve Z Kusagi seklinde ifade edilmektedir.
Kusaklara iliskin literatiir incelendiginde kusaklar arasindaki ayrima iliskin tarihlerin
farklilastig1 goriilmektedir. Literatir cercevesinde, Geleneksel Kusak 1925-1945, Bebek
Patlamas1 Kusagi 1946-1964, X Kusag1 1965-1980, Y Kusag1 1981-2000, Z Kusag: ise
2001 ve sonrasinda dogan kisileri kapsamaktadir. Bu ayrim literatiirde daha fazla
calismada kabul edilen tarih araliklaridir. Bazi arastirmalarda ise C Kusagi kavramindan
s0z edilmektedir. Bu arastirmalar incelendiginde C Kusagi’'nin Y Kusagi’'nin bir alt

grubunu olusturdugu ve 1990 yilindan sonra dogan kisileri kapsadigi goriilmektedir.



Bireylerin yasamlarin1 sekillendiren dissal olaylar, kusaklar arasindaki deger,
inang, tutum ve tercihler agisindan ortaya ¢ikan farkliliklar1 agiklamaktadir. Bu durum
ayn1 zamanda kusaklara yonelik pazarlama faaliyetlerine de yon vermektedir. Her bir
kusagm beklentileri, deneyimleri, degerleri, demografik 6zellikleri ve yasam tarzlari
farkli oldugundan bu durum onlarin satin alma davranislarinda da farkliliklara neden
olmaktadir. Bu cer¢evede isletmeler, kusaklar arasindaki farkliliklar1 esas alarak
tiiketicilere erismek, dikkatlerini ¢ekmek ve isletmeye kazandirmak i¢in kusaklara

yonelik pazarlama stratejileri gelistirmelidirler.

Pazarlama agisindan kusaklarin tiketici davraniglar1 incelendiginde, bu
calismanin konusunu olusturan Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklarinda yer alan
tiiketicilerin alisveris aliskanliklarinin ve satin alma esnasinda 6nem verdikleri
kriterlerin farkli oldugu gériilmektedir. Ornegin Bebek Patlamasi1 Kusagi’nda yer alan
tuketiciler icin kalite vazgecilmez bir unsurdur. Kiiresel doniisiimlerin yasandigi bir
cevrede yetismis olan X Kusagi’ndaki tuketiciler ise, marka isimlerine ve miisteri olarak
memnuniyet duymaya énem vermektedir. Uriiniin kalitesi ve triiniin sagladig fayda bu
kusak i¢in de dnemli olup, bu kusaktaki tiiketicilerin fiyat bilincine sahip olduklar1 ifade
edilmektedir. Teknolojik imkénlarin en gelismis seviyede oldugu dénemde dogup
blylyen, sayilari itibariyle 6nemli bir pazar boliimiinii olusturan Y Kusagi bireyleri ise
markalarin sayica artig gosterdigi, yogun reklam kampanyalarinin yapildigi ve internetin
aligveris ortamm olarak kullanildig: bir ¢cevrede yasamaktadirlar. Satin alma kararlarinda
kendilerine has davraniglar sergilemekte, statii odakli tiiketime egilimli olmakta, bir
gruba ait olmak onlar i¢in 6nemli olmakta ve deneyimsel aligveris kavramina 6nem
vermektedirler. Siirekli yenilik pesinde kosan, modayr yakindan takip eden

tiiketicilerden olusan Y Kusagi’nda marka sadakat diizeyi ise diisiik olmaktadir.
Calismanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklarinda yer alan
tuketicilerin kalite, marka ve yenilik/moda bilinci karar alma stillerini ortaya koymak,
bu karar alma stillerinin tekrar satin alma niyetine etkilerini bu ii¢ kusak itibariyle
karsilastirarak degerlendirmektir. Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda, bu
kusaklar arasindaki farkliliklar incelenerek isletme yOneticilerine Onerilerde

bulunulmaktadir.



Calsmanin Onemi

Literatiirde yer alan caligmalar incelediginde tiiketici karar alma stillerinin
birgok tilkede gercerliliklerinin arastirildigi ve iilkeler arasi karsilastirmalarin yapildigi
gorilmektedir. Ayrica demografik faktorler agisindan da konu bir¢ok arastirmada ele
alimmustir. Kusaklar agisindan satin alma karar stillerinin arastirildigi calismalarin sayisi
ise oldukca sinirhidir. Az sayidaki calismada sadece Y Kusagi’nin karar alma stilleri ya
da X ve Y Kusag: ile Y ve Z Kusagi’'nin karar alma stilleri incelenmistir. Bu
calismalarda karar alma stilleri arasinda kusaklara gore fark olup olmadigi
arastirilmistir. Karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastiran
caligma sayisi ise daha da sinirh sayidadir. Ancak bu ¢aligmalarda konu kusak ayrimi
agisindan ele alinmamistir. Bu ¢alismanin literatlire sagladigi en énemli katki Bebek
Patlamasi, X ve Y Kusagi’n1 birarada ele alarak, sahip olduklar1 karar alma stillerinin
tekrar satin alma niyeti tlizerindeki etkilerini ortaya koymasidir. Ayrica arastirma
verilerinin analizinde yapisal esitlik modellemesi yonteminin kullanilmasi da ¢alismay1

diger calismalardan farkli kilmaktadir.

Calisma kapsaminda literatiire dayali olusturulan model ¢ergevesinde egzojen
degiskenlere iligkin olarak Sproles ve Kendall’in 1986 yilinda gelistirmis olduklar1
Tuketici Stilleri Envanteri isimli o6lgek kullamlmistir. Bu Olgekte yer alan sekiz
faktorden Ucl analizde degerlendirilmistir. Bunun temel sebebi, bu karar alma stillerinin
calismada ele alinan U¢ kusak (Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi ve Y Kusagi)
arasinda belirgin bir bi¢imde ayrigsmasi ve kusaklarin sahip olduklar1 temel karar alma
stillerini ortaya koymasidir. Olusturulan modelin endojen degiskenlerinden tekrar satin
alma niyeti degiskenini Olgmek amaciyla da ilgili literatirden yararlanilmistir.
Calismada 5°1i likert dlcegi tipi sorular yer almaktadir. Olgiim ve yapisal model
kalitesinin es zamanl olarak tahmin ve degerlendirmesini sagladig: igin analizlerde

yapisal esitlik modellemesi tercih edilmistir.

Tiiketicilerin Onceki satin alma deneyimleri ¢ercevesinde belirli bir satig
noktasmdan satm almaya devam etme olasiligmi ifade eden tekrar satn alma niyeti! de
bu ¢alismada ele alinmistir. Calismada bu konunun arastirilma nedeni ise bu degiskenin

Ozellikle pazarlama yoneticileri i¢cin dnemli bir olgu olmasidir. Teknolojik gelismeler,

! Chao-Min Chiu, Chen-Chi Chang, Hsiang-Lan Cheng, Yu-Hui Fang, “Determinants of Customer
Repurchase Intention in Online Shopping”, Online Information Review, Vol. 33, No. 4, 2009, p.765.
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sayist hizla artan markalar ve perakendeciler sadakat seviyesi diisiik miisteri profiline
neden olmaktadir. Tiketicinin satis noktasini tekrar ziyaret etmesi, memnuniyet
seviyesinin artmast ve yasadigi olumlu deneyimleri gevresindekileri tavsiye etmesi

sadakat acisindan 6nemli olmaktadir.?

Calismanin pratik hayata katkisi ise, giyim sektoriinde yer alan isletmelerin
pazarlama karmasinin bilesiminin sekillenmesinde ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda tiiketicilerin karar alma stillerinden hangilerinin (kalite bilinci, marka
bilinci ve yenilik/moda bilinci) tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkili
olacagini ortaya koymasidir. Bu sayede isletmeler her bir kusak i¢in hangi degiskenin
tekrar satin alma niyeti tizerinde ne kadar etkili oldugunu bilerek pazarlama stratejilerini
sekillendirecek uygulamalar1 gerceklestirebileceklerdir. Ozetle arastirma sonuglar

isletmelerin rekabet iistiinliigli kazanmalarina katki saglayabilecektir.
Cahsmanin Yontemi

Calismada nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Bu calisma, Bebek
Patlamas1 Kusagi, X Kusagi ve Y Kusagi’nin sahip olduklar1 kalite bilinci, marka
bilinci ve yenilik/moda bilinci karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini ortaya koymay1 amaglayan ve bu ¢er¢evede olusturulan arastirma modelinin
test edilmesine olanak saglayan bir ¢alismadir. Verilerin analizinde agiklayici faktor

analizi, dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.

Arastirmada yapisal esitlik modellemesinin (YEM) gerceklestirilmesiyle
tiikketicilerin bulunduklar1 kusaklara gore giyim Triinlerini tekrar satin alma niyeti
biitiinciil olarak ele alinmaktadir. Regresyon Analizi yerine Yapisal Esitlik Modeli’nin
tercih edilmesinin temel nedeni, karmasik bir arastirma problemini tek bir siirecte
kapsamli bir bicimde ele aliyor olmasidir. Degiskenlerin dolayl etkileri dikkate alinarak
olusturulan gizil degiskenler arasinda nedensel bir yapisinin mevcut oldugu kabul

edilmektedir.

Calisma ti¢ bolimden meydana gelmektedir. Bu g¢ercevede ¢alismanin birinci

bélimiinde, Oncelikle kusak kavramina yer verilmis, kusak kavramiyla iliskili benzer

2 Changsu Kim, Robert D. Galliers, Namchul Shin, Joo-Han Ryoo, Jongheon Kim, “Factors Influencing
Internet Shopping Value and Customer Repurchase Intention”, Electronic Commerce Research and
Applications, Vol. 11, No. 4, 2012, p.376.



kavramlar agiklanmigtir. Ayrica bu bolimde ekonomik, teknolojik, siyasi-politik ve
sosyo-kiiltiirel agidan kusaklarin farklilagsmasinda etkili olan faktorler ele alinmistir.
Sonrasinda Geleneksel Kusaktan baslaylp Z Kusagi'na kadar olan kusaklarin
ozelliklerine yer verilmis ve farkli konular ¢ercevesinde kugsak farkliliklar:
incelenmistir. Ulkeler bazinda ortaya ¢ikan kusak farkhliklar1 ve kusaklara iliskin

literatiir taramas1 da bu bolimde incelenen konular arasindadir.

Ikinci boliimde ise oncelikle kusaklara gore tiiketicilerin satmn alma davranislari,
alisveris aligkanliklar1 ve kusaklarin internet {izerinden satin alma davraniglar1 ele
alinmistir. Ayrica tlketici karar alma stilleri, calismada yer alan tiiketici karar alma

stilleri ve tekrar satn alma niyeti iligkisi kusaklara gore incelenmistir.

Calismanin ticilincii boliimiinde ise, Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklarinda yer
alan tuketicilerin kalite, marka ve moda/yenilik karar alma stilleri ve bu karar alma
stillerinin giyim sektdriinde tekrar satm alma niyetine etkileri ortaya konulmustur. Bu
i¢ stilin se¢ilmesinin nedeni, kusaklar arasinda en g¢ok ayrisan karar alma stilleri
olmalaridir. Arastrma sonucunda Bebek Patlamasi Kusagi’ndaki tiketicilerde kalite
bilincinin; X Kusag: tiiketicilerinde kalite ve marka bilincinin; Y Kusagi tiiketicilerinde
marka bilinci karar alma stilinin tekrar satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
bulunmustur. Bolimiin sonunda arastirma sonuglar1  karsilastirmali  olarak

degerlendirilmistir.

Calismanin sonu¢ bolimiinde ise elde edilen arastrma sonuglar1 literatiirde
yapilan caligmalarin  sonuglariyla  karsilastirilarak  ortaya konulan  katkilar
degerlendirilmistir. Ayrica isletmelerin pazarlama strateji ve uygulamalarinda her ii¢
kusagm karar alma stillerinin ne tiir degisikliklere yol acgabilecegi ve isletmelerin

pazarlama stratejilerini nasil sekillendirebilecekleri ele alinmistir.



BiRINCI BOLUM

KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLARI ETKILEYEN FAKTORLER

1. KUSAK VE KUSAKLA iLGILI KAVRAMLAR

Bu boliimde kusak kavrami ve bu kavramla oldukca yakin anlamda olan kohort
kavrammin agiklamalarma yer verilmektedir. Ayrica bu bolimde kusak kavramimin
aciklamasina destek olabilecek yas olgusu, kusak teorisi ve yasam seyri teorisi de ele

alinmaktadir.

1.1. Kusak Kavramm

Kusak kavramu, tarihte ortak bir zaman1 paylasan ve dolayisiyla ortak bir ortak
kimlige sahip olan, bir yasam evresi boyunca dogan insanlarin toplamini ifade
etmektedir.® Codrington (2011)’a gore kusak, yasamlar1 boyunca ortak bir diinya goriisii
sergileyen ve benzer deneyimleri paylasan bir grup insami ifade etmektedir. Ayni
kusakta olan insanlar yasamlar1 boyunca sahip olduklar1 ortak diinya goriislerinin
Ozelliklerini sergilemeye devam ederler. Bir kusagm uzunlugu, bir insan grubunun
dogumundan, yetigskin hale gelmesine ve ¢ocuk sahibi olmasma kadar slren yaklasik
olarak 20 yil1 ifade etmektedir. + Kupperschmidt ise kusak kavramini, Kritik gelisim
evrelerinde, dogum yillarini, yas konumunu ve onemli yasam olaylarmni paylasan bir

grup seklinde tanimlamaktadir. °

Genel cergevede kusak kavrami, yaklasik olarak ayni yaslardaki insan grubunu
ifade etmek icin kullanilmaktadir. Ekonomik kosullar, tarihsel olaylar ve egemen
kiiltiirel degerler gibi toplumsal deneyimler, grup iiyelerinin yasamlarinda 6nemli etkiye
sahip olup, bireyler yasadiklar1 deneyimlerden anlamlar ¢ikarmaktadirlar. Kusaklar
genellikle dogum kohortlar: ile birlikte tanimlanmakta ve bu nedenle yas kavramiyla

baglant1 kurulmasi dogal bir olgu olmaktadir. Yas gruplar1 ve kusaklar arasindaki

% William Strauss, Neil Howe, The Fourth Turning: What the Cycles of History Tell Us about America’s
Next Rendezvous with Destiny, Broadway Books, New York, 1997, p.16.

* Graeme Codrington, “Detailed Introduction to Generational Theory in Asia”, Tomorrow Today, May
2011, p.2.

® Betty R. Kupperschmidt, “Multigenerational Employees: Strategies for Effective Management” The
Health Care Manager, Vol.19, Issue. 1, 2000, p.66.



ayrimi yapabilmenin en kolay yolu farkli kusaklardan gelen, ancak degisik arastirma
donemlerinde ayni yasta olan kisilerin benzer veya farkli deneyimlerinin olup
olmadigni tespit etmekle olur. (Ornegin 25 yasindaki Bebek Patlamasi Kusagi bireyi ile
25 yasindaki X Kusagi bireyi arasinda kiyaslama yapmak gibi)®

Kusak kavrami, benzer yas gruplarinda olan kisilerin yasamlarmnda hakim olan
karakteristik Ozelliklere gore siniflandirilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Baska bir ifadeyle
kusak kavrami, belli bir donemde dogan, belirli ¢agin sekillendirdigi benzer degerleri,
tutumlar1 ve yasam tarzlarini1 paylasan, boylece o donemin 6zelliklerini temsil eden bir
insan grubunu ifade etmektedir. Farkli kusaklar, onlar1 grup i¢inde birlestiren ve onlar1

diger kusaklardan ayiran farkli sembollere ve ayirdedici dzelliklere sahiptir.’

Kusaklar dogum yillarina gore tammlanmaktadir. Ornegin kusak, bir kisinin
blylylp cocuk sahibi olmasina kadarki siiregteki 20-30 yillik zaman dilimini ifade
etmektedir. Giiniimiizde gelismis tilkelerde yaklasik ortalama 78-81 yas arasindaki
Oomiir baz alindiginda bir ailenin icinde herhangi bir zamanda ii¢ kusak s6z konusu

olmaktadir: cocuklar, ebeveynleri ve biiyiikbaba/biiyiikanneleri.®

Kusak kavram, bireyler ¢ocuk sahibi olduklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin
1912-1921 willar1 arasinda dogan Depresyon (Gelenekselciler) Kusagi’nin bireyleri,
1946-1964 yillar1 arasinda dogan Bebek Patlamasi Kusagi’nin bireylerini diinyaya

getirmistir. Bu kusak da sonrasinda X ve Y Kusag1’nin ebeveynleri olmustur.®

Kusak kelimesi bilimsel calismalarda farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
Biyolojik agidan kusak, “ebeveynlerin ve ¢ocuklarin dogumlar1 arasinda gegen ortalama
zaman arali@1” olarak ifade edilmektedir. Bu tiir bir tanimlamaya goére gegmiste her 20-
25 yillik donemde bir kusak yer alabiliyorken, guniimizde ¢ocuk sahibi olma yasinin
giderek artis gostermesiyle bu aralik anlamini yitirmistir. Ayrica yeni kosullara gore

biyolojik bir tanim yapmak ¢ok uzun bir zaman araligim kapsayan bir kusak

& Marcie Pitt-Catsouphes, Christina Matz-Costa, Elyssa Besen, “Age & Generations: Understanding
Experiences at the Workplace”, Sloan Center on Aging & Work at Boston College, Research Highlight,
2009, p.4.

7 Huan Chen, “Advertising And Generational Identity: A Theoretical Model”, American Academy of
Advertising Conference Proceedings, 2010, p.132.

8 Charles D. Schewe, Kathleen Debevec, Thomas J. Madden, William D. Diamond, Anders Parment,
Andrew Murphy “If You've Seen One, You've Seen Them All!"” Are Young Millennials the Same
Worldwide?”, Journal of International Consumer Marketing, Vol. 25, No. 1, 2013, p.4.

® Helen Duh, Miemie Struwig , “Justification of Generational Cohort Segmentation in South Africa”,
International Journal of Emerging Markets, Vol.10, No.1, 2015, p.4
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siniflandirmasini gerektirdiginden, bu durum da kusak olgusunun dogru bir sekilde

tanimlanmasindan uzaklasilmasima neden olur.*°

Psikolojik agidan yapilan kusak tanimi ise, “bir araya toplanmis yas
gruplarindaki bireylerin, kisilik gelisimlerinde meydana gelen degisim evrelerinin
yansimas1 ve ortak deneyimlerin paylasilmasi” olarak ifade edilmektedir.!! Tarih

3

felsefesi ve kiiltiir tarihi agisindan ise kusak kavrami “yeni bir anlayista ve yeni bir
yasama duygusunda, yeni bi¢cimlerde birlesen, eskiden belirgin cizgilerle ayrilan
bireyler toplulugu” olarak ifade edilmektedir.> Tiirk Dil Kurumu tarafindan kusak
kelimesi, “yaklasik olarak aymi yillarda dogmus, ayni c¢agm sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagsmis, benzer 6devlerle ylikiimlii olmus kisiler

toplulugu” olarak tanimlanmaktadir.*®

Bir kusag1 belirleyen dogum yillarina iliskin araliklar, dogum oranlarindan elde
edilmektedir. Ornegin, belirli bir kusagin dogum yillari, dogum oranlar1 genellikle
yukar1 yonlii bir seyir izledigi siirece artacaktir. Bu kusak, dogum oranlarinda diisiis
egilimi var olana kadar siirer ve sonrasinda yeni kusak ortaya c¢ikar. Bu yeni kusak,
dogum oranlarinda bir degisiklik meydana gelene kadar siirmekte ve bdylece kusak

donguisi devam etmektedir. 4

Belirli bir kusagin baslangici ve bitisine iliskin sinirlar, sosyal ve tarihsel olaylar
degistiginde ortaya ¢ikmakta, bu degisimden sonra doganlarin gelisim yillari, farkli
deneyimler veya Ogrenmeyle sonu¢lanmaktadir. Bir kusagin tiim iiyeleri, kusagi
tanimlayan olaylarin her birini tecriibe etmemis olabilmektedir. Bununla birlikte, belirli
bir kusagn tiim iiyelerinin, o kusagin ortak olaylar1 hakkinda ortak bir farkindalik ya da
biling kazandiklar1 kabul edilir. 1°

10 Prnar Siiral Ozer, Engin Deniz Eris, Omiir Neczan Timurcanday Ozmen, “Kusaklarin Farklilasan Is
Degerlerine iliskin Emik Bir Arastirma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 38, Ekim
2013,s.125.

1 Hiilya Bakirtas, Sevilay Divanoglu, Cemil Akkas, “Y Kusagi-Farki Ne? Neyi, Nigin, Nasil Alir ya da
Aldirir?”, Ekin Yaymlari, 2016, s.1.

12 Bakirtas vd., a.g.e., s.1.
Bhttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.53097924742144.4
941436.

14 David Jinwoo Kim, “Generation Gaps in Engineering?”, (B.S., Computer Science and Engineering),
Massachusetts Institute of Technology, 2008, p.20.

15 Martha Crumpacker, Jill M. Crumpacker, “Succession Planning and Generational Stereotypes: Should
HR Consider Age-Based Values and Attitudes A relevant Factor or a Passing Fad?.”, Public Personnel
Management, Vol. 36, No. 4, 2007, p.351.



Kusak kavrammin tanimi farkli disiplinlere gore degiskenlik gdstermektedir.
Yonetsel arastirma perspektifinden bakildiginda sosyolojik tanim tizerine odaklanildigi
gorulmektedir. Sosyolojik olarak kusak kavrami, dogum yillarini, kritik yasam
seviyelerinde Onemli yasam olaylarmi ve aymi degerleri, inanglari, beklentileri ve
davraniglar1 paylasan bir grup olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda kusak kavrami, bir
ulkenin belirli tarihsel doneminde olusan deger Onceliklerini yansitan ulusal bir alt

kiiltiir cesidi olmaktadir.®

Kusaklarin sosyolojik agidan agilimi, dogum ve 6liim arasindaki biyolojik ritme
dayanmaktadir. Kusak kavrami, kisiler arasindaki iletisimde gucli bir etken olup,
herhangi bir sosyal yap1 ve ge¢miste herhangi bir baglanti olmasa bile sosyal konum
olgusu olarak 6nemli bir yere sahiptir. Kusaklarin sosyolojik bir problem olarak ortaya
cikisi, biyolojik faktorlerin sosyolojiyle olan baglantisiyla s6z konusu olmustur. Kusak
kavrami, konuma iligkin bir kimlik, tarihsel ve toplumsal siire¢ igerisinde yer alan yas
gruplarindan Gte bir yaklagimi ifade etmektedir. Smif kavrami, dogasi geregi ekonomik
ve sosyal kosullarla aciklanabilirken, kusak kavrami bazi deneyim kaliplarina gore

belirlenmekte, bir kusaktan digerine gegiste kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. *’

Belirtilen tiim kusak tanimlamalarina gore kusak kavraminin, benzer bir zaman
araliginda dogmus, benzer yas ve hayat donemlerini paylasan ve belirli bir dénemin
olaylari, egilimleri tarafindan sekillendirilmis insan toplulugunu ifade ettigi
belirtilebilir. Her kusagm kendine 6zgii 6zellikleri, temel degerleri ve tutumlari, gliglii
ve zayif yonleri bulunmaktadir. ® Ornegin Milenyum Kusagi, yasamlarmi onemli
Olciide sekillendiren sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olaylara sahit olmustur. Ayrica
giinlik hayatlarina etki eden iletisim teknolojileri ve ekonomik anlagmalar da bu

kusagin yasamimda 6nemli degisiklikler yaratmustir.®

16 Engin Deniz Eris, Pmar Siiral Ozer, Omiir Neczan Timurcanday Ozmen, Ozlem Cakir, “Generation Y
In Turkish Context: Multiple Foci Research”, International Journal of Business and Management Studies,
Vol 5, No 1, 2013, p.152.

17 Karl Mannheim, “The Sociological Problem of Generations”, Psychoanalytic Review, Vol. 57, No.3,
2009, p.168-170.

18 Hatice Necla Keles, “Girisimcilik Egiliminin Kusak Farkina Gére Incelenmesi”, Selguk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Sayr 26, Y1l 13, Konya,
Ekim 2013, s. 27.; Marla Weston, “Coaching Generations in the Workplace” Nursing Administration
Quarterly, Vol. 25, No. 2, 2001, p.11.

19 Kevin Real, Andrea D. Mitnick, William F. Maloney, “More Similar than Different: Millennials in the
U.S. Building Trades”, Journal of Business and Psychology, Vol.25, No.2, 2010, p.304.
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Aragtirmalar savaslar ve suikastlar gibi kritik olaylarin ergenlik ve genclik
doneminde yasandiginda daha fazla hatirlandigini ortaya koymaktadir. Bu anilarin
sonucu olarak, ilgili kusagin tiyeleri sosyal ve gevresel uyaranlara kars1 benzer tepkiler

gostermekte ve olaylar1 yorumlama konusunda ortak degerler sistemi gelistirmektedir.?°

Degerler, inanglar, tutumlar ve bireylerin diinya goriislerinin sekillenmesinde
tarihin ve popiiler kiiltliriin 6nemli etkileri bulunmaktadir. Tarih ve popiiler kiiltiir i¢ ice
geemis olan kavramlardir. Tarih, onemli olaylarmn kronolojik siralamasmi ve bu
olaylarin nedenlerini vurgularken, kiiltiir ise sosyal gruplarin inanglari, sosyal kaliplari
ve davranislarini incelemektedir. Dolayisiyla tarth ve popiiler kiiltiiriin  kusaklar
uzerinde de 6nemli etkilerinin oldugu ve kusaklarm davranislarini sekillendirdigi ifade
edilebilir. %

Kusak kavrami, bir {ilkenin belirli bir tarihsel donemdeki oncelikli degerlerini
yansitan ulusal bir alt kiiltiir tiirii olarak da 6nem kazanmaktadir. Ergenlik ¢aglarindaki
onemli ve makro seviyedeki sosyal, politik ve ekonomik olaylar, degerler, inanglar,
beklentiler ve davraniglardan olusan ve kusaklarm hayatlar1 boyunca derin izler birakan
olaylar kusak kimligi iizerinde etkili olmaktadir.?? Kusaklarin nasil belirlenebilecegi
konusunda diinya c¢apinda farkliliklar s6z konusudur. Ornegin kusaklar, Israil’de
savagslar ile tespit edilirken, ABD’de genellikle dogum oranlar1 ve biiyiik olaylar baz

alinarak belirlenmektedir. 23

Kusaklarla ilgili teorileri bulunan kuramcilar, paylasilan yasam deneyimlerinin
ortak varsayimlar, inanglari ve tutumlarin yanmi swra uyumlu bir grup kimligi
olusturdugunu iddia ederler. Kusaklarda yer alan bireyler olgunlastikca cesitli beceriler
kazanmalarina ragmen, geng yaslarda sahip olduklar1 degerler ve davranislar kalic1 hale
gelmektedir. Biiyiik dl¢iide kendi yasam deneyimleri, 6rnek olaylar ve yaslara iliskin

kaliplasmig ifadeler dogrultusunda kuramcilar farkli kusaklara iligskin farkli 6zellikler

20 Emma Parry, Peter Urwin, “The Evidence Base for Generational Differences: Where Do We Go from
Here?.” Work, Aging and Retirement, VVol.3, No:2, 2017, p.141.

21 Michael D. Coomes, “Understanding the Historical and Cultural Influences That Shape Generations”,
New Directions for Student Services, No.106, Summer 2004, p.18.

22 Carolyn P. Egri, David A.Raltson, “Generations Cohorts and Personal Values: A Comparison of China
and The United States”, Organization Science, Vol.15, No.2, 2004, p. 210.

2 Erig vd., a.g.m., p.152.
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ortaya koymuslardir.?* Kusaklar hakkinda teori gelistirenler, paylasilan yasam
deneyimlerinin, tutarli grup kimligi olarak ifade edilen tutum ve inanglar tizerindeki
etkisini tartismaktadirlar. Bu noktada, genglik donemlerindeki deger ve davranislar,
bireylerin ait olduklar1 kusaklarin ozellikleri iizerinde kalici etki yarattigi

belirtilmektedir. 2°

Giliniimiiz kosullar1 dikkate alinarak sosyolojik agidan kusaklar incelendiginde
“kiiresel kusak” kavrammin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte kiiresel kusak kavrami 6nem kazanmaya baslamistir. Bu nedenle,
farkli tlilkelerde yasayan kusaklar arasindaki benzerliklerin olusmasimin temel nedenleri

kiiresellesme ve teknoloji oldugu kabul edilmektedir. 28

Ortak bir dogum yili olan bireyler tarihsel siiregte ortak bir noktaya sahip
olmakta, belirli deneyimler yasamakta ve boylece belirli bir diisiince ve deneyim
bicimine yatkin olmaktadirlar. Bununla birlikte, ortak bir dogum yilim1 paylagmak,
bireylerin bir kusagi paylasmasi icin yeterli olmamakta, ayni kusak icindeki diger
insanlarla bazi ortak tecriibeleri paylasmalar1 gerekmektedir. Bdylece bir kusagin
uyeleri arasinda somut bir bag olusmakta, ayni1 kusagn tiyeleri benzer durumlara benzer
tepkileri vermekte, birlikte hareket etmekte ve ortak deneyimlere sahip olmaktadirlar. 2’
Bir kusagin inan¢ ve davraniglar1 tiim iiyelerde nadiren tipatip ayni olsa da, her kusagin
benzer davranig kaliplar1 gostermesi beklenir. Bu davranis kaliplar1 ayni kusagm tiyeleri

arasinda benzer, dnceki ve sonraki kusaklardan ise farkliliklar gostermektedir. 2

Bir kusagin ortak hatiralari, o kusaga 0Ozgli ortak bir inang, deger ve
beklentilerine yol agmaktadir. *® Degerler bir kisiye 6zgii olmamaktadir. Gelisim
donemlerinde benzer sosyal giliclere maruz kalmis olan gruplar icin degerler ortak

olmaktadir. Iki veya daha fazla kusak benzer degerleri paylasabilmesine ragmen, bir

24 Chris Blauth, Jack McDaniel, Craig Perrin, Paul B. Perrin, “Age-Based Stereotypes: Silent Killer of
Collaboration and Productivity”, AchieveGlobal, Inc., Vol. 1, No. M01360, February 2011, p.2.

% Blauth vd.,a.g.m., p.2.

% June Edmunds, Bryan S. Turner, “Global Generations: Social Change in the Twentieth Century”, The
British Journal of Sociology, Vol.56, No.4, 2005, p. 559.

27 Parry ve Urwin. a.g.m., p.141.

28 Ahmad Reza Akhavan Sarraf, Mehdi Abzari, Ali Nasr Isfahani, Saced Fathi, “Generational Differences
in Job Engagement: A Case Study of an Industrial Organization in Iran” Industrial and Commercial
Training, Vol. 49, No. 3, 2017, p.107.

2 Edward F. Murphy Jr, Jane Whitney Gibson, Regina A. Greenwood, “Analyzing Generational Values
Among Managers and Non-managers for Sustainable Organizational Effectiveness." SAM Advanced
Management Journal, Vol.75, No. 1, 2010, p.34.
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kusagimn deger siralamasi diger kusagin swralamasindan onemli derecede farklilik
gosterebilmektedir. Degerlerin aksine tutumlar ise yas, egitim ve yasam deneyimi gibi
unsurlardan etkilenmekte ve tutumlar kisinin yasami boyunca daha fazla degisime

ugramaktadir.®

Kusaklarin varligi toplumun bes 6zelligi sayesinde mimkun olabilmektedir. Bu

ozellikler sunlardir:®

Kiiltiirel stiregte yeni katilimcilar ortaya ¢ikmakta

- Eski katilimcilar siirekli olarak gézden kaybolmakta

- Bir kusagin tliyeleri tarihsel siirecin sadece sinirli bir boliimiine katilabilmekte
- Kultarel mirasmn aktarilmasi gerekmekte ve

- Kusaktan kusaga gecis araliksiz sekilde ger¢eklesmektedir.

Kohortlarla ilgili literatiir ve kusaklar arasindaki farkliliklar tizerine yapilan daha

onceki elestiriler cercevesinde kusak gelisimini agiklayan boyutlar ise sunlardir:®2

- Hem kisa hem de uzun vadede tutum ve davranislari etkileyen 6nemli olaylar
veya degisen egilimler ortaya ¢ikmaktadir. Kisa vadedeki olaylar ve egilimler, "donem
etkilerine" yol ag¢maktadir. Bu etkiler ise bireylerin belli bir donem goriis ve
davranislarma etki etmektedir. Bu olaylar ve egilimler tutum ve davranislarda
farkliliklara neden olmaktadir. Ornegin, ekonomik durgunluk dénemlerinde bireylerin

ise yonelik tutumlar1 degisebilmektedir.

- Uzun vadede belirli bir donemin 6tesinde devam eden bu olaylar ve egilimler
belirli bir kusagi 6nemli derecede etkileyebilmektedir. Ornegin, onemli ve siirekli
issizlik donemleri o donemi yasayan kusagi olumsuz sekilde etkileyebilmekte ve

bdylece kusagin bireyleri tizerinde kalic1 olumsuz etkilere neden olabilmektedir.

- Donem etkisi, kusaktaki bireylerin gelisim donemi boyunca devam ettikge, bu
durum bireylerin tutumlarin1 ve davraniglarini etkilemektedir. Bu ise kusak etkisine yol
acmaktadir. Belirli bir kusagin {iyeleri tarafindan paylasilan nitelikler sonraki kusak

tarafindan paylasilmamaktadir. Sonraki kugaklar ise bir donem boyunca davraniglarmni /

30 Crumpacker ve Crumpacker, a.g.m., p.352.
31 Parry ve Urwin. a.g.m., p.141.
%2 Parry ve Urwin. a.g.m., p.142.
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tutumlarim1  degistiren ve gelisim donemlerinde devam eden farkli olaylardan

etkilenmektedirler.

1.2. Kohort Kavramm

Kohort kavramui ilk olarak 1953 yilinda “ayni zaman diliminde dogan, benzer bir
sosyal ve tarihsel gevrede yetisen bireylerin olusturdugu grup” olarak tanimlanmistir, 33
1991 yilinda ise kusaksal kohort kavrami, ayni donemde dogan, benzer yasam
deneyimlerine sahip ve 6nemli duygusal olaylar yasayan kisilerin olusturdugu bir grup
olarak tanimlanmistir. Bu deneyimler ve olaylar, bir gruptaki bireylerin diger
gruplardaki bireylerden farkli deger, tutum ve inanclarin olusmasma neden
olmaktadir.®* Genellikle kohort olarak adlandirilan kusak grubu, 6nemli tarihsel ve
toplumsal yasam deneyimlerini paylasan kisilerden meydana gelmektedir. Bu yasam
deneyimlerinin etkileri yasam boyu nispeten sabit kalmaktadw. Bu farkli yasam

deneyimleri nedeniyle her kusak farkli 6zellikler tasimaktadir.

Kohortlar, ergenlik ve/veya yetiskinlik donemlerinde benzer dissal olaylarla
karsilasmaktadirlar. Bu belirleyici olaylar, kohort i¢indeki kisilerin yasamlar1 boyunca
degerlerini, tercihlerini, tutumlarini ve satin alma davraniglarimi etkilemektedir.
Paylagilan deneyimler en c¢ok 17-23 vyaslar1 arasinda etkili olmakta ve bu
degerlerin/kohort etkisinin bireylerde yerlesmesini saglamakta ve bireylerin hayatlari
boyunca degismeden kalmaktadirlar. *® Farkli kohortlardaki insanlar ortak kisilik

ozelliklerini, umutlar1, hayalleri ve satin alma davranisini paylasmaktadirlar. ¥’

Kohort kavrami kusak kavramindan farkli olarak ifade edilmektedir. Kusak,
dogum yillarina gore agiklanmakta ve 20-25 yillik bir zaman dilimini ifade etmektedir.
Bir kisinin ortalama olarak ¢ocuk sahibi olma yas1 kusaklarin ayristirilmasinda yeterli

iken, kohort kavramini agiklayabilmek icin digsal olaylara ve bunlarm siirelerine

33 Murphy Jr vd., a.g.m., p.33.

34 Deborah JC Brosdahl, Jason M. Carpenter, “Shopping Orientations of US Males: A Generational
Cohort Comparison”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 18, No. 6, 2011, p.549.

3% Karen Wey Smola, Charlotte D. Sutton, “Generational Differences: Revisiting Generational Work
Values for the New Millennium”, Journal of Organizational Behavior, Vol. 23 No. 4, 2002, p.364.

3% Charles D. Schewe, Geoffrey Meredith, “Segmenting Global Markets by Generational Cohorts:
Determining Motivations by Age”, Journal of Consumer Behaviour, Vol. 4, Issue 1, September 2004, p.
51-52.

37 Jhony Choon Yeong Ng, Christina Maria Helminger, Qianyun Wu, “A Generational Cohort Model for
Consumers in China: The Rise and Fall of the Great Gatsby?”, Indian Journal of Commerce and
Management Studies, Vol. 7, No.1, 2016, p.54.
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bakilmas1 gerekmektedir. Farkli kusaklar1 tanimlayabilmek icin dogum yillarmi
kullanmak yerine, toplumsal degerler, tutumlar ve egilimler {lizerinde degisiklikler
yaratan biiyiik olaylarin irdelendigi kohort kavraminm iizerinde durulmas: 6nemlidir. 3
Kohortun uzunlugu onu tanimlayan digsal olaylara gore farklilik gostermektedir.
Ornegin, Ikinci Diinya Savasi tarafindan tanimlanan Amerikan kohortu yalnizca alt1 yil
uzunlugundadir.®® Kohortlar, benzer zaman araliklarinda (yaklasik 4-5 yil) yasamus,
degerlerini, tutumlarini ve satin alma davraniglarini etkileyen anilar1 paylasan kisilerden
meydana gelmektedir. Kohort analizi miisteri bolimlerini tanimlamada kullanilan

onemli bir kavramdir. 4

Kohort kavrami, bireylerin gelisim yillarinda meydana gelen olaylardan
etkilendikleri varsayimma dayanmaktadir.** Schuman ve Scott’'un 1989 yilinda
Amerikal1 1410 kisi lizerinde yaptig1 ¢alismada, son 50 yilda onlar1 etkileyen ulusal ve
diinya capindaki ii¢ temel olay1r ve bu olaylarin onlar i¢in neden 6nemli olduklarini
aciklamalarmi istemislerdir. Yas gruplari arasinda Ikinci Diinya Savasi ile Vietnam
Savasi’nin verilen cevaplar dogrultusunda en Onemli olaylar oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ikinci Diinya Savasi sirasmda 16-24 yaslar1 arasinda olan ve Vietnam
Savasi srrasinda 15-27 yaglar1 arasinda olan kisiler, bu olaylarin kendileri {izerinde
onemli etkiler biraktigini ifade etmislerdir. Schuman ve Scott’un ¢aligmalar1 sonucunda,
ayni kohortlardaki bireylerin benzer anilar1 oldugunu acgiklamislardir. Bu anilar
genellikle bireylerin ergenlik ve geng¢ yetiskinlik donemlerine ait olmakta ve onlarin

gelecekteki yasamlar1 {izerinde de etkiler yaratmaktadir. 42

Kohortlar ulusal ve uluslararasi olaylar tarafindan belirlendiginden, toplumlar
tizerinde etkili olan olaylara dayali olarak farkli uluslarm farkli kohortlara sahip

olduklar1 ifade edilebilir. Ornegin, Brezilya ve diger Glney Amerika iilkeleri, Ikinci

38 Anders Parment, “Generation Y vs. Baby Boomers: Shopping Behavior, Buyer Involvement and
Implications for Retailing ”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.20, No.2, 2013, p. 189-191.
39 Schewe ve Meredith, a.g.e., p.52.; Schewe vd., a.g.m., p.5.

40 Pauline Sullivan, Jeanne Heitmeyer, “Looking at Gen Y Shopping Preferences and Intentions:
Exploring the Role of Experience and Apparel Involvement”, International Journal of Consumer Studies,
Vol .32, No.3, 2008, p.288.

41 parment, 2013, a.g.m., p. 189-191.

42 Howard Schuman, Jacqueline Scott, “Generations and Collective Memories”, American Sociological
Review, 1989, p.359-381.
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Diinya Savasi’na aktif olarak katilmadiklar1 i¢in ikinci Diinya Savas1 kohortuna sahip
degillerdir. *3

Kusaksal kohortlarm belirlenmesinde iki asama takip edilmektedir. Oncelikle
kohortlarin degerlerini etkileyen tilke ¢apindaki ekonomik, politik, kiiltiirel, dogal ve
teknolojik olaylar tespit edilmekte, daha sonrasinda ise kusaksal kohort iiyelerinin
dogduklar1 zaman araliklar1 belirlenmektedir. Kugaksal kohortlar1 baz alarak pazar
boliimlendirmenin yapilmasi, kronolojik yasa gore bolimlendirmeye nazaran daha etkili
olmaktadir. Kusaksal kohortlarin deneyimleri, inanglari, temel degerleri, tutumlar1 ve
tercihleri bu kohortlardaki bireylerin davraniglarii sekillendirmekte ve tiiketici olarak

bireylerin satin alma kararlarin1 anlamaya katk1 saglamaktadir. 44

Ayni1 kusak icerisinde yer alan bireyler farkli 6zellikler gostermelerine ragmen,
kusaklarin genel Ozelliklerini ortaya koymak miimkiindiir. Bu 06zellikler, benzersiz
deneyimlerin ve belirli bir gruptaki insanlarin olusturdugu c¢evrenin sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kohort etkisi ise bireyler benzer dénemlerde, benzer ekonomik,

psikolojik ve sosyo-kiiltiirel kosullara maruz kaldiklarinda ortaya ¢ikmaktadir.*®

Belli bir kohortun Uyeleri kendilerini etkileyen ortak yasam deneyimlerini
paylasmakta ve bu etkilere yonelik ortak bir davranis ve tutum gelistirmektedirler.
Paylasilan bu yasam deneyimleri ve sosyal baglar her kohortun farkli inanglari,
beklentileri ve hayata bakis agilarinin olusmasma ve bu g¢ergcevede farkli davraniglarin
sergilenmesine neden olmaktadir. Bu durum her bir kohortun farkli belirgin 6zelliklere
sahip olmasina yol agmaktadir.*® Savaslar, toplumsal karisikliklar, politik, kiiltiirel,
ekonomik ve teknolojik degisimler gibi bireylerin yasamlar1 boyunca tecribe ettikleri
digsal olaylar, kusaklar arasinda var olan degerler, inanglar, tutumlar ve tercihler

arasindaki farkliliklar1 aciklamaktadir.’

43 Schewe vd., a.g.m., p.5.

44 1. Fernandez-Duran, “Defining Generational Cohorts for Marketing in Mexico”, Journal of Business
Research, Vol.69, No.2, 2016, p.435; Damien Chaney, Mourad Touzani, Karim Ben Slimane, “Marketing
to the (New) Generations: Summary and Perspectives”, Journal of Strategic Marketing, Vol. 25, No. 3,
2017, p.181.

45 Luis Simdes, Luis Borges Gouveia, “Targeting the Millennial Generation”, III Days of Advertising
and Communication, The Advertising for Consumer Century. XXI. UFP. Port. April 10, 2008.

46 Bakirtas vd., a.g.e., 5.26.

47 Duh ve Struwig., a.g.m., p.2
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“Kohort Etkisi” terimi, sosyal ve beseri bilimler alaninda, bireyin ait oldugu
grubun diger {yeleri tarafindan paylagilan bir zamanda ve durumda dogup
biiyiidiigiiniin etkisini tanimlamak i¢in kullanilir. Zaman ve meké&n anlaminda ortak
unsurlar1 paylastiklarindan, grup Uyelerinin benzer yasam deneyimleri s6z konusu
olmakta ve bu da onlar1 diger gruplara gére farkli kilmaktadir. Ornegin Challenger Uzay
Mekigi Patlamasi, E.T. filmi ya da ilk Korfez Savas1 X Kusagi’nin duygusal baglarinin

oldugu olaylardir. Vietnam Savasi ise dnceki kusaklar iizerinde iz birakmugtir.*8

Kohort etkileri, belirli donemlerde dogan insanlar {izerindeki olaylarin uzun
vadeli etkileriyle ilgili olup, bu etkiler bireylerin yasamlar1 boyunca kalic1 olmaktadir.
Bu gruplarm deneyimlemis olduklar1 belirleyici anilar, bireylerin degerlerini,
tutumlarim, tercihlerini, beklentilerini ve satin alma davraniglarmi etkilemektedir. Bu
faktorler kohortlarin yasamlar1 boyunca sabit kalmakta ve kohort kimliklerini
olusturmaktadir.*® Ekonomik degisiklikler, savaslar, politik ideolojiler, teknolojik
yenilikler ve toplumsal karisiklik gibi digsal olaylar, tiiketicilerin degerlerini,
tutumlarmi ve tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu "kohort etkileri”, ilgili kohortla
birlikte devam etmekte ve kohorttaki bireylerin davraniglarmi 6miir boyunca
yonlendirmektedir. Ayrica, bu etkiler kohortun diger kohortlardan ayirt edilmesini de
saglamaktadir. °® Ayni olay1 yasayan iilkeler ayni olayin neden oldugu farkli degerlere
sahip olabilir. Ornegin Ikinci Diinya Savasi déneminde yetismis olan Amerikalar,
tarihteki en vatansever kisiler olmalarma ragmen, bu dénemde yetismis olan Ingilizlerde

ise vatanseverlik duygusu Amerikalilar gibi ortaya ¢ikmamustir. °t

1.3. Kusaksal Kohort Teorisi

Kusaklar, benzer tutum ve inanglarin gelisimini saglayan yasam deneyimlerini
paylasan kisilerden meydana gelmektedir. Bu yasam deneyimleri ve sosyal durumlar,
her bir kusagin farkli inang, beklenti ve hayata bakis agisinin olmasma neden olmakta
ve sonug¢ olarak farkli davranislar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum kusaklarin farkli

ozelliklerinin olmasma neden olmustur. Kusaklar yalnizca yas olarak farklilik

48 Simdes ve Gouveia, a.g.m., p.1.

49 Monika Rahulan, Olga Troynikov, Chris Watson, Marius Janta, Veit Senner ,”Consumer Behavior of
Generational Cohorts for Compression Sportswear”, Journal of Fashion Marketing and Management,
Vol. 19, No. 1, 2015, p.88.

%0 Stephanie M. Noble, Charles D. Schewe, “Cohort Segmentation: An Exploration of Its Validity”,
Journal of Business Research, VVol.56, No. 12, 2003, p.979.

51 Schewe vd., a.g.m., p.5.
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gostermemekte, ayn1 zamanda degerler, tutum ve inanglar itibariyle de degisiklikleri

ortaya koymaktadir. Kusaklarin etkileri dmiir boyunca devam etmektedir.>2

Akran gruplar ve ebeveynler bireylerin gelisimini etkileyen faktorler arasinda
olsa da popiiler kiiltliriin ve gelisim yillarinda etkili olan carpict olaylarin da etkisi
mevcuttur. Genclik kultiri, kiiresel kiiltiirel akimlarla sekillenmektedir. Kusaklar
pazarlama yoneticileri tarafindan gruplar arasindaki benzerligi tespit etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu durum ise istenilen tepkilerin alinabilecegi miisteri segmentlerinin
hedef olarak se¢ilmesinde etkili olmaktadir. Kusak teorisi, gruplar igerisindeki
benzerlikler ve paylasilan deneyimler iizerine odaklanirken, bu durum ayrica kusaklar

arasmdaki farkliliklarm tanimlamasina da yardime1 olmaktadir. 53

Kusak gruplagmalarina iliskin arastirma, kusaksal kohort teorisi iginde yer
almaktadir. Niifus igerisindeki kusak kohortlari, sosyal smif ve cografyaya dayanan
klasik gruplardan ziyade, yasam seyrine dayali olarak yorumlanan olaylarm etrafinda
sekillenmektedir.>* Kusaksal kohort teorisi, Ryder tarafindan 1965 yilinda tanimlanmis
ve 1977 yilinda Inglehart tarafindan gelistirilmistir.>® Kusaksal kohort teorisi, tarihsel
olarak ulusal capta 6neme sahip olaylarm, mevcut toplumsal diizen ve deger sistemleri
iizerinde degisiklik yarattigin1 ve boylece yeni kusaksal kohortlarin ortaya ¢iktigini
savunmaktadir. °® Teori iki varsaymm iizerine kurulmustur. Bunlar; toplumsallastirma
hipotezi ve kitlik hipotezidir. Toplumsallastirma hipotezi; yetigskinlerin temel
degerlerinin ¢cocukluk ve ergenlik donemindeki sosyo-ekonomik kosullar1 yansittigini
varsaymaktadir. Toplumsal kosullar de§ismesine ragmen, bir kusagin cesitli kisisel
degerlere baglh ozellikleri nispeten sabit kalmaktadir. Buna karsilik, kusaksal kohort
teorisinin kitlik hipotezi, kohortlarin en biiyiik degerinin, gen¢lik donemlerinde yetersiz

kalan sosyo-ekonomik kaynaklara ulagsmak oldugunu ifade etmektedir. Boylece, sosyo-

%2 Violet Lazarevic, “Encouraging Brand Loyalty in Fickle Generation Y Consumers”, Young Consumers,
Vol. 13, No.1, 2012, p.46.

%3 Lazarevic, a.g.m., p.46.

% Ruth N. Bolton, A. Parasuraman, Ankie Hoefnagels, Nanne Migchels, Sertan Kabadayi, Thorsten
Gruber, Yuliya Komarova Loureiro, David Solnet, “Understanding Generation Y and Their Use of Social
Media: A Review and Research Agenda”, Journal of Service Management, Vol. 24, No. 3, 2013, p.247.

% Brosdahl ve Carpenter, a.g.m., p.549.

% Wenyu Dou, Guangping Wang, Nan Zhou, “Generational and Regional Differences in Media
Consumption Patterns of Chinese Generation X Consumers”, Journal of Advertising, Vol.35, No. 2,
2006, p.102.
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ekonomik giivensizlik donemlerinde biiyiiyen kusaklar hayatta kalma degerlerini

ogrenmektedirler. °’

Niifusu boliimlere aywrmak ve kusaksal kohortlar1 olusturmak icin Kusaksal
Kohort Teorisi ortaya atilmistir. Kusaksal kohort kavrami, dogum yillariyla tanimlanan,
20-25 yillik zaman dilimini igeren bir kavramdir. Bu kavram ayni1 zamanda bir bireyin
dogmasi, biiyiimesi ve c¢ocuk sahibi olmasmi igeren bir siire¢ olarak da
tammlanmaktadir.® Bu teori, pazari yillar itibariyle degerler, tutumlar ve fikirler
cercevesinde kategorize etmek icin de kullanilmaktadir. Bu teoriye gore, kisilerin
gelisim yillarinda sekillenen deger ve gorisler, kisilerin yasamlar1 boyunca kalici

olmakta ve dis diinyayla etkilesimi sekillendirmektedir. >

Kusak teorisi; dogduklar1 yillar itibariyle benzer politik ve sosyal olaylari
yasayan, essiz deger yargilar1 ve inang sistemlerine sahip olan, birbirine benzer kisilik
Ozelliklerine sahip kisilerden olusan topluluk kavrammu ileri sirmektedir. S6z konusu
donem icerisinde politik olaylar veya tehditler, sosyo-eckonomik degisim siiregleri,
issizlik oranlar1 gibi faktorler etkili olabilmektedir. ®° Bu teori, diinya capindaki
kusaklar arasindaki benzerlige odaklanmasi nedeniyle elestirilmektedir. CUnki diinya
capinda bireylerin farkl kiiltiirel 6zelliklere gore yetismesi s6z konusu olmaktadir.
Farkl iilkelerdeki kisilerin deneyimleri tizerinde farkli toplumsal sartlar etkili olsa bile,
kiiresel finansal krizler, internet, sosyal medya ve terérizme karsi savas gibi diinya
capmndaki olaylarin kusak iiyeleri (izerindeki etkisi benzer olmaktadir.%® Farkl
iilkelerdeki benzer kusaklar arasindaki farkliliklar konusunda yapilan ampirik
calismalarin ortaya koydugu sonuglara gore, nerede yasadiklarma bakilmaksizin
kusaklar arasinda benzerlikler bulunmaktadir. Buna ek olarak, gen¢ kusaklarin

kiiresellesme dogrultusunda benzer 6zellikler gosterdigi, internet ve kablolu tv gibi her

5 Dou vd., a.g.m., p.102.

%8 Sabina Lissitsa, Ofrit Kol, “Generation X vs. Generation Y—A Decade of Online Shopping”, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol. 31, 2016, p.305.

SCarole B. Sox, Jeffrey M. Campbell, Sheryl F.Kline, Sandra K. Strick, Tena B. Crews, “Technology
Use within Meetings: A Generational Perspective”, Journal of Hospitality and Tourism
Technology, Vol.7, No.2, 2016, p.160.

6 Sena Erden Ayhiin, “Kusaklar Arasindaki Farkliliklar ve Orgiitsel Yansimalar1”, Ekonomi ve Yénetim
Arastirmalart Dergisi, Cilt 2, Say1 1, Haziran 2013, 5.96.

61 Lazarevic, a.g.m., p.46.
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yerde benzer bilgiler aktaran ve benzer etkiler yaratan teknolojilerin de bu bireyler

iizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir. ®2

Kusak teorisi, yasam seyri teorisinden farkli 6zelliklere sahip olmakta ve belirli
yas grubu igerisindeki bireylerin kendine Ozgii karakteristik Ozellikleri Uzerinde
durmaktadir. Bu teoriye goOre Dbireylerin davraniglar1 yalnizca yasa gore
sekillenmemekte, ayni zamanda kusaklarin yetistigi ortamdaki toplumsal sartlar da
bireylerin davranislari iizerinde son derece belirleyici olmaktadir. Kusak teorisi, bireysel
odaklr tiiketici yaklasimi yerine, genis sosyo-kultiirel yaklasimi 6ne siirmektedir. Grup
kavramimi ortaya koyan paradigmalarla miicadele etmek yerine, kusaklar arasindaki
homojen 0Ozelliklerin ortaya konulmasinda sosyal cevrenin roliinii tespit etmeye

calismaktadir.5®

1.4. Yas Olgusu Kavrami

Tirk Dil Kurumu’na gore yas kavramina iliskin farkl tanimlamalar yapilmistir.
Biyolojik tanimlamaya gore, “yas, bir varligin dogumundan baslayarak émrii boyunca
tekrarlanan belirli zaman araliklarmin toplami” olarak ifade edilmektedir. Genel
anlamda ise dogustan beri gegcen ve yil birimiyle Olcilen zaman olarak
tanimlanabilmektedir. 5 Kronolojik yas ise yasla ilgili fiziksel, sosyal, duygusal ve
biligsel olarak insan gelisimini ifade etmektedir. Yas gruplar1 konusunda karara
varilirken kusaklarin 6zelliklerini incelemek gerekmektedir. Ciinkii her bir yasin sahip
oldugu oOzellikleri arastirmak yerine kusaklarm Ozelliklerinin ortaya konulmasi

arastirmacilar i¢in kolaylik saglamaktadir. &

Yas kavrami ile kariyer basamaklari, yasam dongiisii ve gorev siiresi arasinda
baglant1 s6z konusu olmaktadir. Bununla birlikte bu kavramlar arasindaki farkliliklar1
ortaya koymak onem tasimaktadir. Kronolojik yas, yasa bagli olarak bireysel insan
gelisiminin (fiziksel, sosyal, duygusal ve bilissel) Ol¢iisii olmaktadir. Kusak kavrami

icerisinde yas kavramu ele alinirken bu olgu faydali olmaktadir.

82 Lazarevic, a.g.m., p.47.

83 Lazarevic, a.g.m., p.47.
®4http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.53badcf8891f56.53
416835 (Erisim Tarihi: 20.08.2017)

% Pitt-Catsouphes vd, a.g.m., p.4.

% Pitt-Catsouphes vd, a.g.m., p.4.
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Bir kisinin dogdugu yil, kisinin gergeklestirdigi faaliyetler lizerinde 6nemli role
sahip olmaktadir. Yas kavrammin sahip oldugu Onem Kkiiltirlere gore farklilik
gostermektedir. Bat1 toplumunda kronolojik sira onemli olurken, Afrika gibi bazi
topluluklarda bunun 6nemi olmayabilir. Yas olgusu ayrica toplumlarm gelismislik
duzeyleriyle de ilgili olabilmektedir. Ornegin Bati toplumlarmda yas kavrami

okuryazarlik ve teknolojiyle iliskilendirilmektedir. ®’

Kisileri sadece biyolojik yaslariyla ele almak riskli olmakta, bunun yerine sosyal
yas, biligsel yas, subjektif yas, kisisel yas ve digerlerinin algiladigi yas gibi kriterler de
gdzoniine alinmalidir. ® Yas kavrami, bireylerin dogumundan itibaren gegen zaman
dilimini ifade etmekte ve bu zaman diliminin uzunlugu bakimindan kusak kavramindan
ayrigmaktadir. Genellikle yas kavrami digsal faktorlerden bagimsiz olarak bireylerin
gelisimini ifade etmektedir. Kusak kavrami ise, ortak zamani paylasan ve bu ¢ergevede
ortak kimlige sahip olan bireylerden olusan bir grubu ifade etmektedir. Bu baglamda

kusaklar ayr1 ayr1 incelenirken yas olgusundan da destek alinmaktadir.

1.5. Yasam Seyri Teorisi Kavram

Yasam seyri teorisi kavrami, 6nemli yasam rollerini sekillendiren degisim odakli
yasam deneyimlerini ifade etmektedir.® Bir diger ifadeyle yasam seyri teorisi, bir
kisinin hayat1 boyunca karsilastigi birbirleriyle baglantili olaylarin akig1 olarak
tanimlanmaktadir. Yasam seyri teorisi, bir kisinin dogumundan ¢liimiine kadar uzanan

bir yasam siireci ve bu siirecte sahip olunan deneyimlerden meydana gelmektedir. "

Yasam seyri teorisi, kisilerin farkli yasam donemlerinde meydana gelen saglik,
aile yapisi, calisma hayati, sosyal cevre gibi konulardaki degisimlere neden olan
gecisleri yansitmaktadir. Yasam seyri ayrica biyolojik yatkinlik, kisilik yapis1 ve sosyal
cevre arasindaki etkilesimin bir {iriinii olarak da ifade edilmektedir. Sosyal degisimler,
hem gecislerin yapisini hem de gecislerin tamamlanmasinda gecen siireyi

etkilemektedir. Gegislerdeki basar1 durumu kisinin aile ve ¢alisma hayatindaki rollerini

7 Meyer Fortes, “Age, Generation and Social Structure”, Age and Anthropological Theory, London,
Cornell University Press, 1984.

8 Chaney vd., a.g.m., p.182.

8 Pitt-Catsouphes vd, a.g.m., p.5.

"OHatice Osunluk, “Yasam Seyri Teorisi ve Oziirliiler”,
http://www.sosyalsiyaset.net/documents/yasam_seyri_teorisi.htm.
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belirlemektedir. Ornegin bilgi teknolojisinin yiikselise gectigi ve vasifsiz isgci
sayisinda gerilemenin yasandigi isgiicli piyasasi, ¢calisma hayatina gegisin okulun bir
uzantist olmasina yol agcmis ve evlilik gibi kisisel hedeflerin zamanlamasi iizerinde

etkili olmustur.”

Sosyal bir yapi olarak yas, yasam dongisiinii de farklilastirmaktadir. Yas
kavraminin sosyal anlamlar1 yasam seyrini, yas beklentileri, sosyal programlar ve
cocukluk ve ergenlik gibi genellestirilmis yas dereceleri ile yapilandirmaktadir. Sosyal
zaman kavrami, okul, evlilik ve emeklilik gibi gecisler i¢in uygun olan zamani
belirler.”? Yas kavrami, yasamin sadece bir noktasi ve tarihsel bir belirleyici olarak degil
ayni zamanda yasamin gegici dogasi hakkinda siibjektif bir anlayis1 temsil eder. Sosyal
ve kisisel anlamlarin yaslara bagl oldugunun kabul edilmesi, gecislerin zamanlamasina
ve yasam dongiisiinde evrelerin siiresine daha fazla dikkat edilmesini saglamistir.
Ornegin, birinci smifa girmenin zamanlamasi, ¢ocuklar1 farkli basar1 ve basarisizlik

rotalarma siriikleyebilmektedir.

Yasam seyri daha ¢ok bireylerin yasamlarimi onemli derecede etkileyen digsal
olaylar1 ifade ederken, kusak kavrami ise bir yasam evresi boyunca dogan insan
toplamin1 ifade etmektedir. Kusaklar dogum yillar: ile sekillenirken, yasam seyri ise
olaylar ¢ergevesinde sekillenmektedir. Bu baglamda yasam seyrinin kusaklar {izerinde

etkili oldugu da ifade edilebilir.

2. KUSAKLARIN FARKLILASMASINDA ETKILI OLAN FAKTORLER

Kusaklarin ayr1 ayri ele alinmasinda etkili olan bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu
faktorler kronolojik olarak kusaklarin ortaya ¢ikmasinda temel etmen olmaktadir. Bu
bélimde bu faktérlerden en 6nemlileri olan ekonomik, siyasi-politik, teknolojik ve

sosyo kulturel faktorlere yer verilmektedir.

" John Bynner, “Life Course Change and Social Change. Insights from Cohort Comparisons”,
Interdisciplinary Perspectives on Analysing the Life Course Seminar , July 2001, p. 1.

2 Glen H. Elder, Monica Kirkpatrick Johnson, Robert Crosnoe, “The Emergence and Development of
Life Course Theory”, Handbook of the Life Course. Springer, Boston, MA, 2003, p.10.

3 Elder vd., a.g.m., p.10.
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2.1. Ekonomik Faktorler

Kusaklarin farklilasmasindaki 6nemli faktorlerden birisi ekonomik faktorlerdir.
Cevreden kaynaklanan olaylar, insanlarin degerlerini, tutumlarini, inanglarini,
tercihlerini ve satin alma davranislarini yasamlar1 boyunca etkileyebilmektedir. Ornegin
Geleneksel Kusak’in bireyleri, yetiskinlik donemlerinde ekonomik sikint1 yasadigindan
zorunlu tasarruf egiliminde olmuslardir. Bebek Patlamasi Kusagi’nin bireyleri ise

tasarruf etmekten ziyade borglanma yoniinde bir davranis sergilemislerdir. "

Diinya ¢apinda kusaklari etkileyen ekonomik olaylar incelendiginde, Geleneksel
Kusak’taki (1925-1945) bireylerin yasammi Bulyik Buhran Donemi ve 2.Diinya
Savasi’nin sekillendirdigi ifade edilebilmektedir. Bebek Patlamasi Kusagi’ndaki (1946-
1964) bireylerin yasami iizerinde ise, refahin hakim oldugu donemler, 1960’larin
genglik kiiltliri ve Vietnam Savasi etkili olmustur. Y Kusagi ise, 11 Eylil
saldirilarindan sonra belirsizligin  hakim oldugu donemlerde yetisen bireylerden

olusmustur. "

Bebek Patlamasi1 Kusagi’ndaki bireyler, Tiirkiye’de ekonomik refahin hizli bir
bicimde artis gosterdigi, iilkelerin siyasi, politik ve ekonomik yapilarinda 6nemli
degisikliklerin yasandigi donemde yasamlarini slirdiirmiis, bu durum onlarin diisiince
yapisini da etkilemistir.”® Bu kusagmn yasadigi donemde Tiirkiye’de tarmmsal (retim
artmus, Marshall yardimlar1 gercevesinde liberal ekonomi politikalar1 ve endustriyel

gelismeler yasanmus ve ulasim aglar1 genislemistir. ’/

1950 ve 1960’11 yillarda kisi basina diisen gelirin artmas1 ve tiiketim drdinlerinin
iretimindeki artisla birlikte tiiketicilerin satin alabilecekleri iiriin alternatiflerinde de

artig gozlenmistir. 1980 yilindan itibaren ise ticari faaliyetlerin serbestlik kazanmasiyla

4 Duh ve Struwig., a.g.m., p.4

5 Blauth vd.,a.g.m., p.3-4.

6 Orhan Adigiizel, Zeynep Batur, Nisa Eksili, “Kusaklarin Degisen Yiizii ve Y Kusagi ile Ortaya Cikan
Yeni Calisma Tarzi: Mobil Yakahlar”, Sileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Say1 19, Y11 2014/1, s.171.

" Mehmet Ali Aydemir, “Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma: Tiirkiye’de Modern Tiiketim
Kiiltiirii’niin Tarihsel ve Toplumsal Gelisim Seyri”, Selguk Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Edebiyat
Dergisi, Say1 16, 2006, 5.208.
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birlikte iriinlerde gesitlilik artist yasanmustir. YUksek gelire sahip olan ve (st

tabakalarda yer alan bireyler liiks tiiketime egilim gdstermislerdir. "

1970’1li yillarda elde edilen ekonomik biiylime ile Tiirkiye’de refah artisi
yasanmistir. Bu durum Tiirk toplumunda Onemli gelismelere neden olmustur.
Buzdolabi, firin, elektrikli sofben ve televizyon gibi araglar evlere girmeye

baslamustir. "

Diinya ekonomik sistemine dahil olmanin sonucu olarak, 1980 ve sonraki
yillarda Tiirkiye’de tiiketim {riinlerinin 6nceki donemlere kiyasla yogun bir bigimde
artiy yasamasiyla birlikte, yeni tiiketim kaliplar1 ortaya ¢ikmistir. Kitle iletisim araglar1

da yeni tiiketim kaliplarinmn olusumunda etkili olmustur.3°

1990’1 yillar ise Tiirkiye i¢in ekonomik krizlerin yogun bir bicimde yasandigi
yillar olmaktadir. Krizleri tetikleyen baslica faktorler, yiiksek enflasyon rakamlarinin
goriilmesi, batik bankalarin sorumluluklarmimn devlete yiiklenmesi gibi olaylardir. &
Tirkiye’de 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz ise bir¢ok banka ve isletmenin iflas

etmesine, ¢alisanlarm issiz kalmasma, gelir kaybina ve beyin gdciine yol agmustir. &

Yukarida verilen bilgiler ¢cer¢evesinde, X Kusagi bireylerinin ekonomik krizlerin
yasandig1 bir ortamda biiyidiikleri ifade edilebilmektedir.?®> Bu kusagin yetistigi
donemde yasanan petrol krizleri ve ekonomik sarsintilar da bu kusak {izerinde 6nemli

etkiler yaratmistir. ®*

1990’1 yillarin basinda meydana gelen finansal galkantilar ise, Y Kusagi’nin
ileri yastaki {yeleri tizerinde etkiler birakmis, gilivenlik konusunda endiseler

yasamuslardir. ® Y Kusagi baslangigta, 1929-1940 yillar1 arasinda gerceklesen dnemli,

8 Berna Ustiin, Osman Tutal, “Tiiketim Aliskanliklarindaki Degisimler ve Bu Degisimlerin Aligveris
Mekanlarma Etkisinin Eskisehir Orneginde Irdelenmesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Cilt 8, Say1 2, 2008, s.263.

79 https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/paradigma-degisiyor, Erisim Tarihi: 10.08.2017.

8 M. Cem Sahin, “Tiirkiye’de Gengligin Toplumsal Kimligi ve Popiiler Tiiketim Kiiltiirii>, Gazi
Universitesi Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 25, Say1 2, 2005, s.158.

81 Emre Basc1, Pazarlama ve Tiiketim Toplumuna Elestirel Bir Bakis: Tiiketim Karsithgina Iliskin Nitel
Bir Modeli, (Doktora Tezi), Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii, 2015, s.93.

82 Baset, a.g.e., 5.98.

83Katherine Annette Burnsed, Jessica Strubel, Michael B. Moody, “A Comparison of Home Furnishings
Expenditures by US Generational Cohort”, International Journal of Sales, Retailing & Marketing, Vol.5,
No.2, 2016, p.90.

8 http://www.dijitalajanslar.com/y-kusagi/ Erisim Tarihi: 19.09.2014.

8 Parment, 2013, a.g.m., p. 191-192.
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duygusal calkantili olaylar1 yasamamasi nedeniyle bu tip olaylardan yoksun bir nesil
olarak diistiniilmektedir. Ancak gilinlimiizde bu kusagin tiyeleri, 1929°dan beri yasanan
en kot kiresel durgunlugun yasandigi, ekonomik belirsizlik ve siddetin hakim oldugu

bir donemde yasamlarm siirdiirmektedirler. &

Tiirkiye’deki Y Kusagi’nin ekonomik olaylar agisindan, kiiresellesme stireci
cergevesinde ihracata dayali sanayilesmenin mevcut oldugu donemde yetistikleri
goriilmektedir. Ayrica bu kusagin ait oldugu donemde, tiiketim kiiltlirii ve hizmet

sektorii de hizli bir bigimde gelisim gdstermistir. &

2.2. Siyasi-Politik Faktorler

Amerika’da her kusak gelisim yillarinda meydana gelen tarihi olaylarla
sekillenmistir. Bu tarihi olaylar benzersiz oOzellikler ortaya cikarmaktadir. Kusaksal
ozellikler yasamlar1 boyunca kisilerin degerlerini, tutumlarimi, yasam bigimlerini ve
onceliklerini etkilemektedir.®¢ Belli bir kusagin i¢indeki her birey ayni olmamasma
ragmen, ¢ogu zaman gelisim yillarinda yasadiklar1 olaylardan etkilenmektedirler.
Ornegin, gelisim yillar1 Biiyiikk Buhran doneminde olan insanlar, hild tutumlu olma
egilimindedir. Gelisim yillar1 Vietnam Savas1 doneminde olanlar ise otoriteyi sorgulama

egilimindedirler. 8

Kiiresel olarak bakildiginda, farkl iilkeler farkli zamanlarda farkli deneyimler
yasamasina ragmen, bazi olaylar diinya genelinde dénemli etkiler yaratmustir. Ornegin
iilkelerin ¢ogu Biiyilk Buhran ve Ikinci Diinya Savasi’ndan etkilenmistir. Buna ek
olarak iletisimin kiiresellesmesi, ulastirmanin kolaylasmasi ve ekonomik hale gelmesi

nedeniyle diinyadaki geng kusaklarin degerleri giderek benzer hale gelmektedir.

Bebek Patlamasi Kusagi, diinyada insan haklar1 hareketlerininin yogun bir

bicimde yasandigi, Tiirkiye’de ise ihtilal ve ¢ok partili donemin yasandigi yillarda

8 Bolton vd., a.g.m., p.247.

87 Emir Kayacan, X ve Y Kusaklarimin Motivasyon Kaynaklari: Bankacilik Sektérii Uzerine Bir Alan
Arastirmas, (Doktora Tezi), istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2016, 5.93.

8Ann Arnof Fishman, “How Generational Differences Will Impact America’s Aging Workforce:
Strategies for Dealing with Aging Millennials, Generation X, and Baby Boomers”, Strategic HR
Review, Vol.15, No.6, 2016, p.250.

8 Fishman, a.g.m., p.251.

% Sox vd., a.g.m., p.161.
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dogan bireylerden olusmaktadir.®® X Kusagi'min ise yasadigi dénem itibariyle
Tiirkiye’de 1960 ve 1980 darbeleri ile karst karsiya kaldiklar1 ifade edilebilmektedir.
Ayrica bu donem igerisinde planli olarak kalkinma g¢abalar1 s6z konusu olmus ve
ekonomi politikalar1 agisindan ithal ikameci sanayilesme benimsenmistir. 1980’11 yillara

dogru ise kollektif hareketlerdeki artis gdze ¢arpmaktadir. %2

Bebek Patlamasi Kusagi'nin bireyleri, Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki on
yullik zaman diliminde dogan bireyler olduklarindan savasin etkileri bu kusak lizerinde
cok fazla hissedilmemektedir. X Kusagi, cesitli ekonomik krizlere sahit olmustur. Y
Kusagi ise, onceki kusaklardan farkli olarak, uluslararasi dayanigmanin ve kuresel

baglantilarm oldugu diinyaya gozlerini acan ilk kusak olma dzelligine sahiptir.%®

Tirkiye’de Y Kusagi’nin yasamini siirdiigii donemin siyasi ve politik agidan
Ozelliklerine bakildiginda, bu kusagin dogum yillar1 baslangicinin 1980 darbesine denk
geldigi ve bu nedenle genglerin siyasetten uzak tutulmaya calisildigi goriilmektedir.®* Y
Kusagi’nin ayrica kiiresellesmeyle de derin baglantilarmm oldugu ifade edilebilir. Y
Kusag1 0Ozellikle siyasi konularda, kendi diisiincelerini ifade etmeden, yetkililer
tarafindan belirtilen bakis acilarini benimsememek konusunda israrct olmaktadirlar.®®
Her iilkenin kusaklari, kullanilan kiiresel ve lilkeye 6zgli tanimlayici olaylara bagh
olarak, tarihlere, zaman uzunluklarma, elde edilen degerlere gore farklilik

gostermektedir. %

2.3. Teknolojik Faktorler

Tiirkiye'de ilk olarak televizyon yaymina Istanbul Universitesi’nde ve kapali
devre yaymi olarak 1954 yilinda baslanmstir.®” Ozellikle 1980 sonrasi kitle iletisim
araglar1 hizla yayillim gostermis ve toplum iizerinde etkin bir konuma gelmistir. Ozel
televizyon kanallarimin da agilmasi ile batili giincel degerler, yasam tarzlari, reklamlar

ve yabanci filmler ile yaratilan ikonlar, popiiler kiiltiiriin temsilcileri Tirk toplumu

%1 Adigiizel vd., a.g.m., .72.

92 Kayacan, a.g.e., .87.

9 Tania Bucic, Jennifer Harris, Denni Arli, “Ethical Consumers Among the Millennials: A Cross-
National Study”, Journal of Business Ethics, Vol. 110, No. 1, 2012, p. 114.

% Kayacan, a.g.e., s.93.

% Parment, 2013, a.g.m., p. 192.

% Duh ve Struwig., a.g.m., p.6.

9 Unsal Oskay, Toplumsal Degismede Radyo ve Televizyon, Ankara: Ankara Universitesi, 1971.
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iizerinde derin etkiler birakmistir. Boylece tiiketim {irlinlerinde ve kiiltlirtinde bu

donemde dnemli bir degisim yasanmistir.®

1980°den sonraki yillarda televizyon Tiirkiye’de giinliik yasami 6nemli derecede
sekillendiren bir ara¢ olmustur. Toplumda televizyon izlemek en yaygm aligkanlik
bicimi haline gelmis, televizyon ayrica dil, miizik, tiiketim ve politika gibi bir¢ok

konuyu etkilemistir. %

Bu donemde yasanan bir diger dnemli degisim, televizyon ve radyo alaninda
devlet tekelinin ortadan kalkmasiyla 6zel televizyon ve radyo sayisinin artmasidir.
Ithalatin serbest hale gelmesiyle reklam sektorii de hizli bir gelisim igerisine girmistir.
Reklam sirketlerinin bircogu Amerikan sirketleri tarafindan satin alinmis ya da onlarla

birlesme yoluna gitmistir. 1%

Teknolojideki devrimsel nitelikteki degisimler de kusaklar1 etkilemistir. Cep
telefonu ve internet kullanimi 6zellikle son yirmi yildir 6nemli dl¢iide yayginlagmustir.
Uydu yaymlar1 da bu gelisimin igerisinde yer almaktadir. S6zii gecen teknolojik
gelismeler, bireylerin yasam anlayislarmi, diinyanin algilanmasini ve beklentilerini
etkilemektedir. Ayrica gencglerin bilgiye ulasma konusunda basvurdugu kanallar da

degismis ve kitaplarin yerini internet almaya baslamistir. 1%

Kusaklarmm kategorize edilmesi iilkelere ve toplumlara gore farklilik
gostermektedir. Ornegin ileri teknolojik altyapiya sahip gelismis iilkelerdeki Y
Kusagr’nin bireyleri teknoloji kullanimlar1 agisindan gelismekte olan tlkelerdeki
akranlarina gdre daha iyi durumda olabilmektedirler. 1°2 Teknolojik anlamdaki yeni
olanaklar Y Kusagi'nmn ilgisini artirmaktadir. Uriin yasam dongiisiiniin oldukca

kisalmast, bireylerin medya aliskanliklar1 {izerinde degisiklikler olusturmustur. 1%

% Aydemir, a.g.m., s.211.

% Sahin, a.g.m., s.159.

100 Ustiin ve Tutal, a.g.m., s.263.

101 Tezcan, a.g.e., s.95.

102 Raquel Reis Soares, Ting Ting (Christina) Zhang, Jodo F. Proenca, Jay Kandampully “Why are
Generation Y Consumers the Most Likely to Complain and Repurchase?”, Journal of Service
Management, Journal of Service Management, Vol. 28 No. 3, 2017, p.521.

103 Wossen Kassaye, Alexandra Hutto, “Advertising Implications of Millennials' Motives and Device-
Platform Consideration Sets: An Exploratory Study” Journal of Promotion Management, Vol.22, No.1,
2016, p.21.
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2.4. Sosyo-Kulturel Faktorler

Bir ulusun tarihi, kusaklar arasindaki deger ve tutum farkliliklarini yansitabilir.
Ozellikle, kusaklar arasindaki deger, tutum ve yasam tarzlar1 agisindan farklihklar,

ekonomik biiyiime orani yiilksek olan iilkelerde daha fazla olma egilimindedir. 1%

Gelisim yillarinda kusak tyeleri genellikle popiiler medya (6rnegin giincel
olaylar, kitaplar, gazeteler, televizyonlar, miizik ve internet) araciligryla 6nemli sosyal
olaylara ve degisimlere maruz kalmaktadir. Bu etkiler ve deneyimler ise bireylerin
inanglarm1 ve beklentilerini etki etkileyebilmektedir.'® Kritik olaylara ek olarak
kusaklar ¢esitli kiiltiirel unsurlardan da etkilenebilmektedir. Bireylerin deneyimleri
yalnizca olaylarla degil, miizik, giyim, film yildizi, spor, politika ve teknoloji gibi
unsurlarla da iliskilendirilmektedir. Ortak anilar ve paylasilan kiiltiirel sembollerin
gelismesinin sonucu olarak kusaklar meydana gelmektedir. 1%

Kusaklarim olusumuna neden olan ve sosyo-kiiltiirel acidan ele alinan digsal

olaylar ise sunlardir®®’:

- Yetisme doneminde yasanilan olaylar
- Kitle iletisim araglarindaki gelisim
- Okur yazarlik durumu

- Sosyal olaylarm sonuglar1

Ornegin Bebek Patlamasi Kusagi'nin gelisim yillarinda, kdylii halkin kente
dogru gog hareketleri, yurt disina gergeklesen is¢i gogl ve go¢ edenlerin kazanglari ile
geride biraktiklar1 nifusun refah seviyelerini artirmasi gibi olaylar toplumda énemli

degisiklere neden olmustur.%®

Bireylerin tiiketim davraniglar1 agisindan 1950 ve 1960’11 yillar incelendiginde,
giyim drilinleri, eglence gibi konularda gosteriggi tiiketim egilimi mevcut olmaya

baglamistir. Uriinlerin statii simgesi olmas: tiiketiciler tarafindan énem verilen bir kriter

1%4 Dou ve Zhou, a.g.m., p.102.

105 Crumpacker ve Crumpacker, a.g.m., p.351.
196 Parry ve Urwin, a.g.m., p.141.

197 Duh ve Struwig., a.g.m., p.5-6.

108 Aydemir, a.g.m., .208.
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haline gelmistir. 1960’larn sonu ve 1970°li yillarin basinda ise OPEC’in petrol
ambargosu yasanmis ve bu durum Bati iilkelerinde biiyiik bir krize neden olmustur. Bu

kriz tiiketim faaliyetlerinde de yavaslamaya yol agmistir.%®

1990’h yillarda ise Tirkiye’de aligveris aliskanliklar1 agisindan Onemli
degisimler yasanmistir. Bu yillarda aligveris merkezleri iilkemizde sayica artig
gostermeye baglamigtir. Ticaret ve aligveris yeri olarak nitelendirilen aligveris
merkezleri, igerisinde sinemalar, oyun alanlari, fast food noktalari, restaurantlar ve
hipermarketler bulundurarak bireylerin hem ihtiyaglarmi karsilamakta hem de

sosyallesmelerine olanak saglamaktadir. 11

Ulkemiz gengliginin kimliginin kazanilmas siirecinde sosyo-kiiltiirel degisimler
onemli etkilere sahip olabilmektedir. Bu etkiler 6zellikle toplumsallasma ag¢isindan sz

konusu olmaktadir. 1!

Y Kusagi’nin gelisim yillarinda, aile, din ve devlet programlar1 olmak iizere ii¢
onemli toplumsal destek sistemi devreye girmektedir. Dolayisiyla bu kusak kendini
giiclii hissetmekte ve daha iyi kosullar i¢cin degisiklikler yapmak istemektedir.
Hayatlarmin baglangic doneminde g¢evre, kiiresel kosullar ve diger insanlar hakkinda

endise yasamaktadirlar. 12

Kusaklarm farklilagsmasini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler ele alindiginda
bunlardan en 6nemlisi iilke i¢inde kirdan kente veya kentler arasi olarak gerceklesen
go¢ hareketleri olmaktadir. Bu durum kentlesme kavraminin 6nemini ortaya koymakta
ve gecekondu Dbolgelerinde ortaya ¢ikan alt kiltlirlin - olusmasina zemin

hazirlamaktadir.*'3

Cografi meké&n degistirme siirecinin ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasi
yonleriyle gog, toplum yapisini degistiren Onemli bir niifus hareketidir. Gog, her seyden
once bir mekan degistirme durumudur. Kisiler muhtelif sebeplerle bulunduklar

bdlgeden baska bir bolgeye gitmektedirler. Bu durum siirekli olabilecegi gibi gegici

109 Ustiin ve Tutal, a.g.m., s.263.

110 fbrahim Toruk, Tiirkiye'de 1990-2000 Yillar: Arasinda Sosyo-Ekonomik Ortamin ve Kiiltiirel Hayatin
Reklamlar Uzerinden Temsili, (Doktora Tezi), Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii, 2005, s.174.
11 Tezcan, a.g.e., s.39.

H2Fishman, a.g.m., p.251.

113 Serdar Saglam, “Tiirkiye’de I¢ Gog Olgusu ve Kentlesme,” Tiirkivat Arastirmalari, Sayr 5, 2006,
s.34-44,
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nitelikte de olabilir. Egitim ve ¢alisma amagli, kisa siireli ve bu siirenin sonunda geri

dontilebilen, mekan degistirme hareketleri de go¢ sayilmaktadir.t!4

Gogler; kirdan kente, kirdan kira, kentten kente ve kentten kira dogru
olabilmektedir. Tiirkiye’de cogunlukla kirdan kente ve kentten kente dogru gogler
olusmustur. Tiirkiye’de sanayilesmenin gelismesiyle birlikte kentlesme orani artmaya
baglamis ve bu tiir goclerde artis meydana gelmistir. Bu artig 1950’1 yillara tekabiil
etmektedir. Bu yillarda gocler, sanayilesmenin ve kentlesmenin etkisiyle birlikte kdyden
kente dogru yogunluk gostermistir. 1980°lerden sonra ise gocler daha ¢ok kentten kente

dogru egilim gdstermeye baslamistir. 11°

Cogu aile ekonomik zorunluluk, siyasi istikrarsizlik, yerel catigmalar, evlilik ve
egitim firsatlar1 nedeniyle go¢ karar1 almaktadir. Kirsal kesimden kente gé¢ edenlerin
cogu, Oncelikle kasabalarda yasamis, sonrasinda ise genellikle yakinlarinin da ikamet

ettigi biyiik kentlere dogru goc etmislerdir. 116

1960 ile 1980 yillar1 aras1 déonemde kir-kent gelir farklarinin artigi, kentlerin
ekonomik ve toplumsal ¢ekiciliginin yiikselmesi, ulasim ve haberlesmenin gelisimi gibi
etkenler nedeniyle artan i¢ go¢ hareketlerinin 1950°1i yillardaki dénemle benzerlikler
gosterdigi goriilmektedir. Baska bir ifadeyle bu dénemde de kent nifusu giderek
artmustir.!’ 1980 sonras1 dénemde genel niifusun giderek artmis oldugu ve niifusun
kentlerdeki oraninin daha onceki donemlerin aksine kirdaki oranindan fazla oldugu
gorilmektedir. I¢ goclerin bu donemden itibaren kent agirlikli bir yaprya doniismesinin
nedenleri arasinda; egitim Orgiitlenmesinin  kentsel alanlarda agirlikli  olarak
konuslanmasi, kamu kesiminin ekonomi politikalar1 ve yatirimi 6zendirici politikalar1
nedeniyle kdyle kent arasinda ara engellerin olusmasi ve asamali gociin baslamasi,
tilkede go¢ veren bolgelerdeki kentsel yapilarin kirsal nitelik tasimasi, az nifuslu
kentlerdeki sermaye sahiplerinin bu mekanlardaki paranin doniis hizinin yetersiz

kalmasi nedeniyle bir iist denetim merkezindeki imkanlar1 degerlendirme arzusu gibi

114 Saglam, a.g.e., s.34-44.

115 Yiiksel Kogak, Elvan Terzi, “Tiirkiye’de Go¢ Olgusu, Go¢ Edenlerin Kentlere Olan Etkileri ve Coziim
Onerileri”, Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 3, Say1 3, Y11 2012, 5.166.
116 Mohammad Hemmasi, Carolyn V. Prorok, “Women’s Migration and Quality of Life in Turkey”,
Geoforum, Vol. 33, Issue 3, August 2002, p.401.

Hakan Ozdemir, “Tiirkiye’de i¢ Gogler Uzerine Genel Bir Degerlendirme”, Akademik Bakis Dergisi,
Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, Say1 30, Mayis-Haziran 2012, s.6.
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etkenler sayilabilir. ! Tiirkiye’de yarim asirdan beri devam eden bu i¢ gd¢ olgusuna,
Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgelerinde 1980°li yillardan beri devam eden terdr
sonucu olusan giivenlik sorunlari, biiyiik 6lgekli kalkinma projeleri, dogal afetler
nedeniyle meydana gelen yer degistirmeleri de eklenmistir. Ozellikle 1985-1996 yillar1
arasinda teroriin siddetlenmesinden dolay1 bdlgede yasayanlarin bazilarinin yerlesim

yerleri zorunlu olarak ya da kendi istekleriyle degismistir.®

Ulkemizde yasanan yogun i¢ gd¢ hareketinin beraberinde getirdigi sonuglardan
bir digeri de kentlerde meydana gelen kiiltiirel degismeler ve uyum sorunudur. Kirdan
kente goc¢ eden gruplar ilk asamada kente beraberinde kendi yasam bigimlerini,
degerlerini, gelenek ve goreneklerini de getirmektedirler. Dolayisiyla kirdan kente bir
kiiltiirel akis gerceklesmektedir. Bu ise kentteki toplumsal ve kiiltiirel yapimin
degismesine ve kentte bu anlamda bir tasralasma siirecine neden olmaktadir. Diger
yandan kente go¢ eden insanlarin zamanla geldikleri koylere, kasabalara kisa siireli
gidis gelisleri s6z konusu olur ki bu gidis gelisler, kente 6zgii birtakim toplumsal ve
kiiltiirel degerlerin kira taginmasina da neden olur. Zaman i¢cinde kentler de tasralagsma

siirecine, tasra da kentlesme siirecine dogru gitmektedir.?

1950’11 yillarin bast kirsal kesimden kente dogru gogiin ve kentlesme olgusunun
biiyiik Olciide onem kazandigi yillardir. Bu donem c¢ok partili siyasal sisteme gecisin
oldugu ve Tiirkiye’nin Oncelikle Kore Savasi’na girdigi ve sonrasinda NATO’ya

katildig1 yillara rastlamaktadir. 2

Tirkiye’nin kentlesme durumu incelendiginde kentlesme, 6zellikle Tiirkiye’nin
batisinda daha yogundur. Kentlesmeyi tetikleyen goclerin yonii de hep batiya dogru
egilim gostermistir. Gog¢ hareketine ilk katilan kisiler, gengler ve az ¢ok okuma yazma
bilenlerdir.  Gidilen yerlerde tutunabilme ag¢isindan hemsehrilerin  bulunmasi
onemsenmistir. Bu ise kentlerde belli yorelerden gelenlerin yogun olarak yasadigi
mahallelerin olugmasina sebep olmustur. Kentlerin gelismesinde {iniversitelerin, kamu

iktisadi tesebbiislerinin ve askeri yerlesimlerin etkileri oldukca fazla olmustur. 122

118 Ozdemir, a.g.m., s.7-8.

119 Hacettepe Universitesi Niifus Etiitleri Enstitiisii, “Tiirkiye Go¢ ve Yerinden

Olmus Niifus Arastirmasi1”, 2006, http://www.hips.hacettepe.edu.tr/tgyona/TGYONA_rapor.pdf.
120 Ozdemir, a.g.m., s.12.

121 Kogak ve Terzi, a.g.m., s.177.

122 Kogak ve Terzi, a.g.m., s.177.
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Gelismekte olan {lilkelerin en 6nemli sorunlarindan biri olan niifus artis1 ve
sanayilesmenin gerisinde kalan hizli kentlesme, 1950’li yillardan sonra iilkemizdeki
yerlesim modellerinde 6nemli bir degisiklige yol agmustir. Hizla artan niifus, toplumsal
ve cografi hareketliligi de artirarak Tiirk toplumunda gbzle goriiliir bir degisiklik
yaratmustir. Cumhuriyetin kurulusunda niifusun dortte biri kentte, dortte tigli kirsal

kesimde yasarken, giderek bu oran tersine dénme ivmesi kazanmustir. 2

Tirkiye’de i¢ goc¢ hareketi; yalmiz kirsal kesimden kente yonelik bir 6zellik
gostermekle kalmamakta, ayni zamanda bolgeler arasi niifus hareketlerini de
icermektedir. Biyik kentler; sanayi ve ticaret merkezlerini olusturan kent ve bolgeler
strekli niifus alirken digerleri hizla niifus kaybetmektedir. Bu siiregte ortaya ¢ikan en
onemli sorun; istihdam giiciiniin tarim sektoriinden tarim dis1 sektorlere kaymasidir.
Kent merkezlerinin isgilicii transferine hazir olmamasi ve kirsal kesimden kente
gelenlerin issiz kalma nedenleri kentlesmeyi yalnizca niifus hareketi olarak ele almay1
olanaksiz kilmaktadir. Kentlesme; toplumun ekonomik ve toplumsal yapisinda meydana

gelen koklii degisimin yasandigi bir olgudur. 24

Goglin yol agtigr en Onemli sorunlardan biri gecekondulasma sorunudur.

Gecekondu sorununu yaratan gog nedenleri sunlardir!?®;

- Niifusun hizla artmasi,

- Tarimin biiyiik 6l¢iide makinelesmesiyle isgiiciiniin kirsal bdlgelerden kentlere

kaymasi,
- Plansiz sanayilesme,
- Topragin boliinmesi, verimin azalmasi ve yetersizligi,
- Olgiilii toprak reformunun yapilmamast,
- Hazine arazilerinin iyi degerlendirilememesi,

- Dogal olaylarin siklig1, bunlara kars1 6nceden 6nlem alinmayisi,

13 Birsen Gokge, Gecekondularda Ailelerarast Geleneksel Dayanismanin Cagdas Organizasyonlara
Doniistimii, T.C. Bagbakanlik Kadin ve Sosyal Hizmetler Miistesarligi, Ankara, 1993, s.34.

124 Gokge, a.g.e., 5.34.

125 Qabri Cakir, “Tiirkiye’de Gog, Kentlesme/Gecekondu Sorunu ve Uretilen Politikalar”, Siileyman
Demirel Universitesi Fen Edebiyat Fakultesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 23, Mayis 2011, s.214.
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- Konut sorununa biitlinclil bir yaklasimla ¢o6ziim getirilememesi; konut

kiralarinin yasal bir diizene sokulamamasi,

- Kirsal alanlarda saglik, beslenme, egitim, ulagim gibi olanaklarin yetersizligi,
dengesizligi, denetimsizligi,
-1s olanaklarinin sadece kent merkezlerinde kurulan fabrikalar ve devlet

kurumlarinca saglanmasi,
- Kent plan ve programlarmin ¢agin kosullarina uygun olmamasi,

- Halkin bilgi, gorgii, kiiltiir gibi deger yargilarini yiikselten kurumlarin kirsal
bolgelerde bulunmamasi ve boylece kent yasaminin 0zendirici bir nitelik ve nicelik

tasimasi,

- Dogu ve Giineydogu’da ¢oziimlenemeyen terdr olaylari, psikolojik baski,

siddet, yoksulluk, mesleksizlik, egitimsizlik vb. sorunlar.

Tirkiye’de kirsal kesimden kente gdogiin dogurdugu “yiginlasma” siirecini
yasayan gocenler; kent c¢evresini hizla saran gecekondu kusaginda oturmakta; bir
taraftan kirsal kesimin 6zelliklerini kente tasimaya c¢alisan Gte taraftan kent 6zelliklerine
uyum saglamak zorunda kalan, kirsal kesimle kent arasmna sikigsmis, yasamlarinda
zaman zaman kente tepkiyi, zaman zaman da kirsal kesime 6zlemi sergileyen yeni bir

alt kiiltiir olusturmuslardmr. 126

Koylerde yasayan genglerin iilkeyi ve diinyayi ilgilendiren sorunlarla ¢ok fazla
ilgilenmedigi ifade edilebilir. Burada yasayan genglerin en biiyilk hedefi, koy
yasantisindan sikildiklar1 i¢in koy disinda yeni bir hayata baslamak, iyi bir meslege
sahip olmak ve zengin olabilmektir. Kdylerde daha ¢ok yaslilar yasamaktadir. Gengler
ise kentlere go¢ edip, orada yasam siirmektedirler. Kentlere go¢ eden gengler daha cok

gecekondularda yasamakta olup, gecekondu gengligini olusturmaktadirlar. 27

126 Gokge, a.g.e., 5.34.
127 Tezcan, a.g.e., .29.
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3. KUSAKLAR VE SAHIP OLDUKLARI OZELLIKLER

Bu bolimde yaklasik 60 yillik zaman diliminde Tirkiye’de ve diger iilkelerde
ortaya ¢ikan farkli kusaklarm genel Ozellikleri ve sahip olduklar1 temel degerleri,
teknoloji kullanma durumlari, ¢aliyma hayati ve egitim yasamindaki yerleri gibi
bagliklar gergevesinde her bir kusagin ayirt edici 6zelliklerine yer verilmektedir. Ayrica

tilkeler bazinda da kusaklar arasinda goriilen farkliliklar ele alinmaktadir.

Kusaklarin isimlendirilmesi ve kapsadiklar1 yillar kaynaklar ve iilkeler bazinda
farklilk gostermektedir. Ornegin Sessiz Kusak i¢in farkli kaynaklarda Veteranlar,
Kidemliler, Olgunlar ve Gelenekselciler olmak iizere bir¢ok farkl kavramin kullanildig:
goriilmektedir. Yine X Kusagi i¢in de Kayitsiz Kusak, Kayip Kusak, Bebek Patlamasi
Sonrast Kusagi gibi farkl isimler kullanilmaktadir. Giinlimiizde sayis1 itibariyle biiyilik
oneme sahip olan Y Kusagi’nin da basta Milenyum Kusagi olmak iizere, Gelecek
Kusagi, Internet Kusagi, Ben Kusag:i gibi farkli isimler tasidig1 kaynaklar
incelendiginde goriilmektedir. Literatlr incelendiginde, kusaklarmn farkli isimler

tasimastyla birlikte ait olduklar1 dogum yillarinin da farklilik gésterdigi tespit edilmistir.

3.1. Gelenekselciler-Sessiz Kusak ve Ozellikleri

Genel olarak kusak tiirleri icerisinde en kiigiik grubu temsil eden bu kusagin
bireyleri gliniimiizde emekli olmus kisilerden olusmaktadir. Bu kusak ayni zamanda,
eriskin kusak, gelenekselciler, savas kusagi ve buhran kusagi gibi farkli kavramlarla da
ifade edilmektedir. Bu kusagin bireyleri, diinya savaslar1 ve ekonomik krizler nedeniyle
zorlu sartlarda yagsam miicadelesi vermislerdir. Yasadiklar1 bu olaylar onlarda korku ve

128 Biiyiikk Buhran ve Ikinci Diinya Savasi

giivensizlik duygusu yaratmistir.
donemlerinde yasamis bireylerden olusan bu kusak Sessiz Kusak olarak da
adlandirilmaktadir.'?®  Geleneksel Kusagm bireyleri ekonomik biiyiimenin, sosyal
huzurun ve aile birliginin oldugu donemde yetismislerdir. Glivenlik ve istikrar

arayisinda olmuslardir, %

128 Bakirtas vd., a.g.e., s.3.

129 Xinran Y. Lehto, SooCheong (Shawn) Jang, Francis T. Achana, Joseph T. O’Leary, “Exploring
Tourism Experience Sought: A Cohort Comparison of Baby Boomers and the Silent
Generation”, Journal of Vacation Marketing, Vol.14, No.3, 2008, p. 238.

130 George Williams, “Using Multi-Generational Marketing to Target Donors”, Nonprofit World, Vol. 23,
No. 5, 2005, p.9.
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Gelenekselciler olarak da ifade edilen bu kusak farkli kaynaklarda cesitli

sekillerde adlandirilmaktadir. Literatiire bakildiginda bu kusaga iliskin Veteranlar,

Kidemliler, Olgunlar ve Sessiz Kusak terimlerinin de kullanildigi goriilmektedir.

Gelenekselcilerin dogum yillarma iligkin de farkli goriisler mevcuttur. Buna iliskin

bilgiler Tablo 1.1°de verilmektedir.

Tablo 1.1: Geleneksel Kusak ve Ait Oldugu Dogum Yillan

Yazarlar

Sessiz Kusak /

Veteranlar/Kidemliler/Olgunlar/Gelenekselciler

Howe& Strauss (2000) 1925-1943
Lancaster&Stillman (2002) 1900-1945
Martin& Tulgan (2002) 1900-1945
Freestone&Mitchell (2004) 1929-1945

Oblinger& Oblinger (2005)

1946 yilindan 6nce doganlar

Williams (2005)

1925-1942

Crumpacker& Crumpacker(2007)

1929-1945

Mclntosh-Elkins vd. (2007)

2.Diinya Savas1 dncesi doganlar

Himmel (2008) 1900-1945
Jinwoo (2008) 1900-1945
Brosdahl& Carpenter (2011) 1925-1942
Bakartas vd. (2016) 1925-1945
Parry& Urwin (2017) 1925-1942

Yillar i¢inde gelisen ve her bir kusagi temsil eden, tanimlayan temel degerler

mevcuttur. Sessiz Kusagin sahip oldugu fikirlerin kiiltiirler iizerinde dnemli agirhigmnin

oldugu savunulmaktadir. Bu fikirler Biiylik Buhran’in getirdigi, azim ve fedakarlik

temel degerlerinden meydana gelmektedir. Onur, sabir, ¢caligkanlik da bu kusagin diger
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temel degerleridir. Sessiz Kusagmm muhafazakar yapist mantikli tutumlariyla

birlestiginde, is yasamlarinda sert, huysuz ve sabit fikirli olmalar1 kagmilmazdir. 3

Literatlr ¢ergevesinde Geleneksel Kusagin sahip olduklar1 6zellikler ise Tablo

1.2°de yer almaktadir.

Tablo 1.2: Geleneksel Kusagin Sahip Oldugu Ozellikler

Yazarlar Ozellikler

Williams (2005) Sosyal huzur ve aile birliginin hakim oldugu doénemde biiyiimiis
bireylerdir.

Bakirtas vd. (2016) Savas ve ekomik krizlerin hakim oldugu dénemde yetistiklerinden

korku ve giivensizlik duygularini yogun bigimde yasamislardir.

Salahuddin (2010) Onurlu, sabirl, muhafazakar ve galigkan olmak sahip olduklar1 temel

degerlerdir.

3.2. Bebek Patlamas1 Kusag ve Ozellikleri

Bebek Patlamasi Kusagi, liberal bir donemde biiylimiistiir. Bu kusak, iyimser,
muhafazakar, aktif, rekabet¢i ve basar1 odaklidir. Bu kusagin bireyleri yeni teknolojileri
kullanma konusunda rahat degildir. 13 Bu kusak suikastlarin, felaketlerin ve terdrizmin
var oldugu bir ¢evrede yetismistir. Teknolojik gelisimleri saskinlikla izlemislerdir.
Egitim ve istihdam konusunda iyi olanaklara sahip olmuslardir. Ozerk olmak bu

kusagm bireyleri i¢in dnemlidir. **3

Bebek Patlamasi Kusagi ile ilgili yapilan caligmalarda bu kusagin dogum
yillarna iliskin ¢esitli goriisler mevcuttur. Farkli yazarlar tarafindan Bebek Patlamasi
Kusagi ile ilgili gerceklestirilen g¢aligmalarda ele aliman dogum yili araliklar1 Tablo

1.3’te verilmektedir.

131 Mecca M. Salahuddin, “Generational Differences Impact On Leadership Style And Organizational
Success”, Journal of Diversity Management, Second Quarter 2010, Vol.5, No.2, p.2.

132 Sox vd., a.g.m., p.161.

133 williams, a.g.m., p.10.

35




Tablo 1.3: Bebek Patlamas1 Kusagi ve Ait Oldugu Dogum Yillar

Yazarlar Bebek Patlamasi Kusag
Tapscott (1998) 1946-1964
Howe& Strauss (2000) 1943-1960
Lancaster&Stillman (2002) 1946-1964
Martin& Tulgan (2002) 1946-1964
Freestone&Mitchell (2004) 1946-1964
Markert (2004) 1946-1965
Oblinger& Oblinger (2005) 1947-1964
Williams (2005) 1943-1960
Crumpacker& Crumpacker(2007) 1946-1964
Mclntosh-Elkins vd. (2007) 1946-1962
Gursoy vd. (2008) 1943-1960
Himmel (2008) 1946-1964
Jinwoo (2008) 1946-1964
Murphy Jr. vd. (2010) 1946-1964
Brosdahl&Carpenter (2011) 1943-1960
Eastman& Liu (2012) 1946-1964
Duh& Struwig (2015) 1945-1964
Howell (2015) 1946-1964
Burnsed vd. (2016) 1946-1964
Fishman (2016) 1943-1960
Gordon (2017) 1946-1964
Lissitsa& Kol (2016) 1946-1960
Sox vd. (2016) 1946-1964
Parry& Urwin (2017) 1943-1960
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Tablo 1.3’te yer alan dogum yili araliklar1 verileri genellestirildiginde bu
calismada Bebek Patlamasi Kusagi’'nin dogum yili araligi olarak 1946-1964 yillari
arasinda doganlar baz alinmistir. Bu kusak, glinimiizde Tiirkiye niifusunun kii¢tik bir
oranii kapsamaktadir. 2017 yili TUIK verileri incelendiginde Bebek Patlamasi
Kusagi’nin say1 olarak 11.858.413 kisiden olustugu tespit edilmistir. Tiirkiye niifusunun
yiizde 15’ini olugturmaktadirlar. Bu kusagin erkek niifusu 5.771.982, kadin niifusu ise
6.086.431 olmaktadir. Bursa ili nifusunda ise 465.591 kisilik grubu olusturmaktadirlar.

Bu kusagin sahip oldugu temel 6zellik kuralci olmalaridir. Tkinci Diinya Savasi
sirasinda ya da hemen sonrasinda dogan kisilerden meydana gelmektedir. Sikintili savas
doneminin sonrasinda bebek dogma oranlarinda artis yasandigi icin bu kusak Bebek
Patlamas1 Kusagi admi almustir. % Ozellikle suikastlar, sosyal huzursuzluk, Ay’da
ylriiyiis, sivil haklar hareketi, soguk savas gibi kavramlar bu kusag: sekillendirmistir.

Bu kusagn iiyeleri bencil, alayci ve bireysel bir yapiya sahiptir. 1%

Bebek Patlamasi Kusagi, ekonomik agidan biliyiimenin mevcut oldugu daha
iyimser ve pozitif kosullarin hakim oldugu zamanlarda biiylimiistiir. Temel degerleri
tyimserlik, ekip ¢alismasina uyum, is diinyasi ve kisisel agidan duyulan haz olmaktadir.
136 Bebek Patlamas1 Kusagi sadelik ve kontrol altinda olma egilimindedir. Risk almayi
severler ve atilgan davranmaktadirlar. Siyasi veya baska acilardan kategorize edilmeyi
sevmezler. 3" Bebek Patlamas1 yiiksek motivasyona sahip ve bencil kisilerden olusan
bir kusaktir. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ABD’de 79 milyon Bebek Patlamasi
Kusag1 bireyi diinyaya gelmistir. Cok ve siki calisan, is ahlaki yiiksek olan bireylerdir.

Tasarruf etme yerine harcama egiliminde olan kisilerdir. 3

Literatiir ¢ercevesinde Bebek Patlamasi Kusagi’nin sahip olduklar1 6zellikler

Tablo 1.4°te 6zetlenmektedir.

134 Bakirtas vd., a.g.e., s.6.

135 Bakartas vd., a.g.e., s.6.

136 Salahuddin, a.g.m., p.2.

137 Jeni Mclntosh- Elkins, Karen McRitchie, Maureen Scoones,”From the Silent Generation to Generation
X, Y and Z: Strategies for Managing the Generation Mix”, Proceedings of the 35th annual ACM
SIGUCCS Fall Conference, 2007, p. 241.

138 Fishman, a.g.m., p.255.

37



Tablo 1.4: Bebek Patlamasi Kusag’min Sahip Oldugu Ozellikler

Yazarlar Ozellikler

Sox vd. (2016) Liberal bir donemde yetismis olmalar1 bu kusagin bireylerinin iyimser, aktif,
rekabetgi ve basar1 odakli olmalarina neden olmustur.

Williams (2005) Felaketlerin ve terdrizmin yogun olarak yasandigi bir ¢evrede yasamlarini

siirdiirmiis olmalarina ragmen egitim ve istihdam konularinda iyi imkanlara
sahip olmuslardir.

Bakirtas (2016) Kuralc1 olmalar1 bu kusagi tanimlayan temel 6zelliklerden birisidir. Ayrica
bencil, alayci ve bireysel yapidaki kisilerden meydana gelen bir kusaktir.

Mclintosh vd. (2007) Risk almayr seven, atilgan kisilerin yer aldigi bir kusaktir. Siyasi agidan
gruplandirilmaktan hoslanmazlar.

Fishman (2016) Bencil bir yapida olup, oOzellikle is ortaminda siki g¢alisan, yiliksek

motivasyona sahip bireylerin yer aldigi bir kusaktir. Tasarruf yerine harcama
yapmay1 severler.

Calisma ortami, motivasyon, licret ve kisilerin kariyer planlar1 gibi konular
dikkate alindiginda kisiler arasinda farkliliklar oldugu gibi farkli kusaklarda yer alan
bireyler arasinda da farkliliklarin oldugu kabul edilmelidir. Ayrica is tatmini, gorev
yapilan igletmeye baglilik gibi konularda da kusaklarin farkli davranislar sergiledikleri

gorulmektedir.

Bebek Patlamasi1 Kusagi’nin bir¢ogu emekli olmus kisilerden meydana gelse de
bu kusagin ¢alisma yasamina devam eden bireylerinin is ortaminda sahip olduklar1 bazi

ozellikler sunlardir:*%
- Daima geng kalacaklarma inanmaktadirlar.
- Mesgul kisilerdir. Ev ortaminda ¢alismay1 tercih ederler.

- Kontrol altinda olmay1 severler. Yoneticilerin bilgi¢ tavirlar1 onlar1 rahatsiz

etmekte, tavsiyelerinin alinmasi ise mutlu etmektedir.

- Ogrenmeyi ve kendini gelistirmeyi severler.

139 Fishman, a.g.m., p.255-256.
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3.3. X Kusag ve Ozellikleri

X Kusagi ismini, 1991 yilinda Douglas Coupland tarafindan yazilan “Generation
X: Tales for an Accelerated Culture” kitabindan almistir. *° X Kusag1 i¢in kullanilan
diger terimler; Baby Busters, Twenty-somethings, YIFFIES (Young individualistic
freedomminded few), the Brash Pack, FLYERS (funloving youth en route to success),
the NIKES (no-income kids with education), the indifferent generation, invisible
generation, f-you generation, kayitsiz kusak, goriinmez kusak, kayip kusak, Slackers,
Xers, Gelecek Kusagi, Bebek Patlamasi Sonrasi, Golge Kusagi, 2000 Kusagi ve MTV

Kusag1 olmaktadir. 14

X Kusagi ile ilgili yapilan ¢alismalarda bu kusagin dogum yillarina iliskin ¢esitli
goriisler mevcuttur. Farkli yazarlar tarafindan X Kusag: ile ilgili gerceklestirilen

calismalarda ele alinan dogum y1l1 araliklar1 Tablo 1.5’te verilmektedir.

Tablo 1.5: X Kusag ve Ait Oldugu Dogum Yillari

Yazarlar X Kusagi
Tapscott (1998) 1965-1975
Howe&Strauss (2000) 1961-1981
Martin& Tulgan (2002) 1965-1980
Lancaster&Stillman (2002) 1965-1980
Freestone&Mitchell (2004) 1965-1976
Markert (2004) 1966-1985
Oblinger&Oblinger (2005) 1965-1980
Williams (2005) 1961-1981
Crumpacker& Crumpacker(2007) 1965-1979
Mclintosh-Elkins vd. (2007) 1963-1977
Gursoy vd. (2008) 1961-1980

140Rebecca Howell, “Market Segmentation: The Importance of Age Cohorts" The Neumann Business
Review, 2015, p.22.

¥ Timothy H. Reisenwitz, Rajesh Iyer, “Differences In Generation X And Generation Y: Implications
For The Organization And Marketers”, The Marketing Management Journal, Vol. 19, No.2, 2009, p.92.;
Bakirtas vd., a.g.e., s.7; Howell, a.g.m., p.22.; Adigiizel vd., a.g.m., s.172.
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Tablo 1.5: X Kusag ve Ait Oldugu Dogum Yillar1 (Devami)

Yazarlar X Kusag
Himmel (2008) 1965-1980
Jinwoo (2008) 1965-1980
Murphy Jr. vd. (2010) 1965-1979
Brosdahl& Carpenter (2011) 1961-1981
Eastman&Liu (2012) 1965-1976
Adigiizel vd (2014) 1965-1979
Duh& Struwig (2015) 1965-1976
Howell (2015) 1965-1985
Burnsed vd. (2016) 1965-1980
Fishman (2016) 1961-1981
Lissitsa& Kol (2016) 1961-1979
Ng vd. (2016) 1965-1979
Sox vd. (2016) 1965-1978
Chaney vd. (2017) 1966-1980
Gordon (2017) 1965-1980
Parry& Urwin (2017) 1961-1981

Bu kusagin dogum yillar1 araliklarina iliskin farkli goriisler mevcuttur. Dogum
tarihleri bircok kaynaga gore degismekle birlikte genel olarak X Kusagi’nin 1960 ve
1980°1li yillar arasinda dogan kisilerden olustugu kabul edilmektedir. 142

Tablo 1.5°te yer alan dogum yili araliklar1 verileri genellestirildiginde bu
calismada X Kusagi’nin dogum yili araligi olarak 1965-1980 yillar1 arasinda doganlar
baz alinmistir. 2017 yili TUIK verileri incelendiginde iilkemizde X Kusagi’nin say1
olarak 17.127.616 Kisiden olustugu tespit edilmistir. Turkiye nufusunun ylzde 21’ini
olusturmaktadirlar. Bu kusagin erkek niifusu 8.638.591, kadn niifusu ise 8.489.025

olmaktadir. Bursa ili niifusunda ise 678.621 kisilik grubu olusturmaktadirlar.

142 Bakirtas vd., a.g.e., s.7.
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3.3.1. X kusaginin temel ayirt edici 6zellikleri

X Kusagi tiyeleri degisen diinya kosullarina uyum saglamak i¢in buyik caba
harcamaktadir. Ancak gosterdikleri bu ¢aba ve kosullara uyum saglamak icin yaris
icerisinde olmalar1 bu kusaktakiler iizerinde ‘yetisememek’, ¢aga ayak uyduramamak

gibi bir izlenim yarattig1 icin kendilerini ¢evreden soyutlanmis hissetmektedirler.4®

ABD kaynakli calismalarda X Kusagi, en egitimli, teknoloji ve medya araclarina
duyarli, siipheci ve pragmatik ozelliklere sahip kusak olarak tanimlanmaktadir.}**
Yetisme donemlerindeki niikleer savas tehdidi, ekonomik kriz ve issizlik korkusu

nedeniyle X Kusag: “korku kusagr” olarak da adlandirilmaktadirlar.}*

Belirsizlik ortamiyla miicadele etmek zorunda kalan X kusagi, bu nedenle
“kayip kusak” olarak da isimlendirilmektedir. Bebek Patlamasi Kusagi’na gore daha
fazla siipheci, miicadeleci, otoriteye saygili, islerine baghdirlar. ¢ Meydan okumaya
istekli ve merakl1 bir kusaktir. Teknolojiyi diinyay1 degistiren bir olgu olarak gdrmekte,

higbirseyin kalic1 olmadigma inanmaktadirlar. 14’

ABD oOrneklemi ele alindiginda X Kusagi’nin tek ebeveyn tarafindan
yetistirilmis bireylerden olustugu soylenebilmektedir. Ayrica alayci, yabancilagmus,
depresif, kotiimser kisilerin yer aldigi bir kusaktir. Bireysel, bagimsiz ve kendi kendine
yeten bir yapilar1 mevcuttur.}*® X Kusagi’nin, reklamcilarm siipheli grup olarak ifade
ettigi, yiiksek seviyede egitimli, son derece 6zel ve farkli davranislar1 bulunan kisilerden

meydana geldigi ifade edilmektedir. 14°

Tirkiye agisindan bu kusak, gec¢is donemi bireylerinden meydana geldigi igin
ara kusak olarak adlandirilmistr. X Kusagi, degisen kosullara uyum saglamalari
nedeniyle olduk¢a toplumcu, sadik ve idealist bir kusak olarak dikkat ¢ekmektedir. X
Kusagi’nin gec¢is donemi olarak adlandirilmasinin nedeni; yasamlarini siirdiirdiikleri

yillarda kiiresel ¢cevrede Onemli degisim ve doniisiimlerin yasanmaya baslamasindan

143 Adigiizel vd., a.g.m., s.172.

144 issitsa ve Kol, a.g.m., p.304.

145 Chaney vd., a.g.m., p.183.

148 Nevriye Altuntug, “Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu ve Gelecegin Tiiketici Profili”, Organizasyon
ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 4, Say1 1, 2012, 5.205-206.

147 williams, a.g.m., p.11.

148 Blauth vd., a.g.m., p.3-4.

149 Shelagh Ferguson, “A Global Culture of Cool? Generation Y and Their Perception of Coolness”,
Young Consumers, Vol. 12, No. 3, 2011, p.265.
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kaynaklanmaktadir.'®® Bu kusagin oldugu yillarda Tiirkiye’de dne ¢ikan olaylar; petrol

krizi, ekonomik krizler ve sag-sol catigmalaridir.?>!

Kotiimser, siipheci, sorgulayici olmalar1 ve hayatlar1 boyunca hayal kirikliklar
yaratan durumlarla karsilagsmis olmalar1 da bu kusagin olumsuz olarak
nitelendirilebilecek 6zelliklerindendir.’®? Bosanma hizmnin yiiksek oldugu ve siddetin
yogunlastigi bir ortamda yasamlarimi devam ettirmis olmalar1 bu kusagin bireyleri
iizerinde olumsuz etkiler yaratmistir. Diger kusaklarla kiyaslandiklarinda, kendilerini
yetistirme konusunda daha fazla sorumluluk aldiklar1 ve daha az geleneksel bir yapida
olduklar1 ifade edilebilir. Flort ve evlilik konularinda daha dikkatli kararlar

almaktadirlar. 123

X Kusagr’'nin temel degerleri Sessiz Kusagin ve Bebek Patlamasi Kusagi’nin
temel degerlerinden farkhidir. X Kusagi, ekonomik a¢idan miicadelenin hakim oldugu,
bosanma oranlarinin arttig1 ve annesi babasi ¢alisan cocuklarin sayisinin artis gosterdigi
bir ortamda yetismis ve temel degerleri bu ortamdan etkilenmistir. Olusan temel
degerler, farklilik, kiiresel diisiinme, denge, teknolojik olma, eglence, samimiyet,

kendine giiven ve uygulayici olmak seklinde siralanabilir. 1>

X Kusagr’'nin bireyleri, daha biiyliik yastaki insanlara ve kurumlara
giivenmemeyi erken yastan itibaren 6grenmistir. Aile, din ve devlet gibi toplumsal
destek sistemleri bu kusagin bireyleri tizerinde ¢ok az etkiye sahiptir. Ebeveynlerinden
daha 1iyi bir hayat yasayamayacak olan Amerika’daki ilk kusak olma 6zelligine sahiptir.

Hayatlariyla ilgili herseyi sorgulamaktadirlar.t®

X Kusagr’'nin bireyleri ekonomik ve sosyal olarak belirsiz bir ortamda
yetismistir. X Kusagi’nda ¢ok kiiltiirliiliik ve kiiresel diistinme bir norm haline gelmistir.
X Kusagrnin temel ozellikleri bireysellik, 6zgiiven ve siipheciliktir.’®® X Kusag
geleneksel degerlere gliven duymadigi i¢in silipheci olan bir kusak olma 6zelligine

sahiptir. Birgok seyi erteleyen bir kusaktir. Hayatlarinda degisiklikler yasadiklarmdan

150 Hakan Senbir, Z Son Insan M1?, 1. Baski , “O” Kitaplar, Istanbul., 2004, s.24.

151 Bakirtas vd., a.g.e., s.7.

152 Kaylene C. Williams, Robert A. Page, “Marketing to the Generations”, Journal of Behavioral Studies
in Business, 2011, p.6.

153 Williams ve Page, a.g.m., p.6.

154 Salahuddin, a.g.m., p.3.

155 Fishman, a.g.m., p.253.

1%6 Lissitsa ve Kol, a.g.m., p.305.
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esnek ve uyarlanabilir bir yapiya sahiplerdir. Ebeveynlerine kiyasla gelecek i¢in daha az
plan yapmakta ve giinlik yasamaktadirlar. Kendine giivenen ve girisimci yapilari

vardir.1®’

X Kusagr’'nin bireyleri hem tasarruf hem de harcama davranislarinda siipheci,
muhafazakar ve bazen de kotiimser tavirlar sergilemektedir. Toplumsal ve teknolojik
degisimlerin yasandig1 bir ortamda biiyiidiiklerinden, degisime uyum saglamaktadirlar.

Kisisel yasam ve is yasami arasinda dengeyi kurabilmektedirler. 1°8

Literatiir cercevesinde X Kusagi’nin sahip olduklar1 6zellikler Tablo 1.6’da

O0zetlenmektedir.

Tablo 1.6: X Kusagr’nin Sahip Oldugu Ozellikler

Yazarlar Ozellikler

Lissitsa ve Kol (2016) Egitimli, teknolojiye ve medya araglarina yatkin olmalar1 bu kusagin temel
oOzelliklerindendir. Ayrica siipheci ve pragmatik yapiya sahip kisilerden
olusan bir kusaktir. Ekonomik ve sosyal agidan belirsiz bir ¢evrede yetismis
olmakla birlikte kiiresel diisiinme yetenegine sahiptirler. Ozgiivenleri
yiiksek, bireysel yapida ve oldukga siipheci davranan kisileirn yer aldigi bir
kusaktir.

Alantug (2012) Bebek Patlamasi Kusagi’na gore daha fazla siipheci, miicadeleci, otoriteye

saygili, islerine baghdirlar.

Blauth vd. (2011) Yabancilagsmig, depresif, kotimser kisilerin yer aldigi bir kusak olup, bu

kusagin bireyleri bagimsiz ve kendi kendine yeten yapidadir.

Senbir (2004) Degisen kosullara kolayca uyum sagladiklarindan idealist ve sadik bir kusak

olarak tanimlanmaktadirlar.

Williams ve Page (2011) | Bu kusagin en olumsuz o6zellikleri, kétimser, stipheci ve sorgulayici bir

yapida olmalaridir.

157 Mclntosh-Elkins vd., a.g.m., p. 242.
1% Ng vd., a.g.m., p.55.
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Tablo 1.6: X Kusagr’min Sahip Oldugu Ozellikler (Devami)

Yazarlar Ozellikler

Salahuddin (2010) Ekonomik miicadele ve ebeveynlerin bosanma
oranlarindaki artis bu kusagin temel degerlerini
etkilemistir. Bu baglamda bu kusagin temel
degerleri, farkli olmak, kiiresel diistinmek, denge,

samimiyet ve kendine giiven olmaktadir.

Fishman (2016) Bireylere ve kurumlara guvensizlik duymakta ve

hayatlariyla ilgili bir¢ok seyi sorgulamaktadirlar.

Mclntosh-Elkins vd. (2007) Hayatlarinda birg¢ok seyi ertelemeyi seven kisilerin
yer aldigi bir kusaktir. Ayrica hayatlarindaki
degisimlere uyum saglayan esnek yapilan

mevcuttur.  Gelecege dair plan yapmazlar.

Girisimci ruha sahiptirler.

Calisma yasaminda genellikle iyi pozisyonlara sahip, yiiksek mevkideki
bireylerin X Kusagi’ndan oldugu ifade edilebilmektedir. Bu g¢ercevede X Kusagi’nin

kariyer basamaklarina 6nem verdigi, gorev aldigi isletmeye sadik oldugu bilinmektedir.

X Kusagi i¢in basar1 ¢ogunlukla arka planda kalmaktadir. Bir isletmeye bagh
kalmak yerine serbest meslek sahibi olmayi tercih etmektedirler.?®® Cok stresli islerden
uzak durmaya calisan, yaptiklar1 isleri sadelestiren ve sahip olduklar1 meslekten keyif
alan bir kusaktir.’®® Gelecek kaygis1 yasadiklari icin daha fazla calismakta, kariyere
daha fazla Onem vermekte ve daha fazla para kazanma c¢abasi igerisinde

olmaktadirlar.®?

Is yasaminda sadik, kanaat duygular1 yiiksek ve aymi iste uzun yillar calismis
olmalar1 ortak O6zellikleridir. Daha iyi kariyer olanagi arayisinda olmalar1 ve kosullar
itibariyle zorunlu olarak teknoloji kullanmaya baslamalar1 da onlar igin farklilik yaratan
unsurlardir. Bunlara ek olarak, toplumsal sorunlara karsi duyarli olmalari, c¢alisma
ortamindaki motivasyonlarinin yiiksek olmasi ve otoriteye saygi duymalar1 da bu

kusagin farklilik yaratan yonleridir. Kadmnlarin is giiciine katilmaya baglamasi ve sahip

159 Williams ve Page, a.g.m., p.6.
160 Adigiizel vd., a.g.m., s.172.
181 Altuntug, a.g.m., s.205-206.
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olduklar1 ¢ocuk sayilarindaki azalis da bu kusak i¢cin toplumsal anlamdaki degisimi

ifade etmektedir.6?

Ernst&Young arastirma sirketinin 2013 yilinda ABD’de 1200 kisi iizerinde
yaptig1 arastirma sonuglarmma gore, X Kusagi is ortaminda etkili yonetici, problem

¢oziicli ve takim ¢alismasina yatkin olma ozelliklerine sahiptirler.6

Bu kusagin
ABD’li bireyleri isle ilgili faaliyetlerde web sayfasi ve e-mail kullanma egiliminde olup,
teknolojik agidan yetenekli kisilerdir. Aninda sonug¢ beklerler. Zamani kontrol etmeyi

sevdikleri i¢in hazirhikli olmayi tercih etmektedirler.1%*

Calisma yasaminda Bebek Patlamasi Kusagi bir¢ok pozisyonu doldurdugundan
ABD’deki X Kusagi issizlikle kars1 karsiya kalmis ve is ortaminda yogun bir rekabet
hakim olmustur. Ekonomik zorluklarla birlikte toplu isten ¢ikarma durumlari artis
gostermeye baslamig, 1980’lerin basina kadar isletmeler kiiciilme yoluna gitmek
durumunda kalmislardir.?® s piyasasinda, Bebek Patlamasi kusaginmn fazlaligindan
dolayi, X Kusag1 yiikselme ve kariyerlerinde ilerleme konusunda geri planda

kalmislardir.*6®

X Kusag1’nim is ortaminda sahip olduklari baz1 6zellikler sunlardir!®’:

- I¢ anlagsmazliklarin hizla halledilebilecegi sistemlere sahip isletmelerde gorev

almak isterler.
- X Kusagr’nin iiyeleri is ve ev hayati arasinda denge olmasini isterler.

- X Kusagr’'nin bireyleri girisimci ruha sahiplerdir. Grup igerisinde yer

almaktan hoslanmazlar.
- Seminerler gibi yeni deneyimler pesinde kogmaktadirlar.

- Fikirlerinin dinlenmesini isterler.

162 Zeynep Mengi, “Is Basarismda Kusak Farki”, KIGEM Kisisel Gelisim Merkezi, 2013,
http://www.kigem.com/is-basarisinda-kusak-farki.html, Erisim Tarihi: 10.07.2017.

183 Vivian Giang, “Here Are The Strengths And Weaknesses Of Millennials, Gen X, And Boomers”,
Business Insider, September 2013, http://www.businessinsider.com/how-millennials-gen-x-and-boomers-
shape-the-workplace-2013-9, Erisim Tarihi 30.07.2018.

164 Sox vd., a.g.m., p.161.

185 Nancy M. Schullery, “Workplace Engagement and Generational Differences in Values”, Business
Communication Quarterly, Vol.76, No.2, 2013, p.254.

166 Fishman, a.g.m., p.253.

167 Fishman, a.g.m., p.253-255.
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3.3.2. X kusaginin teknoloji ve medya kullanimlan

Medyanm etkisiyle, kusaklar arasmda onemli farkhliklar olusmaktadir.t®
1990’1 yillardan itibaren bilgi teknolojilerinin gelismesi, kisisel bilgisayar pazarinin
dogmasint ve biiylimesini saglamistir. Bu yillarda bu pazari besleyen ag sistemleri
olusturulmus ve internet teknolojisi gelistirilmistir. Bu sayede bilgisayarlar ile internet

iizerinden kolaylikla iletisim saglanabilir hale gelmistir. 1%°

Kiiresel ¢evrede dnemli digsal olaylarin yasandigi ve teknolojinin hizla degisim
stirecine girdigi bir ortamda yasamlarini siirdiiren ilk kusak o6zelligine sahip olan X
Kusagi bu acidan Bebek Patlamasi1 Kusagi’na gore farklilik arz etmektedir. Ayrica bu
kosullarin mevcut oldugu bir ortamda yetismeleri onlarin ara kusak olarak
nitelendirilmelerine ve yasamlarinda kalici etkilerin meydana gelmesine neden

olmaktadir.

Geleneksel iletisim araglari, 6zellikle de televizyon X Kusagi’nin dikkatinin
cekilmesinde yetersiz kalabilmektedir. Kablolu yayin ve internet bu kusaktaki
tiiketiciler lizerinde de etkili olmaktadir. Bu tiiketicilere bilgiye erisim konusunda imkan
tanmmasi ve satin alma davranislarinin gelistirilmesi dnem tasimaktadir. Iletisim siireci
acisindan onlardan geribildirimlerin alinmasi ve diizenli olarak bilgi paylasiminda
bulunulmasi gerekmektedir. Dikkatlerini canli tutmak adma 6rneklere yer verilmesi de

iletisim faaliyetlerinde etkili olur.*”

Diinyadaki 6nemli makro degisimleri yasamis bir kusak olan X Kusagi igin
televizyon onemli bir bilgi kaynagi olsa da, bu kusak medya kanali tercihlerinde bir
onceki kusaga gore daha segici ve irdeleyici davranislar sergilemektedir.}’! X Kusag
bireylerinin ¢ocukluk dénemlerinde ebeveynleri ¢ocuklarmin bakim sorumluluklarini
basariyla siirdiirebilmek i¢in is yasaminda yer aldigindan, bu kusagin c¢ocuklari o

donemlerde giin igerisinde aileleri ile birlikte televizyon izleme sansma sahip degildi.

168 Kaja J. Fietkiewicz, Elmar Lins, Katsiaryna S. Baran, Wolfgang G. Stock, “Intergenerational
Comparison of Social Media Use: Investigating the Online Behavior of Different Generational Cohorts”,
49th Hawaii International Conference on System Sciences, January, 2016, p.3832.

189 Nazan Yelkikalan, Ayten Akatay, Emel Altm, “Yeni Girisimcilik Modeli ve Yeni Nesil Girisimci
Profili: Internet Girisimciligi ve Y, M, Z Kusag1 Girisimci”, Selcuk Universitesi IIBF Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, Say1 20, 2010, 5.490.

170 williams ve Page, a.g.m., p.7.

"1 Blif Yolbulan Okan, Neva Yalman, “Tiirkiye’de Tartismali Reklamlar: Kusaklar Aras1 Karsilastirma”,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 31, Say1 2, 2013, 5.140.
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Bu kusagin ¢ocuklari, anne babasi ¢alisan bireyler olduklari i¢in okul sonrasinda eve
geldiklerinde ebeveynleri gelene kadar serbestce televizyon izleme sansini
bulabilmekteydiler. Bu kusak, Susam Sokagi programiyla biliylimiis ve Berlin
Duvarr’'nm yikihisma sahit olmustur.!’? X Kusagi’ndaki insanlar, bilgisayarmn, cep
telefonunun ve internetin ortaya c¢ikmasi gibi yasami Onemli derecede etkileyen

buluslar1 goriip, yasamlarin siirdiirmeyi 6grenmislerdir.'’®

3.4. Y Kusag ve Ozellikleri

Y Kusagi terimi ilk olarak 1993 yilinda “Advertising Age” dergisinde
kullanilmistir. Bu terim o donemde dogan tiiketicileri ifade etmek icin en sik olarak
kullanilan terim olmustur. '™ Y Kusag: terimi, X Kusagi’ndan ayrilan genc nesli
tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bu kusagin temsilcilerinin bagimsiz, kendine giivenen,
farkli, isbirlik¢ci ve bencil olduklar1 kabul edilmektedir. Bu kusak bilgisayar, cep
telefonu ve internetle biliyiidiiglinden teknolojiyle i¢ ice yasayan bir grubu ifade
etmektedir. 1™ Bu kusagm geng yetiskinleri, Bebek Patlamasi ya da X Kusagi’nmn
cocuklaridir.t’® Bu kusak Internet Kusagi olarak da ifade edilmektedir. Y Kusag: 1980
sonrast donemde yasanan olaylardan etkilenmistir.!’” Tiimii 20. Yiizyillda dogan

bireylerden olusan son kusak olma &zelligine sahiptir. 1’8

Bu kusagin dogum yillar1 baslangici farkli kaynaklara gore 1977-1981 arasinda
degismekte, bitisi olarak da 1986-2000’¢ kadar oldugu konusunda goriisler
bulunmaktadir. *’® Bu kusagm baslangic ve bitis tarihlerine iliskin kesin bilgiler
olmamakla birlikte, Y Kusagi 1980’lerin basi ve 1990’larin sonunda dogan kisilerden
meydana geldigi kabul edilmektedir. 8 Yazarlarm ¢ogu Y Kusagrnin 1977-1994

yillar1 arasmmda dogdugunu ifade etmektedir. Pazarlama ve tiiketici davranis

172 Schullery, a.g.m., p.254.

13 Ng vd., a.g.m., p.55.

174 Howell, a.g.m., p.22.

175 Md. Aminul Islam, Teh Wee Cheong, Dayang Hasliza Muhd Yusuf, Hazry Desa, “A Study on
‘Generation Y’ Behaviours at Workplace in Penang”, Australian Journal of Basic and Applied Sciences,
Vol.5, No.11, 2011, p.1803.

176 Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, Sara Aghasibeig, “Iranian Generation Y Female Market
Segmentation”, Journal of Islamic Marketing, Vol. 1, No. 2, 2010, p.166.; Bakirtas vd., a.g.e., s.8.

17 Bakirtas vd., a.g.e., s.8.

178 Reisenwitz ve lyer, a.g.m., p.92.

179 Fietkiewicz vd., a.g.m., p.3831.

180 Campbell Sanderson, “Marketing to Generation Y- Understanding and Appealing to the Millennial
Generation”, Marketing To Gen-Y, Shikatani Lacroix Design Lounge, September 2010, p.3.
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kitaplarinda da bu bilginin ayn1 oldugu gériilmektedir. '8! Farkl yazarlar tarafindan Y
Kusagi ile ilgili gerceklestirilen ¢aligmalarda ele alinan dogum yili araliklar1 Tablo

1.7’de verilmektedir.

Tablo 1.7: Y Kusag ve Ait Oldugu Dogum Yillari

Yazarlar Y/Milenyum Kusagi
Tapscott (1998) 1976-2000
Howe&Strauss (2000) 1982-2000
Lancaster&Stillman (2002) 1981-1999
Martin&Tulgan (2002) 1981-1999
Freestone&Mitchell (2004) 1977-1993
Markert (2004) 1986-2005
Oblinger&Oblinger (2005) 1981-1995
Williams (2005) 1982-2000
Crumpacker& Crumpacker(2007) 1980-1999
Mclntosh-Elkins vd. (2007) 1978-1986
Gursoy vd. (2008) 1981-2000
Himmel (2008) 1981-2000
Jinwoo (2008) 1981-1999
Murphy Jr. vd. (2010) 1980 ve sonrasi dogumlular
Brosdahl& Carpenter(2011) 1982-2000
Nusair vd. (2011) 1978-1994
Bucic vd. (2012) 1985-1999
Eastman&Liu (2012) 1977-1987
Pate &Adams (2013) 1979-1994
Duh&Struwig (2015) 1977-1944

181 Duh ve Struwig., a.g.m., p.11, Rajesh Iyer, Jacqueline K. Eastman, Eeather Monteiro, Heidi Rottier,
Seema Singh Zokarkar, “Perceptions of Millennials’ Media Attitudes and Use: A Comparison of US and
Indian Millennials”, The Marketing Management Journal, Vol. 26, Issue 2, 2016, p.69.
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Tablo 1.7: Y Kusag ve Ait Oldugu Dogum Yillar1 (Devami)

Yazarlar Y/Milenyum Kusagi
Howell (2015) 1986-2002
Burnsed vd. (2016) 1981-2000
Fishman (2016) 1982-2000
lyer vd.(2016) 1977-1994
Lissitsa& Kol (2016) 1980-1999
Lues ve De Klerk (2016) 1986-2005
Kassaye ve Hutto (2016) 1980-2000
Ng vd. (2016) 1977-1994
Sox vd. (2016) 1979-2000
Tezcan (2016) 1979-1995
Chaney vd. (2017) 1981-1995
Gordon (2017) 1981-2000
Parry& Urwin (2017) 1982-2000
Soares vd. (2017) 1981-1997
Liat vd. (2017) 1977-2000

Kohort ve kusak kavramlarini neyin olusturduguna dair karmasikliklar mevcut
oldugundan Y Kusagi icin farkli dogum tarihi araliklar1 verilmektedir. Duh ve
Struwig’in 2015 yilindaki ¢aligmalarinda ifade ettikleri tizere, Giiney Afrika'daki bircok
arastrma, Y Kusagi bireylerinin 1980 ve 2000 yillar1 arasinda dogmus bireyler
oldugunu belirtirken®, ABD kokenli kaynaklara gore ise bu kisilerin 1977-1994 yillar1

arasinda dogan bireyler oldugu ifade edilmektedir.'®® Bu durum Y Kusagi’nin

182 Duh ve Struwig., a.g.m., p.2.

183 Stephanie M. Noble, Diana L. Haytko, Joanna Phillips, “What Drives College-Age Generation Y
Consumers?, Journal of Business Research, Vol. 62, No.6, 2009, p.617.; Pamela S. Norum, “Student
Internet Purchases”, Family and Consumer Sciences Research Journal, Vol.36, No.4, 2008, p.373.;
Pamela Paul, “Getting Inside Gen Y”, American Demographics, Vol.23, No.9, 2001, p.44.
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demografik ve psikografik  Ozelliklerinin  tanimint  ve  smiflandirilmasini

zorlastirmaktadir. 184

1977-1994 yillar1 arasindaki dogum tarihleri kullanilarak ABD’de 72 milyon
kisi, Ingiltere’de 6 milyon kisi, Avusturalya’da yaklasik 5 milyon kisi ve Giiney
Amerika’da yaklasik 14 milyon kisinin 2012 yilina gore 18-35 yas gruplari arasinda

olduklar1 tespit edilmistir. &

Tablo 1.7.°de yer alan dogum yil1 araliklar1 verileri
genellestirildiginde bu ¢alismada Y Kusagi’nin dogum yili araligi olarak 1981-2000
yillar1 arasinda doganlar baz alinmustir. 2017 yili TUIK verileri incelendiginde
iilkemizde Y Kusagi’nin say1 olarak 25.681.169 kisiden olustugu tespit edilmistir.
Tiirkiye niifusunun yiizde 32’sini olusturmaktadirlar.  Bu kusagin erkek niifusu
13.045.021, kadin niifusu ise 12.636.148 olmaktadir. Bursa ili niifusunda ise 907.188

kisilik grubu olusturmaktadirlar.

Y Kusagi ayn1 zamanda Echo Boomers, Milennials(Milenyum Kusagi1), Gelecek
Kusagi, Dogustan Dijitaller, Internet Kusagi, Generation Why? Kusagi, Net Kusagi,
Internet Kusagi, Ben Kusagi, Net Cocuklari, N Kusagi, Biz Kusagi, D Kusag1 (dijital
kusak), DotNet, Nintendo Kusagi, Nexters(Gelecekteki Kusak) olarak da
adlandiriimaktadir.’®® Tiirkiye’de “Y Kusagr” kavrami yerine “yeni yetme” ve

“delikanli” terimleri de kullanilmaktadir. 18’

Diinyada Y Kusagi’nin psikolojik ve sosyolojik 6zelliklerinin bi¢imlenmesinde

onemli olan toplumsal ve kiiresel olaylar sunlardir: 88
e 1981 — AIDS hastaliginin tanimlanmasi,

e 1986 — Cernobil Faciasi,

e 1989 — Berlin duvarmnin yikilmasi,

e 1991 — Korfez Savasi,

184 Duh ve Struwig., a.g.m., p.3.

185 Duh ve Struwig., a.g.m., p.11.

18 Reisenwitz ve lyer, a.g.m., p.92..; Bucic vd., a.g.m., p.114.;; Duh ve Struwig, a.g.m., p.11;
Fietkiewicz vd.,a.g.m. p.3831.; Hanzaee ve Aghasibeig, a.g.m., p.166.; Jeff Feiertag, Zane L. Berge,
“Training Generation N: How Educators Should Approach the Net Generation”, Education + Training,
Vol. 50, No. 6, 2008, p.457.

187 Tezcan, a.g.e., s.29.

18 Mihalis Kuyucu, “Universitede Egitim Géren Y Kusagi Ogrencilerinin Radyo Formatlari
Tercihi”, Journal of International Social Research, Vol.9, No.46, 2016, p.715.
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e 1992 — Bosna Savasi,
e 1994 — Cep telefonlarinin ortaya ¢ikist,
e 1995 — Schengen Vizesi uygulamasmin baslamasi.

Kiiresellesme, sosyal medya ve Bati kiiltiirlinlin etkisiyle farkli iilkelerin Y
kugaklar1 birbirlerine benzemeye baslamistir. Y Kusagi en eglenceli kusak olma
ozelligine sahiptir.'®® Y Kusagi, sosyal, kiiltiirel ve cevre bilinci dogrultusunda
karakterize edilmekte ve bu kusagin bireylerinin aile, arkadas ve topluluklara olan

sadakat duygular1 6n planda olmaktadir. 1%

Bu kusagm bireyleri Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yasayan Kkisilerin
cocuklaridir. X Kusagi’ni takip eden kesimi temsil etmektedirler. Bu kusak, 2010 yili
verilerine gore yaklasik olarak 70 milyon niifusuyla X Kusagi’nin i¢ Kkati
biiylikliiglindedir. Bebek Patlamasi Kusagi’ndan sonra Kuzey Amerika pazarmi
etkileyen ikinci dnemli kusak konumundadir.®* Bu kusak ABD tarihinin etnik kdken ve

irk agisindan en farkh kusag1 olma 6zelligine sahiptir. %2

3.4.1. Y kusaginin temel ayirt edici ozellikleri

Y Kusagi bireyleri ekonomik biiylimenin hizli oldugu, televizyon ve sosyal
medyanin gii¢lii bir ¢ikis yakaladigi, uluslararasi kimligin ve popiiler kiiltiiriin gicli
etkilerinin oldugu bir zaman diliminde yetismistir. 1 Y Kusagi, ekonomik agidan
istikrarlt ve siyasi agidan huzurlu bir donemde biiyiimiistiir. Tarihteki en egitimli ve
kiiltiirel cesitliligin bulundugu bir kusaktir. * Teknolojiye erken maruz kalmalar1 bu
kusag1 sekillendirmis, olumlu ve olumsuz psikolojik, duygusal ve biligsel bircok sonuca

neden olmustur.'%®

ABD kaynakli ¢alismalara gore bu kusagi tanimlayan temel 6zellikler, etnik

cesitlilige sahip olma, kiiresel, bagimsiz ve kendinden emin olma, ¢esitli durumlara

189 Joel Stein, “Millennials: The Me Me Me Generation”, Time Magazine, 20 May 2013, p.1-8.

190 Bycic vd., a.g.m., p.114.

191 Sanderson, a.g.m., p.3.

192 Sharon S. Pate, Melinda Adams, “The Influence of Social Networking Sites on Buying Behaviors of
Millennials”, Atlantic Marketing Journal, Vol.2, No. 1, 2013, p.94

193 Lissitsa ve Kol, a.g.m., p.305.

1% Ng vd., a.g.m., p.55.

1%Bolton vd., a.g.m., p.247.
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uyum saglayabilme ve ¢oklu goérevler iistlenebilme seklinde siralanabilir. Psikolojik
acidan Y Kusagi, yiiksek benlige sahip, kisisel hayranlik durumu {ist seviyede, dis
kontrol odaginda olan bir kusaktir. Teknik ozellikli, adaptasyon giicii yliksek ve
ogrenme odakli bireylerden olusmasi da bu kusagmn 6n plana ¢ikan diger nitelikleridir.
Bu kusagin olumlu 6zellikleri; yenilik¢i, verimli, esnek, anlayish ve baghlik duygusu
yiikksek olmasidir. Sabirsiz, serbest, slipheci, saygiya 6nem vermemesi, agik ifadelere
bagvurmasi ise bu kusagm olumsuz oOzellikleri arasmndadir. '*® Bu kusagmn diger
ozellikleri ise; bencil ve narsist yapida olmalari, yabancilasmis ve bireyci bir bicimde
davranmalari, kararlarinda ve eylemlerinde degerlerinin 6n planda olmasidir. Hayattan
beklentileri oldukca yiksek, 6vgii bekleyen ve elestirilere a¢ik olmayan kisilerin yer
aldig1 bir kusaktir. 1%

Bu kusagin bireylerinin temel 6zellikleri, internetle dost olmalari, sabirsiz bir
yapida olmalari, girisimci ruha sahip olmalari, politik konulara uzak olmalar1 ve yalniz
bireyler olmalaridir. 1% Artan satin alma giicleri, kendi baslarma alisveris yapabilmeleri,
hayatlarinda internet ve bilgisayarm yer almasi onlar1 onceki kusaklardan farkli
kilmaktadir. * Bu dogrultuda Y Kusagi’nin teknolojik bilgiye sahip oldugu, kendini

diisiinen bir yapida oldugu ve daha fazla harcama yaptig1 ifade edilebilir.?%

Iyimser bir yap1ya sahip olan bu kusagin bireyleri yaslarma gore oldukca bilingli
ve akillidirlar. Diinyadaki sorunlar1 ¢ézmek i¢in yogun caba sarfetmektedirler. En
biiyiik avantajlar1 teknolojik toplumda dogmus olmalaridir. Hedef odakli olup, basariya
motive olmuslardir.?®* Y Kusag1 iiyeleri kendinden emin, rahat, muhafazakar ve en
egitimli nesil olma o6zellikleriyle dikkat ¢ekmektedir. Markalara, arkadaslara, eglenceye
ve dijital diinyaya odaklanmalar1 nedeniyle “kahraman kusak™ olarak da ifade

edilmektedir. Bu kusak, 6zel, korunmus, kendine giivenen, takim g¢aligmasi odakli,

19 Vittal S. Anantatmula, Bobbie Shrivastav, “Evolution of Project Teams for Generation Y Workforce”,
International Journal of Managing Projects in Business, Vol. 5, No. 1, 2012, p.12.

197 Blauth vd.,a.g.m., p.3-4.

198 Tezcan, a.g.e., s.29.

199 Oljver Freestone, V. Mitchell, “Generation Y Attitudes Towards E-ethics and Internet-Related
Misbehaviours”, Journal of Business Ethics, Vol. 54, No. 2, 2004, p.123.

200 Cheng Boon Liat, Shaheen MANSORI, Gan Chin CHUAN, Brian C. IMRIE, “Hotel Service Recovery
and Service Quality: Influences of Corporate Image and Generational Differences in the Relationship
between Customer Satisfaction and Loyalty”, Journal of Global Marketing, Vol.30, No. 1, 2017, p.44.

201 Williams, a.g.m., p.12.
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geleneklere bagli ve hedef odakli olarak tammlanmaktadir. 2°> Bu kusak iiyeleri
kendilerine deger verilmesini bekleyen kisilerden olusmaktadir. Kendilerini rahatsiz
eden bir konu oldugunda ¢ekinmeden kars: tarafla tartisabilecek bir yapida olmalari,
ebeveynlerinin onlar1 siirekli soru sormaya tesvik edecek bi¢imde yetistirmesinden

kaynaklanmaktadr. 2%3

Y Kusagi’nin kendine giivenen, bagimsiz ve hedef odakli bir yapida oldugu
ifade edilebilir. 2 Ayrica takim ¢alismasma yatkin, basar1 odakh ve geleneksel bir
yapiya sahiplerdir. Umut verici ve kararli bir yapiya sahip olup, en son teknolojiyi takip
etmekten hoslanmaktadirlar.’®® Y Kusagy, isbirlik¢i, kendine giivenen, savunmaci, agik
fikirli, ileri goriisli ve ¢oklu gdrev yetenegine sahip kisilerden olusmaktadir. 2% Y
Kusagi, egitim odakli, teknolojik agidan yenilik¢i, tutkulu, istekli, iyimser, degisime
uyum saglayan, yiiksek beklentiye sahip olan ve goriislerini dile getiren kisilerden
olugsmaktadir. Ayrica bu kusaktaki kisiler hirsli, kendi kendine yeten, bireysel, girisimci,
basar1 odakli, sosyal ve kiiltiirel olarak bilingli, kariyer odakli ve yiiksek motivasyona

sahiptirler. 297

Y Kusagi’nin bahsedilen bircok olumlu 6zelligiyle birlikte olumsuz 6zelliklere
de sahip oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda Y Kusagi’nin yiiksek derecede narsist
oldugu, kaygi ve depresyon egilimlerinin fazla oldugu, sosyal kabul konusunda diisiik
derecede istekleri oldugu ve onceki kusaklara nazaran dis kontrol mekanizmalarmin

guclii isledigi tespit edilmistir.?%

Y Kusagr'nin temel degerleri, X Kusagi’na benzemekle birlikte Sessiz
Kusak’tan ve Bebek Patlamasi Kusagi’ndan ayrigmaktadir. Bu kusagin temel degerleri
iyimserlik, giiven, basari, sosyallik, ahlak, hayati 6grenmek ve ¢esitlilik seklinde

siralanabilir.?®  Batili  kaynaklar incelendiginde, Y Kusagi'nin temel 6zelligi

202 Matthias Muskat, Birgit Muskat, Anita Zehrer, Raechel Johns, “Generation Y: Evaluating Services
Experiences Through Mobile Ethnography”, Tourism Review, Vol. 68, No. 3, 2013, p.57.

203 Bakartas vd., a.g.e., s.13.

204 Fietkiewicz vd., a.g.m., p.3831.; MclIntosh-Elkins vd., a.g.m., p. 242.

205 MclIntosh-Elkins vd., a.g.m., p. 242,

206 Tahar Harkat, Ahmed Driouchi, Amale Achehboune, “Generational Gap and Youth in Arab
Countries”, Munich Personal RePEc Archive, 2016, p.2

207 Marko Van Deventer, Natasha De Klerk, “African Generation Y Students’ Perceived Personal
Financial Management Skills”, International Journal of Business and Management Studies, Vol 8, No 2,
2016, p.4.

208 Real vd., a.g.e., p.304.

209 galahuddin, a.g.m., p.3.

53



“bireysellik” iizerinde odaklanmaktadir. Ulkemizde ise kisilerin iginde bulunduklar
ortam, aile, medeni durum, cocuk sahipligi ve cinsiyet gibi faktorler yasamdan

beklentiler iizerinde dogrudan etkili olmaktadir. 21

Y Kusagi’'nin bireyleri ¢cok erken yaslardan itibaren bilgisayara asinadirlar. Y
Kusagi’nin bireyleri ebeveynlerine nazaran daha giivenilir, hosgoriilii ve seyahat sever
yapidadirlar. Buna ek olarak sosyal sorumluluk projelerine olan duyarliliklariyla da

dikkat cekmektedirler. 21!

Y Kusagi’nin bireyleri, kadmnlar icin is imkanlarmin cesitli oldugu, cift gelirin
oldugu ailelerin artis gosterdigi, farkl aile tiplerinin goriilmeye baslandigi, etnik ve
kiiltiirel farklihga saygi duyuldugu ve bilgisayar kullanimimnin artis gosterdigi bir
donemde biiyiimiislerdir. Bagimsizlik ve 0Ozerklik duygulariyla birlikte bencil ve
kendilerine giivenen yapilariyla bu kusagin bireyleri diger kusaklardaki bireylerden
farklilik gostermektedir. Y Kusagi’ndaki bireyler kendilerini ifade ederken imaja 6nem
vermektedirler. Yasitlarinin yer aldigi gruba dahil olmak ve onlarla sosyal iletisime
gecmek Oonemli olmaktadir. Ag¢ik fikirlilik, hedef odaklilik, iyimserlik ve basar1 odakli
motivasyon gibi temel nitelikler bu kusagin agiklanmasinda 6nemli olan kavramlardir.
Bu kusagin agiklanmasinda dayanak olusturan ve sekiz temel deger olarak ifade edilen
ozellikler; tercih hakki, kisisellestirme, arastirma, biitiinliik, isbirligi, hiz, eglence ve

yenilik olarak ifade edilmektedir. 22

Y Kusagi, daha hizli ve 6nceki kusaklara gore daha fazla cesitliligi kabul eden
bir gruptur. Toplumun karsilastig1r sorunlarla ilgilenmekte ve siyasi olaylara merakli
olmaktadirlar. Devleti ve demokrasiyi yasamui iyilestiren anahtar olgular olarak kabul
etmektedirler. * Y Kusag, ahlak, vatanseverlik, 6zgiirliik i¢in miicadele, sosyallik ve
aile degerleri konusunda gii¢lii duygulara sahiptirler. Olumlu, kibar, merakli, enerjik ve

biiyiiklerine saygilidirlar. 24

Caliyma hayatinda otoriteye saygi duymamasi ve isyankar bir nesil olmasi da

sahip oldugu o6zelliklerdendir. Olumlu degisimler ve yeni deneyimler konusunda

210 Melis Tufur, “Tiirkiye’nin Y Kusag1”, Media Cat Ozel Eki, May1s 2011, s.35.

211 Dawn B. Valentine, Thomas L. Powers, “Generation Y Values and Lifestyle Segments”, Journal of
Consumer Marketing, Vol.3, No.7, 2013, p.597-598.

212 Williams ve Page, a.g.m., p.8-9.

213 Sanderson, a.g.m., p.3.

214 Islam vd., a.g.m., p.1803.
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oldukca caba gostermektedirler. Karakter agisindan da ciddi goriiniise sahip olmalari ve
optimist bakis acilar1 6n plandadir. 2*° Y Kusagi, girisimci ruhlu, sabirsiz, bireysel,
sonu¢ odakli, Ozgiivenli, tiikketim odakli, bilirokrasiyi sevmeyen bireylerden

olusmaktadur. ¢

Tirkiye’deki 'Y Kusagi’'nin bireyleri ise popiiler trendleri ¢ogunlukla
benimsemis durumdadir. Saglkli yasama 6nem verdikleri ve samimiyet arayiginda
olduklar1 ifade edilebilir. Sosyallesmeyi istedikleri zaman ve istedikleri miktarda talep
etmektedirler. Diger kusaklara goére daha mesgul olmalarma ragmen, issizlik bu
kusagin onemli bir sorunudur. Egitim ve kiiltiir hayatinin kisitladig1 yaratici diisiince

eksikligi, bu kusakta problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. 2’

Kusaklar arasinda her zaman problemler olsa da Y Kusagiyla iletisim kurmak o

kadar da zor degildir. Y Kusag1’nin sahip oldugu temel 6zellikler sunlardir:28
- Her yerde 6grenmeye yatkin bir kusaktir.
- Beklemeye tahammulleri yoktur.
- Sdrekli takdir beklentisi icerisindedirler.
- Ozgur ve spor giyimi tercih ederler.

- Markanin en 6nemli oldugu iirtinler spor ayakkabilar ve cep telefonlaridir.

Yiizde 91°i internet kullanmakta olup, sosyal medya onlar icin ¢nemlidir.

Ozellikle Twitter bilgi toplama konusunda énemli bir aragtir.

- Kendilerini anlayigh, eglenceli ve cana yakin bir insan olarak tanimlamakta

ve kendilerine giivenmektedirler.
- Kontrol edilme ve kisitlamalar onlar i¢in rahatsiz edicidir.
- Cep telefonlarini 24 saat a¢ik konumda tutarlar.
- Farkli olmak isteseler de temelde birbirlerine benzeyen bir kusaktir.

- Samimiyet ve diiriistliik gibi degerlere 6nem verirler.

215 Stein, a.g.m., p.1-8.
218 Altuntug, a.g.m., s.206.
217 Tufur, a.g.m., s.36.
218 Tezcan, a.g.e., 5.79-80.
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- Ayni anda birden fazla is yapabilme konusunda da basarilidirlar.

Milenyum Kusagi’nin 6nceki kusaklarda yer almayan 7 temel kisisel 6zelligi ele

alindiginda ortaya ¢ikan bilgiler Tablo 1.8’de yer almaktadir.

Tablo 1.8: Milenyum Kusagi’min 7 Temel Kisisel Ozelligi

1. Ozel 1980’li yillarm basina kadar genglik konularina merak hakim olup,
medya geng kusakla ilgili meselelere agirlik vermistir.

2. Korunakh “Arabada bebek var” isaretlerinin kullanildigi ve bebek koltuklarmin
otomobillerde yer almaya basladigi donemin kusagi olmaktadirlar.

3. Kendine giivenen Milenyum kusagi, ebeveynlerinin yasina geldiginde daha iyi durumda
olacaklarma inanmaktadir.

4. Ekip odakh Milenyum kusagi, grup odakli davramislar sergilemekte ve grup
faaliyetlerine katilim konusunda egilimli olmaktadur.

5. Geleneksel Ebeveynlerinin sahip oldugu degerlere uymaktadirlar.

6. Baski altinda Hayatlar1 tamamiyla programlar iizerine kuruludur. Oyun oynamakta,
spor yapmakta, miizik dersleri almakta ve yanit bekleyen bircok maille
ugragmaktadir.

7. Basar1 odakh Lise egitiminin ilk yillarindan itibaren gelecekteki egitimleri, meslekleri

konularinda ciddi bir bi¢imde diisiinmektedirler.

Kaynak Luis Simdes, Luis Borges Gouveia, “Targeting the Millennial Generation”, III Days of

Advertising and Communication, The Advertising for Consumer Century. XXI. UFP. Port. April 10,
2008, p.1.

Literatiir ¢er¢evesinde Y Kusagi’nin sahip olduklar1 6zellikler Tablo 1.9°da

O0zetlenmektedir.

Tablo 1.9: Y Kusagi’nin Sahip Oldugu Ozellikler

Yazarlar

Ozellikler

Bucic vd.(2012)

Sosyal yap1 ve cevre bilincinde olan kisilerden meydana gelen
bir kusaktir. Bu kusagin bireylerinin sadakat duygular
yogundur. Bu kusagin diger Ozellikleri ise; bencil olmalari,
bireyci davranmalari, 6vgii beklemeleri ve elestiriye kapal
olmalaridir.

Tezcan (2016)

Bu kusagin temel 6zellikleri sabirsiz yapida olmalari, girisimei
ruha sahip olmalari, politik konulara uzak ancak moda
konularina ilgili olmalar1 ve yalniz bireyler olmalaridir. Ayrica,
beklemeye tahammiilsiiz olmalari, kendilerine olduk¢a fazla
givenmeleri, kendilerini rahat ifade edebilmeleri ve siirekli
sorgulama egiliminde olmalar1 da sahip olduklar1 &zellikler
arasindadir.

Ng vd.(2016)

Ekonomik istikrarin ve siyasi huzurun oldugu dénemde yetismis
bireylerden olusan bir kusaktir.
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Tablo 1.9: Y Kusagr’min Sahip Oldugu Ozellikler (Devami)

Yazarlar

Ozellikler

Anantatmula ve Shrivastav(2012)

Etnik ¢esitliligin  yogun oldugu, bagimsiz ve kendinden emin
davranislar sergileyen, coklu gorevler istlenebilen kisilerin yer
aldig1 bir kusaktir. Psikolojik agidan bu kusagm bireylerinin, yiiksek
benlige sahip ve kisisel hayranligi oldugu ifade edilmektedir.
Olumlu ozellikleri ise, yenilik¢i, esnek ve yiiksek bagliliga sahip
olmalaridir. Sabirsiz, siipheci ve saygiya onem vermemesi ise sahip
olduklar1 olumsuz 6zellikler arasindadir.

Salahuddin (2010)

Bu kusagin temel degerleri iyimserlik, giiven, basari, sosyallik,
ahlak, hayat1 6grenmek ve ¢esitlilik olmaktadir.

Real vd. (2010)

Narsist yapida olan, depresyon egiliminin yaygin oldugu, sosyal
kabul konusunda isteksiz bireylerden olusan bir kusaktir.

Harkat vd. (2016)

Bu kusagin bireyleri, isbirligine yatkin, kendine giivenen, agik
fikirli, ileri goriislii olma 6zelligine sahiptir.

Williams ve Page (2011)

Diger kusaklardan ayrilan temel ozellikleri bagimsiz, 6zerk, bencil
ve kendine giivenen yapida olmalaridir. Yasitlarmim yer aldig1 gruba
ait olmak onlar i¢in 6nemlidir. Basar1 odaklilik, acik fikirlilik, hedef
odaklilik ve iyimserlik de bu kusagm sahip oldugu ozellikler
arasindadir.

Van Deventer ve De Klerk (2016)

Y Kusagi bireyleri hirsli, bireysel, basar1 odakli, girisimci, kariyer
odakli yapiya sahiptirler.

Islam vd. (2011)

Ahlak, vatanseverlik, 0Ozgiirlik duygularini  yogun yasayan
bireylerden olusan bir kusak olup, kibar, merakli ve enerjik olma
ozelligine sahiptirler.

Stein (2013)

Farkli iilkelerin Y Kusaklari, kiiresellesme, sosyal medya ve Bati
kiiltiiriniin etkisiyle benzer ozelliklere sahip olmaya baslamistir.
Otoriteye saygi duymamasi ve isyankar bir kusak olmasi da sahip
oldugu ozelliklerdendir. Optimist bakis agisina sahiptirler.

Muskat vd. (2013)

Kendine giivenen, geleneklere bagli, hedef ve takim odakh
bireylerin yer aldig1 bir kusaktir.

Altuntug (2012)

Bu kusak, girisimci ruha sahip, sabirsiz, bireysel yapida ve
biirokrasiyi sevmeyen kisilerden olugmaktadir.

Yukarida detayli bir bigcimde agiklanan Y Kusagi’na iliskin 6zelliklerle birlikte

calisma hayatinda geng bireylerden olusan grubu temsil eden Y Kusagi’nin ¢aligma

yasaminda sahip oldugu 6nemi de vurgulamak gerekmektedir. Say1 itibariyle onceki

kusaklara gore goze ¢arpan Y Kusagi’nin bireyleri, sahip olduklar1 girisimci ruhlariyla,

basar1 odakli olmalariyla dikkat ¢ekmektedirler. Ayrica otoriteden hoslanmamalari,

gorev aldiklar1 igletmelere olan sadakatsiz tutumlari ile de 6nceki kusaklardan farklilik

gostermektedirler.
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Calisma hayatinda Y Kusagi, elde edilecek gelire nazaran is yasaminin kalitesine
onem verirler. Ayrica daha fazla sorumluluk sahibi olma, bagimsiz ve siipheci olma
ozellikleri on plana ¢ikmaktadir.??® Calisanlar olarak degerlendirildiklerinde teknolojik

acidan yetenekli, sabirsiz ve hizli §grenme 6zelligine sahiplerdir. 22

Y Kusag’nin bireyleri yiiksek risk ve c¢ikti elde edebilecekleri isleri
basarabileceklerini diisiinmektedirler. Ebeveynlerine goére farkli bir diinyada
blyuduiklerinden, modern teknoloji ve tiiketim toplumunda yetistiklerinden “doniistiim”
kusagi olarak da adlandirilirlar. Hayatlarina degisim getiren egitim sistemlerindeki

farkliliklardan dolayz isleri farkli bigimde yaparlar. 22

Bu kusak ebeveynleri tarafindan, hayatlar1 boyunca ¢ok c¢alisirlarsa elde
edebilecekleri ¢cok fazla fayda olacagi konusunda ikna edilmistir. Bu altyap1 sayesinde,
kariyer basamaklar1 konusunda tutkulu olmus, sahip olduklar1 meslegi sevmis ve fark
yarattiklar1 konusunda diisiincelere sahip olmuslardir. 2?Y Kusagi'nin bireyleri,
kendilerinin katki saglayabilecekleri meslekleri tercih etmektedirler. Is hayatina

atildiklarmda onlar i¢in anlamli bir meslege sahip olmak bir zorunluluk olmaktadir.?23

Y Kusagi’nin bireyleri, teknolojik bilgi odakli, ¢cevik ve ¢coklu gorev iistlenebilen
bir yapiya sahiptir. Farkl isleri bir arada ve ¢ok 1yi bir bicimde yapabilmekte, ancak
bazen bu durum onlar1 is ortammda verimli kilmamaktadir. Iyi yonetilmesi gereken,
takim c¢alismasina yatkin olan ve Ogrenmeye acik bir kusaktr. Y Kusagi onceki
kusaklara kiyasla daha fazla finansal tehditlere maruz kalmaktadir. Yeni teknolojiler
kullanildik¢a ve pazarlara hizli giris yaptik¢a, bu kisilerin yeni kavram ve fikirlere a¢ik

olmasi miimkiin olmaktadir. %%*

Calisanlar olarak Milenyum Kusagi, endiistri ve teknoloji alanlarinda lider
olmak ve bu liderlik roliine erken ve hizli bir sekilde ulagsmak istemektedirler. % Y

Kusagi calisanlar1 goérev tanimlarinda ve ¢alisma kosullarinda esneklik arayisinda olan

219 Valentine ve Powers, a.g.m., p.598.

220 Dogan Gursoy, Thomas A. Maier, Christina G. Chi, “Generational Differences: An Examination of
Work Values and Generational Gaps in the Hospitality Workforce”, International Journal of Hospitality
Management, Vol. 27, No.3, 2008, p.450.

221 Islam vd., a.g.m., p.1803.

222 Magi McFadden, “The Millennial Generation", QUERY Saskatchewan Reading Council, Vol.41, No.1,
Fall/Winter 2011-2012, p.10-11.

223 McFadden, a.g.m., p.10-11.

224 Islam vd., a.g.m., p.1803.

225 Fishman, a.g.m., p.251.
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bireylerdir. Siki denetime tabi tutulmalar1 durumunda motivasyonlar1 olumsuz
etkilenmekte ve kendilerine giivenilmedigini diisiinmektedirler. Calistig1 yerde rahat

olmalar1 onlar icin 6nemlidir. 22

2025’te Tirkiye’de iggiiciiniin yaklasik yiizde 60’inin Y Kusagi’ndan olusmasi
ongoriilmektedir. Bu durum Y Kusagi’'nin is yasamindaki Oneminin gostergesi

olmaktadir. 2%
Calisma yasaminda Y Kusagi’nm sahip oldugu 6zellikler sunlardir??®;

- Uzun siireli sadakat gostermeyen ve kolay tatmin olmayan bir yapiya

sahiptirler.
- Isverenlerinden beklentileri yiiksektir.

- lIsletme igi egitimleri 6nemsemekte, egitimin siirekli olmasi gerektigini

diistinmektedirler.
- Sorumluluk almaya hevesli yapilar1 vardir.
- Girisimci ruhuna sahiptirler.
- Dogrudan emir almaktan hoslanmazlar.

- Yuksek otorite onlar1 rahatsiz etmekte, esnek ve anlayish isverenler ve/veya

yoneticilerle ¢alismak istemektedirler.
- Kendi fikirlerine 6nem vermekte ve fikirlerine danigilmasini istemektedirler.

- Eski kusaklara gore daha hirshi yapida olup, kariyer basamaklarmi hizli

trmanmak istemektedirler.

- Statii sahibi olmak onlar i¢in 6nemli olmaktadir.

226 Bakirtas vd., a.g.e., s.14.

227 Bakartas vd., a.g.e., s.14.

228 Mustafa Tasliyan, Ahmet Melih Eyitmis, Enise Giindugdu, “Y Kusagi Is Yasamindan Ne Bekliyor?”,
Kahramanmarag Stitcii Imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 4, No. 2,
2014, s.21.
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Is ortammnda Y Kusagi'n1 anlayabilmek icin su hususlara dikkat etmek

gerekmektedir??®:

- Finansal acidan isletmelerin gercek ihtiyaglarini anlayabilmelerini

istemektedirler.

- Baskalarina yardim, diinyay1 koruma vs. gibi belirli amaglarla meslek sahibi

olmak istemektedirler.

- Kendilerini bireysel olarak goérmek yerine grubun pargast olmak

istemektedirler.
- Yaptiklari isler konusunda geribildirim ve 6vgii almak isterler.

- Dujital diinyada biiyliyen ilk kusak olma 6zelligine sahiptirler.

3.4.2. Y kusaginin teknoloji ve medya kullanimlarn

Onceki kusaklardan farkli olarak X ve Y Kusag interneti yiksek oranda
benimsemistir.”® X Kusagi’mi takip eden Y Kusagi, dogduklar: andan itibaren hizla
degisen teknolojiyi kendi hayatlarmma entegre etmeye alisik olan dijital bir kusaktir.
Internetin ekonomiye ve teknolojiye olan yansimalarinin da etkisiyle davranis, deger ve
tutumlar1 dnceki kusaklara gore biiyiik farkliliklar gostermektedir.?®* Onceki kusaklara
kiyasla Y Kusagi, teknolojik agidan bilgilidir. Bu kusak internet ve televizyon
kanallarmin gelisimine tanik olmustur.?®? 1980°den sonra doganlar dijital teknolojiler ve
internet kullanabilme yetenekleriyle biliyiimiislerdir. Dolayisiyla bu kusagm tyeleri
dijital dile hakimdir. 1990’larda biiyiiyen bu kusak icin yazarlar, Net Kusagi, @ Kusagi,
Dot.Com Kusag1 ve Net Cocuklar1 gibi kavramlara yer vermektedirler. 2** Yetistikleri
dénemin olumlu kosullarindan dolay1 diger kusaklardan ayrilan Y Kusagi, teknolojik

olanaklarim da gelisme gosterdigi bir donemde yetismislerdir. Y Kusagi cocuklari,

229 Fishman, a.g.m., p.252-253.

230 | jssitsa ve Kol, a.g.m., p.304.

Bl Keles, 2013, a.g.m., s. 28.

232 Harkat vd., a.g.m., p.4.

233 Thomas Kilian, Nadine Hennigs, Sascha Langner, “Do Millennials Read Books or Blogs? Introducing
A Media Usage Typology of the Internet Generation”, Journal of Consumer Marketing, Vol.29, No.2,
2012, p.114-116.
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PC’nin ve GSM teknolojilerinin ilk adimlarini attig1, bireysel, rahat ve kiiresellesmeye

baslayan bir diinyada yasam siirmektedirler.?3

Coklu gorevleri tistelenebilen bu kisiler aynt anda hem Facebook’ta zaman
gecirebilmekte,  mesajlasabilmekte,  video izleyebilmekte  ve  internette
gezinebilmektedirler. Yeni dijital ekonomi anlayisini timiyle kavrayabilmektedirler.
Bu kusagin temsilcileri, is diinyasi, egitim, saglik, eglence gibi bir¢ok toplumsal alanda
kolaylik saglayan internetin gelisimini bizzat yasamislardir.?® Y Kusagr'nin miizik,
film, bilgisayar yazilimlar1 ve video oyunlar1 lizerinde onemli etkileri bulunmaktadir.
Bu kusaktaki kisilerin biiyilk ¢ogunlugunun biiyiikk olasilikla sabit telefonlar:
olmamistir. Ancak, cep telefonlar1 ve bilgisayarlar teknolojik olarak yetenekli olan bu
kusak i¢in olmazsa olmaz araclardir. Onceki kusaklar i¢in liiks olarak diisiiniilen iiriinler

bu kusak igin ihtiyac olarak goriilmektedir.?%

Gilinliik teknoloji araglar1 Milenyum Kusagi’nin yasamlarinin vazgecilmez
parcalar1 oldugundan, sadece yeni 6zelliklere sahip araglar Milenyum Kusagi tarafindan
“teknolojik” olarak algilanmaktadir.?®’” Y Kusag: yiiksek teknolojiyi igeren iiriinlere
sahip oldugundan, teknoloji alanindaki becerilerini gorevleri tamamlamak ve basarili
sonuclar elde etmek iizere kullanmaktadirlar.?®® Y Kusag ozgiirliiklerine diiskiin ve
teknoloji tutkunu olmalar1 nedeniyle diger kusaklardan farklilagmaktadir. Giinlerinin
yaklasik 15 saati iletisim teknolojileri ve medyayla etkilesim halinde gecen bu kusak
icin, yasaminin rahat olarak siirdiiriilmesi énemli olmaktadir. Teknoloji, bu kusagin
hayatindaki pek ¢ok seyin simgesi durumundadir. Teknoloji Y Kusagi’nin X Kusagi’na
gore en istliin oldugu alandir. Y Kusagr’'nin bireyleri hizli tiiketmeyi sevmeleri

nedeniyle kitlesel olana degil, kisiye 6zel olana talep gostermektedirler.?3®

234 Senbir, a.g.e., s.25.

235 Sanderson, a.g.m., p.6.

236 Sanderson, a.g.m., p.3.

237 Simdes ve Gouveia, a.g.m., p.1

238 Ellen Behrstock—Sherratt, Jane G. Coggshall, “Realizing the Promise of Generation Y”, The Key to
Changing the Teaching Profession, Vol. 67, No. 8, May 2010, p.29.

2% Eda Yasa, Sezen Bozyigit, “Y Kusagi Tiiketicilerinin Cep Telefonu ve GSM Operatérleri Tercihi:
Mersin Ilindeki Universite Ogrencilerinin Tercihlerini Belirlemeye Yénelik Pilot Bir Arastirma”, Cag
University Journal of Social Sciences, Vol. 9, No.1, 2012, p.29.; Behrstock-Sherratt ve Coggshall, a.g.m.,
p.28.
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Bu kusagin iiyeleri, anlik iletisim teknolojileri, sosyal aglar ve kiiresellesme
konularinda hizli gelisimi takip etmektedirler. 2*° Sosyal ag siteleri ve sosyal medya bu
kusaktaki bireylerin yasamlarinda onemli role sahiptir. Sosyal medyayr yogun bir
bigimde kullandiklarindan, farkli kisilerden geribildirim almakta ve akran bireylerin

goriislerine giiven duymaktadirlar.?**

Onceki kusaklardan farkli olarak, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya
araclar1 Y Kusagi’na ulagsmada yetersiz kalmaktadir. Bu kusaga ulasmanin en etkili yolu
internettir. 'Y Kusagi’yla iligkilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi agisindan internet
onemli bir aractir. Belirli bir iirlin veya hizmetin satin alinmasi s6z konusu oldugunda,

Y Kusagr’nin bireyleri internetten kapsamli bilgi arayisma girmektedir. 242

ABD’deki Time dergisinde Y Kusagi’nin, bilgisayar basinda oldukg¢a fazla
zaman gecirdigi ifade edilmektedir. %701 ise her saat cep telefonunu kontrol
etmektedir. Sosyal medyadaki durum giincellemelerindeki begenme takibi kisilerin
yaraticiklar1 tizerinde olumsuz etki yaratmaktadir. Sosyal medya arkadaglar1 tatil gibi
etkinliklere dair paylasim yaptiginda kisiler {izerinde sahip olduklar1 hayati

giizellestirme konusunda bask1 yaratilmaktadir.?4®

Reality programlarinin, cep telefonlarinin ve video oyunlarmin Y Kusagi
Uzerinde ©nemli etkilerinin bulundugu kabul edilmektedir. Diger kusaklarla
kiyaslandiklarinda Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar1 kullanmalari, LinkedIn gibi
profesyonel aglara yogun bir bigimde basvurmalar1 6n plana ¢ikan 6zellikleridir. Bu
aglar sayesinde Y Kusagi’nin iiyeleri sanal ortamda bilgilenmekte ve baglant1 kurma

firsatmi elde etmektedirler. 244

Y Kusagi, cep telefonu, bilgisayar ve tablet bilgisayar gibi araglara sadece sahip
olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda bunlarin sahip olduklar1 bir¢ok fonksiyona da
hakim olmaktadir. ABD’de yapilan bir arastirmada, cep telefonu bircok Amerikan
hanesinde mevcut iken, kullanicilardan ¢ogunun cep telefonunu yalnizca mesaj atmak
ve fotograf ¢ekmek i¢in kullandiklar1 tespit edilmistir. Cep telefonu Y Kusag: tiyeleri

tarafindan ise ¢ogunlukla, internette gezinmek, e-mail géndermek, oyun oynamak,

240 Bolton vd., a.g.m., p.247.

241 5ox vd., a.g.m., p.161.

242 ganderson, a.g.m., p.8.

243 Stein, a.g.m., p.1-8.

244 Anantatmula ve Shrivastav, a.g.m., p.12.
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miizik dinlemek ve video kaydetmek amagl olarak kullanilmaktadir. 2*° X Kusag:
bahsedilen araclara sahip olma konusunda Y Kusagi ile benzerlik gosterirken, bilgisayar
konusunda masaiistii olanlar1 tercih etmektedir. E-book okuma ve tablet bilgisayara
sahip olma konusunda kusaklar arasinda 6nemli fark yokken, 75 yas ve iistli kusaklarin

bu araglara sahip olmalar1 daha az olas1 goriilmektedir. 24

Y kusagi internet ve mobil iletisim araglariyla biiylimiistiir. Dijital ortamda,
kiiresel baglamda siirekli olarak baglant1 halindedirler. Mobil iletisim araglarmnin
kullannmi1  konusunda Onclilik etmekte ve diger kusaklara aktarilacak sosyal
davraniglarin baglaticis1 konumunda olmaktadirlar. Biiyiik miktardaki veriler arasinda
gezinebilmek i¢in ayni anda ¢oklu dijital araglara basvurmaktadirlar. Y Kusagi, agla
baglantili, isbirlik¢i, son derece sosyal ve sosyal aglara baglanma konusunda istekli
kisilerden meydana gelmektedir. Yeni nesil teknolojiler kusak tiiyeleri tarafindan
benimsenmektedir. Internet, Twitter, Facebook, YouTube, Google, MSN ve kisa mesaj
bu kusagin stirekli olarak zaman harcadig1 ugraslardir. Bebek Patlamasi1 Kusagi’yla
kiyaslandiklarinda sosyal ortam ve i diinyas1 agisindan daha gii¢lii bir doniistim dalgas1
yaratmiglardir. Bunun en temel sebebi, internet ve mobil iletisim araglarmin oldugu bir
ortamda biiylimiis olmalaridir. ?*” Y Kusag1 en fazla Facebook kullanmakta ve onu
Instagram ve Twitter takip etmektedir. Onceki kusaklara kiyasla Y Kusagi’ndaki

bireyler, bos zamanlarida akill telefonlarmda oyun oynamaktadirlar. 248

Internet, dzellikle sosyal aglarla ilgili teknolojiler bu kusagm sosyal yasaminin
da 6nemli bir parcasi olmaktadir. Milenyum Kusagi, sosyal aglarmi genisletmek, ailesi
ve arkadaglar1 ile temas saglamak i¢in yeni teknolojileri kullanmaktadir. Segeneklerin
bol oldugu, yeni firsatlarn arastirildig: bir ¢evrede yasamaktadirlar. 2*° X Kusag: bir
gbrevi yerine getirmek i¢in ¢evrimici olup sonrasinda bilgisayardan uzaklasirken, Y

Kusagi devamli bir bigcimde ¢evrimigi ve gevrimdisi olarak, baskalari ile her zaman ve

245 Amanda Lenhart, Kristen Purcell, Aaron Smith, Kathryn Zickuhr, “Social Media & Mobile Internet
Use Among Teens and Young Adults”, Pew Research Center, February 2010, p.2.

246 |_enhart vd., a.g.e., p.2.

247 1slam vd., a.g.m., p.1806.

248 jupka Naumovska, “Marketing Communication Strategies for Generation Y—Millennials”, Business
Management and Strategy, Vol. 8, No.1, 2017, p.127.

249 Simdes ve Gouveia, a.g.m., p.1
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her yerde iletisime gecebilmektedir. Y Kusag:, iligkilere buyik énem vermekte ve bu

iliskileri gelistirmek ve sosyallesmek icin caba gostermektedir.?>°

Tiirkiye’deki Y Kusagi'nin hemen hemen hepsinin internet kullandigi ifade
edilebilir. Ancak, kimi 7 gin 24 saat online iken, kimi ise haftada 3-4 giin online
olabilmektedir. Hayattan keyif alma konusu da kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Bazilar1 arkadaslariyla gezerken, bazilar1 ise ¢cocuguyla vakit gegirirken kendisini mutlu
hissetmektedir. Bu kusag1 digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik is, okul, evlilik gibi
durumlar konusunda sorgulayici olmalaridir. %! Bu kusagin %80’inin evinde bilgisayar
bulunmakta, yarisinin da internet erisim imkani olmaktadir. Medya ve teknolojik
araclar, bu kusagm ilgi alanlar1 iizerinde yogun etki yaratmistir. Bu geng bireyler, aile
yapisindan pazar boliimlerine kadar modern yasamin bir¢ok alaninda degisime neden

olmuslardir. 22

Milenyum Kusagi’nin beyni 6nceki kusaklarda yer alan bireylerinkine gore daha
farkli ¢galismaktadir. Bu durumun sebebi olarak da video oyunlar1 ve diger dijital medya
ortamlartyla yogun bicimde ilgileniyor olmalar1 gosterilmektedir. 25% Internet caginda
blylimiis olmak bu kusagi dijital yenilikler yapma konusunda giiglendirmektedir.
Interneti kullaniyor olmak, onlarin birden fazla kaynak ve aracgtan bilgi toplamalarm1
kolaylastirmaktadir. Facebook kullanarak gruplar1 yonetmek, etiketlenen/paylasilan
fotograflar konusunda goriis bildirmek miimkiin olmaktadir. Y kusagi icin sosyal

teknolojilerin ilk adimi1 e-mail olmaktadir. %

Y Kusagi son derece girisken, teknolojiyi takip eden ve medya araglarmi bilen
bir kusaktir. Her yastan insan teknolojiyi benimseyebilmis, ancak Y Kusagi teknolojiyle
birlikte biiylimiistiir. Teknoloji Y Kusagi’nin “li¢iincii eli ve ikinci beyni” ni temsil
etmektedir. Y Kusag1 interneti iiriinler hakkinda bilgi toplamak ve tiiketim konusunda

bilingli kararlar alabilmek igin kullanmaktadirlar.>® X Kusagrnm yetiskin iiyeleri

250 Hatice Necla Keles, “Y Kusagi Calisanlarmin Motivasyon Profillerinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arastirma”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt.3, Say1 2, 2011, s.131.

21 Tufur, a.g.m., s.35.

252 Ganderson, a.g.m., p.4.

23 Joan K. Lippincott, “Information Commons: Meeting Millennials’ Needs”, Journal of Library
Administration, Vol.50, Issue 6-7, 2010, p.29.

24 Islam vd., a.g.m., p.1806.

25 Anil Bilgihan, Cheng Peng, Jay Kandampully, “Generation Y’s Dining Information Seeking and
Sharing Behavior on Social Networking Sites:An Exploratory Study”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, Vol. 26, No. 3, 2014, p.352.
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bilgisayar1 yalnizca kendilerine verilen gorevi tamamlamak i¢in kullanmaktadirlar. Y
Kusag1 ise sorunsuz bir bicimde bilgisayar ortaminda c¢evrimi¢i ve c¢evrimdist
olabilmektedir. Geng bireyler baskalariyla herhangi bir zamanda ve herhangi bir
ortamda iletisim kurmak istemektedirler. 2°® X Kusag1 teknoloji odakli olarak
diisiiniilmesine ragmen, Y Kusag: giinliik yasaminda internet ile i¢ icedir. Internet, bu
kusagm iletisim bi¢imlerinde derin bir etkiye sahiptir. Cocukluklarindan beri bu
teknolojileri kullanmis olduklarindan, Milenyum Kusagi’'nin bir¢ok iiyesi, diziistii
bilgisayarlar, cep telefonlari, anlik mesajlasma, e-mail, internet gibi ortamlara
hayatlarinin bir¢ok alaninda alismis durumdadirlar. Bu yasam tarzi bu kusagin tiiketim

kaliplarm etkilemekte ve bu durum Sekil 1.1.’de gdsterilmektedir. %’

Yasam Tarz

(internet, cep telefonu, anlik mesajlasma)

Tiketim

Satin Alma
Nasil Nerede
Ne zaman Kiminle
Nerede Nasil
Ne Ne zaman

Ne

Sekil 1.1. Yasam Tarz ve Tiiketim Kahplan

Kaynak Luis Simdes - Luis Borges Gouveia, “Consumer Behaviour of the Millennial

Generation”, III. Advertising Conference and Communication, The Advertising for Consumer Century.
XXI. UFP. Port, 10 April 2008.

2% Byran Tan, “Gen Y Talent: How to Attract and Retain the Young and the Restless”, ABC Technology
and Games, 31 Oct 2012, http://www.abc.net.au/technology/articles/2012/10/31/3622574.htm.
257 Simdes ve Gouveia, a.g.m., p.1
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Milenyum Kusagi'nin yasam tarzi detayli bigimde incelendiginde Tablo
1.10°daki bilgiler elde edilmektedir.

Tablo 1.10. Milenyum Kusagi’nin Yasam Tarz

Bilgiyle Baglantihlik | Yasamlarinin vazgecilmez bir pargasi olarak her yerde hizli

bilgi erisimleri mevcuttur.

Coklu Gorev Milenyum Kusagi, hayatlarinda birgok goérevi koordine etme

ithtiyact hissetmektedirler.

Bilinclilik Bu kusak hizli internet erigsimi ve giiglii kisisel bilgisayarlarla
olan deneyimleri nedeniyle gecikmelere genellikle diisiik

tolerans gdstermektedirler.

Kaynak Luis Simfes - Luis Borges Gouveia, “Consumer Behaviour of the Millennial
Generation”, III. Advertising Conference and Communication, The Advertising for Consumer Century.
XXI. UFP. Port, 10 April 2008.

Y Kusagi’nin, modern iletisim araglari, medya ve teknolojiyle satin alim
faaliyetlerinde son derece uyumlu olduklar1 bilinmektedir. Bu durum da kiiresel tiikketim
kavrammin 6nemini ortaya koymaktadir. Y Kusagi'nin farkh {ilkelerde ve dagmik
bicimde yerlesik olan iiyeleri olmasma ragmen, bu kusagin tiiketim kiiltiirii agisindan
ortak noktalar1 s6z konusu olmaktadir. Bu acidan tiikketim faaliyetlerinin aktarildigi
medya ortamlar1 etkili olmaktadir. Kiiresel yaym yapan MTV, video paylasim sitesi
Youtube ve kiiresel dergi olan FHM, Y Kusagi’nin tiiketim kiiltiiriinii ve aliskanliklarini

belirlemekte ve yansitmaktadir. 28

Internet ve ozellikle de sosyal medya, medyayr aktif olarak kullanma
konusundaki ekonomik kisitlamalar1 ve psikolojik engelleri azaltmaktadir. Internet
kusagmin iiyeleri daha aktif ve deneyimsel 6grenme yaklasimini tercih ettiklerinden bu

kusak icin medyanin aktif olarak kullanimi uygun olmaktadir. 2°
Milenyum Kusag1’nin igerisinde {i¢ farkl alt grup bulunmaktadir. Bunlar:2®°

- (Aktif ve pasif sosyal medya kullanimi konusunda en diisiik puana sahip)

Olgiilii(Sinirlandirilmis) Milenyum Kusagi

258 Ferguson, a.g.m., p.267.
29 Kilian vd., a.g.m., p.114-116.
260 Fietkiewicz vd., a.g.m., p.3831.
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- (Sosyal aglarin pasif kullaniminda en yiiksek puana sahip) Eglence Arayan
Milenyum Kusagi

- (Diger grup temsilcilerine gore sosyal medyay1 aktif olarak kullanan) Yiiksek

Derecede Bagl Milenyum Kusag1

Literatiir incelemesi yapildiginda Y Kusagi’nin teknoloji ve 6zellikle internet
kullanimina iliskin bazi ¢aligmalar yapildigi goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan birisinde
Yasa ve Bozyigit (2012) Y kusag tiiketicilerinin cinsiyet ve gelir 6zellikleri ile cep
telefonu ve tercih ettikleri GSM operatoriiniin iliskisini incelemislerdir. Anket
yontemiyle 294 6grenciden toplanan verilerin analizi sonucunda, bireylerin gelirleriyle
kullanilan cep telefonu markas1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur.?®!
Bagka bir caligmada ise Kassaye ve Hutto (2016) Y Kusagi’nin yenilik kabul siirecini
arastirmistir. Arastirma sonucunda Y Kusagi’'nin internet erisiminin kullanilabilirlik /
baglanabilirlik, yanit verme ve giivenilirlik konularinda asir1 kaygi duydugu
bulunmustur. Ayrica bu kusagin cihazlar konusunda kontrol ve karar endisesi yasadigi

da ortaya konmustur.252

Bu ¢alismanin kapsamimi olusturan Bebek Patlamasi, X ve Y Kusagi’nda yer
alan kisilerin arastirildig1 bir ¢alismada, Sox ve arkadaslar1 (2016) kisilerin Kusaksal
Kohort Teorisi’ne dayanan deneyimlerinin Teknoloji Kabul Modeli’ni nasil etkiledigi
arastirilmislardir. Arastirma sonucunda, Bebek Patlamasi, X ve Y kusaklarmimn her
birinin, her kusak i¢in farkli deneyimlerden etkilendigi ortaya bulunmustur. Ayrica
yasam deneyimlerinin her kusakta farkli oldugu, ancak bir bireyin teknolojiyi nasil
algiladigina ya da kullandigina dair kullanilan aile, arkadas, ekonomi ya da toplum gibi
faktorlerin kusaksal etkiden daha fazla oldugu bulunmustur.?®® Freestone ve Mitchell
(2004) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada ise internetle ilgili etik konular ele alinmis
ve genc tiiketicilerin internette yanlis olarak gordiikleri konulara iliskin (korsan
yazilimlar vs.) tutumlar1 odak grup yontemiyle arastirilmistir. Birlesik Krallik’taki 219
adet Y Kusag tiiketicisi lizerinde yapilan arastirma sonucunda Y Kusagi’nin yazilim

korsanligiyla karsilasma olasiliklarmin daha yiiksek oldugu bulunmustur. 2%4

%! Yagsa ve Bozyigit, a.g.m.

262 Kassaye ve Hutto, a.g.m.

263 Sox vd., a.g.m.

264 Freestone ve Mitchell, a.g.m.
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Y Kusagi’'nin sosyal medya kullanimi konusunda Bolton ve arkadaglar1 (2013)
tarafindan yapilan ¢aligmada da Y Kusagi’nin sosyal medya kullanimi konusunda sahip
oldugu bilgiler ve bu bilgilerin bireylere, isletmelere ve topluma olan etkileri
aragtirtlmistir. Arastirma sonucunda, Y Kusagi’'nin sosyal medya kullaniminin, pazari,
calisma yerlerini ve toplumu degistirdigi bulunmustur. % Yine ayn1 konu gergevesinde
Fietkiewicz ve arkadaglar1 (2016) tarafindan farkli kusaklarin sosyal medya
kullanimlar1, 373 kisi iizerinde arastirilmistir. Arastirmanin sonucunda, X Kusagi’nin
Facebook kullanma olasiliklarinin gen¢ kusaklara gére daha az oldugu bulunmustur.
Instagram kullanimimda da benzer sonuglar elde edilmis, ancak X Kusagi’nin geng
kusaklara gore daha fazla Twitter kullandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica Y Kusagi’nin
daha fazla Facebook kullandigi, Z Kusagr'nin ise daha fazla miktarda Instagram
kullandig1 da elde edilen diger sonuglar arasmdadir. 2%® Kilian ve arkadaslar1 (2012)
tarafindan yapilan bir diger calismada ise Y Kusagi’nin sosyal medya ve geleneksel
medya araglarini kullanimlar1 arastirilmigtir. Arastirma sonucunda Y Kusagi’nin sosyal
medyaya katilim oranlarmin yiiksek oldugu ancak geleneksel medyay1 da kullanmaya

devam ettikleri bulunmustur. 27

3.4.3. Y kusag ve onceki kusaklar arasindaki farkhihklar

X ve Y Kusagr’nin temsilcileri farkli ge¢mislere sahip olup, farkli beceri ve
beklentilere sahiptirler. Ortak yasantilarina bakildiginda, ebeveyn bosanmalari,
kurumsal kiigiilme, sinirlt mali yardim ve zayif is piyasasi temel problemleri olmaktadir.
Bahsedilen ortak sorunlar1 nedeniyle bu iki kusak grubu bazi akademisyenler ve

uygulamacilar tarafindan tek bir hedef pazar boliimii olarak kabul edilmektedir. 28

Buna karsilik X ve Y Kusagi arasinda bazi farklilik da mevcuttur. Y Kusagi
daha iyimser, daha idealist, geleneksel degerlere bagl olan kisilerden olugsmakta ve X
Kusagina kiyasla Bebek Patlamasi Kusagi’na daha fazla benzeyen Ozelliklere

sahiptir.2%°

265 Bolton vd., a.g.m.

266 Fietkiewicz vd., a.g.m.

267 Kilian vd., a.g.m.

268 Reisenwitz ve lyer, a.g.m., p.92.
269 Reisenwitz ve lyer, a.g.m., p.92.
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Onceki kusaklar ile Y Kusag1 arasindaki farkliliklar su sekilde ifade edilebilir: 2"

- Y Kusagr'nin bireyleri digerlerine gore daha fazla kendine yetebilen,
sorumluluk sahibi ve olgun karaktere sahiptirler. Anne ve babalar1 toplumsal kosullar
geregi calismak durumundadir. Bu durum onlarin sorumluluk sahibi olmalarmi zorunlu

kilmaktadir.

- Y kusaginin olgun karaktere sahip olmasi, ebeveynlerinin onlara giliven
duymasmi saglamaktadir. Ailenin hemen hemen tiim satin alma kararlarina etki

etmektedirler.

- Y Kusagr’nin bireyleri isyerinde isbirlik¢i bir yaklasim sergilemekte, bu
durum ise calisanlar1 etkilemek, gelistirmek, yonetmek ve dengelemek konularinda
isletmelere yol gostermektedir. Organizasyon yapist acgisindan da kat1 kurallarin hakim
oldugu hiyerarsik yap1 yerini yatay, fikirlerin 6zgiir bir bigimde paylasildig:1 bir yapiya

biraktigindan organizasyonel yeni yapilanmada Y Kusagi 6nemli rol oynamaktadir.

- Pazarda Y Kusagi’nin bireyleri, tiiketici yerine “prosumer” olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, iirlin ve hizmetleri basit¢e tiiketmek yerine inovatif
fikirler konusunda isletmelerle isbirligi igerisinde olan tiiketicileri ifade etmektedir. Bu
kisiler bilgi caginda yetistiklerinden, iiriin ve hizmet hakkinda bilgi toplamak icin
interneti etkili bicimde kullanmaktadirlar. Bu gruba hitap edebilmek i¢in markalarin

sahip oldugu temel kavramlar de§isime ugramaktadir.

- Y Kusag1 teknolojiyi son derece rahat bir bicimde kullanabilmektedirler.
Evde ve okulda teknolojiyle i¢ ice olduklarindan, ebeveynlerine gore teknolojiye daha
yatkindirlar. Bu nedenle de ebeveynleriyle aralarindaki teknolojik bilgi farkliligi
yuksektir.

- Ayrica X ve Bebek Patlamasi Kusagi’na gore Y Kusagi reklam faaliyetlerine
kars1 daha az siipheci yaklagsmaktadir. Bu durum, Y Kusagi’nin daha fazla marka

bilincine sahip olmasina ve sadik miisteri haline gelmesine neden olmaktadir.

Y Kusagi ise kendi kimligini goniillii olarak tiiketici kimligine dontistiirmekte ve
tiketimle anilan ilk kusak olma ozelligine sahiptir. Z Kusagi ise, ailelerinin tiiketim

kararlarma etkide bulunmakta ve imaja dayanan tiiketim davranig1 igerisinde

270 Sanderson, a.g.m., p.4-5.
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olmaktadirlar. Ayrica Z Kusagi, 6zgiin ve yalin olan iriinleri talep etmekte, marka

sadakatleri ise az olmaktadir. 27*

Y Kusagt ve diger kusaklar arasindaki farkliliklar, pazarlama yoneticileri
acisindan bu pazar bolimiinii yakalamak ve onlara etkili bir sekilde hitap etmek

agisindan dnemli olmaktadir.

3.4.4. Ulkeler arasindaki Y kusag farkhhklan
3.4.4.1. Amerikan Y kusa@ ve Ozellikleri

Bu kusak 1981 yilindan itibaren dogan kisileri kapsamaktadir. Internetle
biliylimiis ve teknolojik konulara hakim kisilerden olugsmaktadir. Amerikan Y Kusagi,
hirsli, basar1 odakli, kiiresel ve toplumsal diisiinceye sahip kisilerden olugsmakta ve bu
kisiler diinyada fark yaratmay1 hedeflemektedir. Girisimci ruha sahip, kendine giivenen,
kendini iyi ifade eden, iyimser ve degisime agik kisilerdir. Kurumlara saygi duymakta

ve takim iiyesi olarak ¢alismaktan mutlu olmaktadirlar. 272

Amerika’da Y Kusagi’nin wrksal ve etnik cesitlilige sahip bir kusak olmasi,
birgok yerlesim bolgesinde azinlik teriminin kullanilmaya baslanmasi, bosanma, gunlik
faaliyetlerdeki degisiklikler ve teknolojinin hizla ilerlemesi gibi faktorler nedeniyle
bagimsiz bireylerin sayisindaki artis, kendilerini giiclii hissetmeleri, anlayislh ebeveynler
tarafindan yetistirilmis olmalari, gelecege iyimser bir bi¢imde bakmalar1 ve problemleri
firsat olarak degerlendirmeleri Amerikan toplumunda Y Kusagi ile birlikte géze carpan

durumlardir. 27

Amerikan toplumunda Y Kusag1 temsilcilerinin dikkat ceken ozellikleri,
kendilerine glivenmeleri, kendilerini iyi ifade edebilmeleri, agik fikirli olmalari, iyimser
ve degisime agik olmalaridir. Ayrica daha etnik ve ebeveynlerinden farkli 6zelliklere
sahip olmaktadirlar. Amerikan tarihinde en egitimli kusak olmalar1 nedeniyle farklilik
yaratmaktadirlar. 2 Dijital teknoloji ve sosyal medyada stirekli olarak vakit
gecirdiklerinden birden fazla gorevi yerine getirebilme konusunda yeteneklidirler. 10

kisiden 8’i gece uyurken yanlarina telefonlarmi almaktadir. 27

21 Altuntug, a.g.m., 5.208-210.

272 gchewe vd., a.g.m., p.5.

273The Millennials: Americans Born 1977 to 1994, New Strategist Publications, New York, 2006, p.1.
274 Schewe vd., a.g.m., p.5.

275 Schewe vd., a.g.m., p.6.
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3.4.4.2. Tiirkiye Y kusagi ve 0zellikleri

Tezcan’a gore iilkemizdeki Y Kusagi bireyleri dis goriinilisiine dnem vermekte,
moday1 ve miizik kanallarii yakindan takip etmektedirler. Ayrica bu kusagin tiyeleri
dizilerde ve video kliplerde gordiikleri giyim tarzlarmi takip etmektedirler. Bu kusak

icin markali iiriinler giymek 6nemlidir. 27

Y Kusagi’nin diinyasini cep telefonu ve bilgisayar olmak {izere iki temel arag
ozetlemektedir. Cep telefonu bu kisiler arasinda prestiji sembolize etmektedir.
Bilgisayarlar ve internet sayesinde iilkemizde liselilerin bulusma yerleri olan
kahvehaneler, bilardo ve atari salonlar1 yerini sanal diinyaya birakmustir. Internet
yalnizca oyun oynamak ve sorf yapmak amacli olarak degil, alisveris odakli olarak da

tercih edilmektedir. %'’

Tezcan’m ifade ettigi gibi, iiniversiteli genclik su 6zelliklere sahiptir?’®;
- Ogrencilerin yaris1 kentte yasamaktadir.
- Yiizde 60’1 cep telefonuna sahiptir.

- Kuyafet alisveriglerinde fiyat, marka ve moda dnemlidir.

Bayhan’in 2012 yilinda indnii Universitesi dgrencileri iizerinde yaptig1 arastirma

sonuglarina gore ise asagidaki bilgiler elde edilmistir.?’®

- Kiuyafet satin alirken kizlar modanin etkisinde kalmakta, erkekler ise markaya

Onem vermektedirler.

- Yiizde 80’1 internet kullanmakta olup, interneti en ¢ok sosyal paylasim

siteleri i¢in kullanmaktadirlar.

En fazla oranda roman ve hikaye okumaktadirlar.

En fazla begendikleri miizik tiirli pop miiziktir.

En cok izledikleri televizyon program dizilerdir.

En cok sevdikleri spor turt futboldur.

276 Tezcan, a.g.e., s.30.

277 Tezcan, a.g.e., s.30.

278 Tezcan, a.g.e., 5.31-32.

279 Vehbi Bayhan, “Genglik ve Postmodern Kimlik Oriintiileri-Universite Gengliginin Sosyolojik Profili
(Inénii Universitesi Uygulamast)”, Genglik Arastirmalart Dergisi, Cilt 1, Say1 1, Y1l 1, 2013, 5.137-156.
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- Gengligin en 6nemli sorunu issizliktir.
- Kent kokenliler bireyciligi savunurken, koy kokenli olanlar ise siri
psikolojisine sahip olmaktadir.

- Gengler kendilerini apolitik ve maddiyatg1 olarak ifade etmektedirler.

Ulkemizde, tarmm toplumu ve geleneksel kiiltiir, sanayi toplumu ve modern
kiiltiir, bilisim toplumu ve postmodern kiiltiir ayn1 anda yasanmaktadir. Bu a¢idan hem

yerel hem de kiiresel kiiltiirii bir arada yasayan bir genglik s6z konusudur.?®

Ulkemiz gengliginin “postmodern bireyler” olarak tamimlanmasi daha dogru

olmaktadrr. Ulkemiz gencliginin bu kimlige sahip olmasmin temel oOrnekleri

sunlardir?8®;

- En fazla Coca-Cola tiikketmeleri ancak ¢ogunlukla yerel yemek yemeleridir.
Ayn1 zamanda lahmacun, kebap, doner gibi yerel yiyecekleri tiiketirken, hamburger,

pizza gibi yiyecekleri de seviyor olmalaridir.

- Kiyafet konusunda Mavi Jeans giyerken, Levis markasindan da

vazgecmemeleridir.

- En fazla oranda cay icmeleri, Nescafe tercihlerinin Turk Kahvesinden daha

fazla olmasidir.
Giiniimiiz genglerinin sahip olduklar1 temel nitelikler sunlardir:?8?
- Ergenlik donemi bunalimlarimi yasamaktadirlar.
- Universite mezunu gengler arasinda issizlik sorunu vardr.

- Genglerin biiylik ¢ogunlugu geleneklere uyum konusunda problemler

yasamaktadir.

- Gengler hem sikintili ortamlara gelememekte hem de ailelerinden gordiikleri

ilgiyi patronlarindan ve miidiirlerinden de istemektedirler.

- Ozgiivensiz olmakla birlikte basit kararlar1 bile kendi baslarma alamayacak

kadar tembeldirler.

280 Bayhan, a.g.m., s.155.
281 Tezcan, a.g.e., s.38.
282 Tezcan, a.g.e., 5.85-87.
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- Kalturleri ve tarihleri konusunda bilgisizdirler.

21. yiizyilda genglik siiresi uzamistir. Genglik yas diliminin uzamasmin temel
nedenleri; kentlesme, is yasamina giris ve evlenme yasinin ilerlemesi ve yiiksekdgretim

siireleri olmaktadir. Genglerin yasam tarzini etkileyen olaylar sunlardir: %
- Bilgisayar kullanimi genclerin toplumsallagmasini olumsuz etkilemektedir.
- Gengler, arkadas gruplarindan uzak kalarak bireysel davranmaktadirlar.
- Televizyon, genclerin zamanlarint 6nemli oranda almaktadir.

- Internette “cet”lesmek dnemli ugrasilaridir. Bunun disinda facebook, youtube,

whatsapp, instagram, snapcat gibi ortamlar cogunlukla kullanilmaktadir.
- Cep telefonlari ile iletisim yaygimlagmistir.

- Okuma aligkanlar1 yok olmaya baslamakta ve daha ¢ok magazin igerikli
konulara ilgi duyulmaktadir. Internetin mevcut olmasi kitap okuma ihtiyaglarini

azaltmaktadir.

- Gorsel kiiltiiriin  yaygmlasmas: da genglerin okumalarin1 olumsuz olarak

etkilemektedir.

3.4.4.3. Hindistan Y kusag ve 0zellikleri

Iyimserlik ve girisimci ruhu agisindan Amerikan Y Kusagi ile benzer 6zellikler
tastyan Hindistan Y Kusag1 genellikle pozitif ve coskulu bir yapiya sahiptir. 1990’larin
basina kadar devam eden yoksulluk yillarinda yasamadiklar1 i¢in alisveris merkezleri,
liks marka magazalar1 ve marka ¢esitliliginde dnemli artislara neden olan tiiketim
anlayismn1  benimsemeye baglamiglardir. Hindistanli  gengler Batili  degerleri
benimsemesine ragmen, markaya yonelik davranislari aile gelenekleri, ulusal gelenekler

ve grup degerlerinden etkilenmeye devam etmektedir.?8*

3.4.4.4. isvec Y kusag ve ozellikleri

1980'li yillarda dogan Isveglilerin iicte birinin ebeveynleri Isve¢ disindaki

tilkelerde dogdugundan bu kusak dnceki kusaklardan daha biitiinlestirici ve uluslararasi

283 Tezcan, a.g.e., .91-92.
284 1yer vd., a.g.m., p.71.
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olma &zelligine sahiptir. Isvec Y Kusagi tarafindan hatirlanan 6nemli olaylar, 1994°te
Estonya feribotunun batmasi ve 2004’te Tayland’da meydana gelen Tsunami felaketi

olmustur. 28

Bu kusagin temsilcileri popiiler kiiltiirdeki degisime sahit olmuslardir.
Televizyon programlar1 hayatlarma yodnelik yeni bir bakis acis1 gelistirmistir. 2%
Geleceklerini disiinerek tasarruf egiliminde olan bu kusagin bireyleri ayn1 zamanda
firsatlar1 artrma ve hayattan zevk alma konusunda c¢aba gosterdiklerinden c¢eliski
icerisinde olmaktadirlar. Onceki kusaklara kiyasla satin alma konusunda daha duygusal

davranmaktadirlar. 287

3.5. Z Kusag ve Ozellikleri

Z Kusag1 baska harflerle de ifade edilmektedir: “C” (community /

(1344
1

communication — topluluk / iletisim ya da cynical — icten pazarlikli),
interactivity, i-Pod vb.), “e-” (elektronik), “D” (dijjital), “M”(mobil, millenial — biny1l

(internet,

isimlerinin yan sira; “We” Biz kusagi, veya “Me” — “Ben” kusagr”, “H” (Hip Hop),
“Net”, “Mypod” (MySpace ile i-Pod karisimi), “Google”, “YouTube”, “SMS”, “wiki”
(Wikipedia),“screen” (ekran), “scenesters” (gosteri(s)ci) gibi harften ziyade kelimeden
olusan, medya tiiketimiyle 1ilgili kavramlarn da bazi arastrmacilar tarafindan
kullanildig1 gériilmektedir. 2% Z Kusagi “Indigo” ve “Kristal” ¢ocuklar olarak da
adlandirilmaktadirlar. 2% Z Kusagr 1995 ile 2000’li yillarm sonu arasinda dogan
kisilerden olusmaktadir. 2018 yil1 itibariyle 23 yas ve alt1 kisilerden olusmaktadir.?%

Genellikle 2000°’den sonra doganlar1 kapsayan bir kusak olan Z Kusagi, dogum
yillar1 araliklar1 itibariyle bazi ¢alismalarda farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde
gruplandirilmiglardir. Z Kusagi ile ilgili gerceklestirilen ¢aligmalarda ele alinan dogum

yili araliklarindan bir kism1 Tablo 1.11°de verilmektedir.

285 Schewe vd., a.g.m., p.6.

286 Schewe vd., a.g.m., p.7.

287 Schewe vd., a.g.m., p.7.

288 Burcin Kaplan, “C Kusag Tiiketici Davramslar1 ve C Kusagina Yonelik Pazarlama Stratejileri:
Tiirkiye’de Gsm Sektoriiniin Bu Kusaga Yaklasimi”, Kafkas Universitesi [IBF 18. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiri Kitabt, 2013, s.367.

289 Bakirtas vd., a.g.e., s.16.

290Chaney vd., a.g.m., p.182.
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Tablo 1.11: Z Kusag ve Ait Oldugu Dogum Yillar

Yazarlar Z Kusag
Oblinger&Oblinger (2005) 1995 yilindan sonra doganlar
Hidvégi &Erd6s(2016) 1995-2009

Parry& Urwin (2017) 2001 ve sonrast

Ng vd. (2016) 1995’ten sonra doganlar
Naumovska(2017) 2001 yilindan sonra doganlar

Her tiirlii bilgiye bir tik uzakta olduklarmin bilincinde olan bu kusagin
2020’lerde lise ve tlniversitelerde, 2030’larda ise ekonomik ve sosyal hayatta s6z sahibi

olacaklar1 ongoriilmektedir. 2%

Bu kusagm gelecekte, ekonomik durumlarinin iyi, birden fazla diplomaya sahip,
bircok alanda uzman ve bulus egiliminde olmalar1 beklenmektedir. Isleri robotlarin
yapacak olmasi ve kas giicliniin eskisi kadar gerekli olmamasi1 nedeniyle toplumdaki
kadin ve erkegin sosyal rolleri de degisim gosterecektir. Disarida ¢alisan erkek ve evde
cocuk biiyiiten kadin profili de degisecektir. Kadmin is giiciine katilim oran1 daha da
artacaktir. Yapay zekad sistemlerinin karar vermede kullanilacak olmasi, ¢alisma
hayatin1 zorunluluktan ¢ikaracak ve bu kusak biiyiik olasilikla goniilliiliik faaliyetlerini

esas alan sivil toplum kuruluslarma énem verecektir. 2

Z kusagi, ABD niifusunun dortte birini olusturmaktadirlar. Bu kusagin iiyeleri
realist kisiler olarak nitelendirilirler. Gelecekteki finansal durumlar1 konusunda endise
duymakta ve bu nedenle tasarruf etmektedirler. 2% Tablo 1.11.’de yer alan dogum yili
araliklar1 verileri genellestirildiginde bu ¢alismada Z Kusagi i¢in 2001 yilindan sonra
doganlar baz almmustir. 2017 yili TUIK verileri incelendiginde iilkemizde Z Kusagi’nin
say1 olarak 22.883.288 kisiden olustugu tespit edilmistir. Tiirkiye niifusunun yiizde
28’ini olusturmaktadirlar. Bu kusagm erkek niifusu 11.746.990, kadin niifusu ise
11.136.298 olmaktadir. Bursa ili nifusunda ise 768.574 kisilik grubu

olusturmaktadirlar.

29! Bakirtas vd., a.g.e., s.17.
292 Yelkikalan vd., a.g.m., 5.502.
293 Ng vd., a.g.m., p.56.
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Z Kusagr’nin yasamlar1 teknolojik degisimlerden oldukca fazla etkilenmektedir.
Akilli telefonlar ve dijital platformlar onlar i¢cin vazgecilmez araglardir. Bu kusagin
bireyleri bos zamanlarini internette gezinerek gegirirken, ayni zamanda arkadaglariyla
sohbet etmekte, film izlemekte ve 6devlerini yapmaktadirlar. Teknoloji sayesinde Z
Kusagi’nin kiiresel diinyaya erisimi s6z konusudur. Bu kusagm bireyleri benligini

sekillendiren ve koruyan gruplarm icerisine dahil olmak isterler.?%

Z Kusag bireyleri sosyal acidan bilingli, teknolojik acidan bilgili, yenilik¢i ve
kalict olarak degisim arayisinda olan kisilerdir. Ayrica olduk¢a hosgoriilii ve kendine
giivenen bir yapilar1 vardir. Yazil iletisimi sozlii iletisime tercih etmektedirler. Diger

kusaklara gore bilgiye erisim olanaklar1 daha fazladir. 2%°

Literatiir ¢ercevesinde Z Kusagi’nin sahip olduklar1 6zellikler Tablo 1.12.’de
Ozetlenmektedir.

Tablo 1.12. Z Kusagr’nin Sahip Oldugu Ozellikler

Yazarlar Ozellikler

Yelkikalan vd. (2010) Gelecekte bu kusagm, ekonomik agidan iyi
kosullara sahip, birden fazla diplomasi olan
kisilerden olusacagi ongoriilmektedir. Ayrica bu
kusagin kadin ve erkeklerinin de toplumdaki
sosyal rolleri degisim gdsterecektir.

Ng vd. (2016) Bu kusakta yer alan kisiler realist yapida olmakta
ve gelecegin finansal agidan belirsiz olmasi
nedeniyle tasarruf egiliminde olmaktadirlar.

Hidvégi ve Erdés (2016) Teknolojiyle i¢ ice olan bireyler olduklarindan
kiiresel diinyaya kolayca erisebilmektedirler.
Benliklerini sekillendiren gruplara dahil olmak
isterler.

Chaney vd. (2017) Sosyal agidan  bilingli, teknolojik  agidan
donanimli, yenilik¢i ve kalici degisimi seven
bireylerin yer aldigt bir kusaktir. Ayrica
kendilerine giivenen ve hosgoriilii bir yapilar
mevcuttur. Diger kusaklara kiyasla bilgiye daha
kolay ulasma imkanlara vardir.

2% Anna Hidvégi, Aniko Kelemen Erdds, “ Assessing the Online Purchasing Decisions of Generation
Z”, Proceedings of FIKUSZ 2016, p.174.
29 Chaney vd., a.g.m., p.182.
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3.6. C Kusag ve Ozellikleri

Milenyum Kusagi’'nda 1990°dan sonra doganlar icin C Kusag1 ad1 verilen yeni
bir alt kusak daha énerilmektedir. 2°® C Kusag dijital araglara egilimli, 1990°dan sonra
dogan kisileri kapsamaktadir. 27 Bu kusak, ingilizce bas harfleri “C” harfinden alan

(13

terimlerle ifade edildigi i¢in “ C Kusagr” adim1 almistir. (connected, communicating,
content-centric, computerized, community-oriented, always clicking). 1990°dan sonra

dogan ve 2000 yilindan sonra ergenlik ¢aglarmi yasayan kisilerden olusmaktadir. 2%

1994’ten sonra doganlar her zaman Y Kusagi’nin bir parcasi olarak
gorilmemektedirler. Ciinkii gengler yetigskinlerin aksine sosyal medyayir daha fazla
kullanmaktadirlar. Milenyum Kusagi, farkli sosyal medya davranisi bulunan kisilerden

olusmakta ve homojen bir grup olarak diisiiniilmemektedir.?%®

2020 yilina kadar kusagin tiimii birincil olarak dijital diinyada biiyiiyecek ve C
Kusag1 olarak adlandirilacaklardir. Bu kusagin iiyeleri realist ve materyalist, kilturel
acidan liberal, siyasi olarak ilerici ve sosyal etkilesimleri internet ortaminda olan
kisilerden olusmaktadir. 1990'dan sonra dogup 2000'li yillardan sonra ergenlik ¢agini
yasadiklar1 i¢in hayatlar1 boyunca dijital araglara sahip olmuslardir. 3 Bu kusak, 2020
yilma gelindiginde ABD, Avrupa ve BRIC iilkelerindeki niifusun yiizde 40'mi,
diinyanin geri kalanindaki niifusun ise yiizde 10'unu olusturacak bir kusaktir. Ayrica o
zamana kadar dinya genelindeki en bulylk tiketici grubunu bu kusagin bireyleri

olusturacaktir. 30

Diinya niifusunun, kentlesmenin, yasam beklentilerinin ve satin alma glcunln
artmasi gibi egilimler C Kusag tiyeleri ve diger kusaklar tizerinde etkide bulunacaktir.
Bu etkiler, iletisim teknolojisi kullanimi, bilgi ve eglencenin elde edilip tiiketilmesi ve
etkilesim konularma genis bir yelpazede yansiyacaktir. 32 Bu kusaktaki bireylerin

sosyal etkilesimlerinin ¢ogu goriis ve tutumlarmi ifade ettikleri internette

296 Fietkiewicz vd., a.g.m., p.3832.

297 Roman Friedrich, Matthew Le Merle, Michael Peterson, Alex Koster, “The Rise of Generation C:
Implications for the World of 20207, Booz&Company, 2010,p.1

298 Friedrich vd., a.g.m., p.2.

299 Fietkiewicz vd., a.g.m., p.3832.

300 Fietkiewicz vd., a.g.m., p.3832.

301 Friedrich vd., a.g.m., p.2.

302Friedrich vd., a.g.m., p.6.
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gerceklesmektedir. ABD 6rnegi iizerinden gidilirse, bu kusagin bireyleri Harry Potter,

Barack Obama ve iPod, iTunes ve iPhone'larim etkisi altinda biiyiimiislerdir. 3%

303Friedrich vd., a.g.m., p.2.
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IKINCi BOLUM
KUSAKLARA GORE TUKETICIi DAVRANISLARI VE TUKETICI
KARAR ALMA STILLERI

1. KUSAKLARA GORE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

Tiketicilerin {irtin tercihlerinde etkili olan faktoérler, sahip olduklar1 aligveris
aliskanliklar1 ve 6zellikle glinlimiizde yogun bir bicimde gerceklestirilen online satin
alma davranislar1 incelendiginde, kusaklar arasinda belirgin farkliliklarin oldugu
gortlmektedir. Ozellikle teknoloji ile ic ice olan ve tiiketici olarak bilingli bireylerden

olusan Y Kusagi, dnceki kusaklara gore belirgin farkliliklar gdstermektedir.

1.1. Satin Alma Davramislarinda Kusaklarin Etkisi

Yas, tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, sosyolojik ve Kkiiltiirel 6zelliklerini
etkilediginden pazarlama stratejisinde de dénemli bir faktordiir. *°* Ancak tek dnemli
faktor degildir. Chaney ve arkadaslarina (2017) gore pazar boliimlendirmede
psikografik kriterlerin kullanilmasi da ¢ok faydahdir.’®® Yas, cinsiyet, gelir, etnik
koken, egitim, meslek ve aile yasam dongiisti gibi demografik boyutlarla ilgili bilgiler,
pazarlar1 béliimlendirmek i¢in bir¢ok isletme tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir.
Bu bilgiler ¢ogu kez tiiketicilerin satin alma ve tiketim davraniglariyla ilgili

olmaktadir.3%6

Pazarlar1 kronolojik yaslarina gore boliimlere ayirmak kusaklararasi pazarlama

7

olarak adlandirilmaktadir.®®” Birgok isletme ‘kusaksal pazarlama” (generational

marketing) yaklasimini tercih etmektedir. Kusaksal pazarlama, {irin veya hizmetlerin ve

diger pazarlama karmasi elemanlarmin belirli bir kusaga uyarlanmasini igermektedir.>%

Farkl tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini arastirmak, bu tiiketicilere yonelik

gelecekteki tutundurma stratejileri igin kullanilabilecek {iriin egilimlerinin ortaya

304 Chaney vd., a.g.m., p.180.

305 Chaney vd., a.g.m., p.180.

%06 Duh ve Struwig, a.g.m., p.10; Chaney vd., a.g.m., p.180.
307 Schewe vd., a.g.m., p.4.

308 Chaney vd., a.g.m., p.181.
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konmasinda énemli olmaktadir. 3% Her bir kusak benzersiz 6zellikler sergilediginden,
her kusagin beklentilerini karsilamak i¢in farkli kusaklar1 degisen yaslarinda incelemek

cok 6nemlidir.31°

Kusaklar hakkinda teori gelistirenlere gore, her kusaga 6zgii olan makro gevre
faktorlerinin farkli tiiketici davraniglart olusturdugu kabul edilmektedir. Tuketicilerin
tutum ve davranislari, kitle iletisim araclari, arkadas, aile gibi sosyal ¢evre faktorleri
sayesinde sekillenmekte, boylece kusaklarin ortak tiiketim aligkanliklarinin makro ¢evre

degiskenlerinden etkilendigi ifade edilebilmektedir. 31

Belirli kusaklarin tarihindeki olaylar ve deneyimler bireylerin degerlerini,
tutumlarin1 ve inanglarmi olusturmaktadir. Bu deger, tutum ve inanclar tiiketicilerin
satin alma aliskanhiklarmi da sekillendirmektedir. 12 Kusaklarda ortaya ¢ikan farkl
deneyim, deger, tutum ve tercihler, tiiketici olarak bireylerin satin alma davranislarini da
etkilemektedir. 312 Satin alma davranisi, farkli kusaklar i¢in farkli anlamlar tasimaktadir.
Ornegin Y Kusag1 deneyimsel pazarlamayla iliskili olan bir kusaktir. Bu nedenle
Mmagaza yoneticileri onlar1i memnun edebilmek i¢cin magaza atmosferini iyi
degerlendirmeli, magaza ortamma duyusal pazarlama ve eglenceyi entegre

etmelidirler.3

Calismanin arastrma kisminda ele aldigimiz kusaklar icerisinde en yash
bireylerden olusan Bebek Patlamasi Kusagi daha fazla paraya sahip oldugundan ve daha
uzun yasama c¢abasi igerisine girdiginden, saglikli olma ve iyi goriinme konusunda
yogun caba gostermekte ve bunun igin de para harcamaktan kagmmamaktadirlar. 31°

Bebek Patlamas1 Kusag diirtiisel davranan tiiketicilerden olusmaktadir. 316

ABD’de Bebek Patlamasi Kusagi, hedonistik yapilar1 ve sahip olduklar1 gelirleri

nedeniyle pazarlama ve reklamcilik konusunda O©nemli bir pazar boliimiini

309 Howell, a.g.m., p.25.

310 1yer vd., a.g.m., p.71.

311 Ferguson, a.g.m., p.266.

312 Howell, a.g.m., p.30.

313 Lissitsa ve Kol, a.g.m., p.304.

814 Chaney vd., a.g.m., p.183.

315 Rahulan vd., a.g.m., p.87.

316 James A. Roberts, Chris Manolis, “Baby Boomers and Busters: An Exploratory investigation of
Attitudes Toward Marketing, Advertising and Consumerism”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17
Issue: 6, 2000, p.481.
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olusturmaktadirlar.3’ Bebek Patlamas1 Kusagi, biiyiikliigii ve serveti nedeniyle ¢ok
cekici bir pazar boliimii olmasina ragmen, arastirmacilar ve c¢esitli iirlin kategorileri
pazarlayan isletmelere gore, Y Kusagi’nin X Kusagi’'ndan 3 kat daha fazla biiyiikliikte
oldugu, daha cazip ve giiclii pazar bdlimi oldugu ifade edilmektedir. 38 Nitekim
Tiirkiye’de de TUIK(2017) verileri incelendiginde, X Kusagi'nn say1 olarak
17.127.616 kisiden olustugu, Y Kusagi’nin ise say1 olarak 25.681.169 kisiden olustugu
goriilmektedir. Bu baglamda Y Kusag1 niifusunun X Kusagi niifusunun yaklagik 1,5 kat1

oldugu sdylenebilmektedir.

ABD’de Bebek Patlamasi Kusagi, dogum oranlarinin arttigi donemde diinyaya
geldiginden, bati toplumlarmin énemli bir boliimiinii olusturmakta ve yaslanan niifusa
sayica katkida bulunmaktadir. Bu kusak yiiksek miktarda harcanabilir gelire sahip
olmustur. Bebek Patlamasi Kusagi pazar boliimii olarak dikkate alindiginda, sadece
kronolojik yaslar1 agisindan baz alinmamali, bunun yerine ¢cok boyutlu bakis agisiyla ele

alinmalidirlar. 3°

X Kusagr ise satin alma davranmislarinda olduk¢a sofistike davraniglar
sergilemektedir. Bu kusak hala geleneksel satin alma arastirmasi ve karar verme
yontemlerine dayali olarak satin alma yapmaktadir. 3%° Birgok iilkedeki X Kusag1, mali
smirlamalara ragmen aligveris konusunda deger odakli hizmet sunan perakendecilerden
satin almay1 tercih etmektedir. Satin alma kararlarindan emin olmadiklarinda baska
kigilerin fikirlerine ihtiya¢ duyabilmektedirler. Kullanisli ve pratik ¢6ziimler sunan
iirtinlere ilgi duymaktadirlar. Bu kusaktaki bireylere 6grenme ve gelisim konularinda

firsat verilmesi gerekmektedir.3?

X Kusag1 pazarlama uyaranlarina siipheci yaklasmakta ve bazi pazarlama
uygulamalarina diren¢ gostermektedirler. Bu nedenle X Kusagi’n1 olusturan pazar
bolumiini etkilemek ve ikna etmek zordur.®?? X Kusag tiiketicileri 6zellikle konut,

giyim, eglence ve disarida yemek yemeye yogun sekilde harcama yapmaktadirlar. 323

317 Burnsed vd., a.g.m., p.90.

318 Duh ve Struwig, a.g.m., p.2.
319 Chaney vd., a.g.m., p.182.

320 |jssitsa ve Kol, a.g.m., p.306.
321 Williams ve Page, a.g.m., p.7.
322 Chaney vd., a.g.m., p.183.

323 Chaney vd., a.g.m., p.183.
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Y Kusagi kiiresel bir kusak olup, satin alma giiclerinden dolay1 pazarlama
yoneticileri icin énemli bir hedef pazari olusturmaktadir.3** Y Kusag: tiiketicileri
kiiresel pazarda 6nemli bir giice sahiptir. Bunun baglica nedenleri hem pazarda sayica
fazla olmalar1 hem de diger tiiketici gruplariyla kiyaslandiklarinda daha fazla satin alma
giicline sahip olmalaridir. Y Kusag: tiiketicileri tiiketim odakli bir toplumda biiylimiis
olmalar1 ve harcayabilecekleri daha fazla paraya sahip olmalar1 nedeniyle de onceki
kusaklardan ayrigmaktadir. Kusaklarin farkli 6zelliklere sahip olmalar1 nedeniyle,
pazarlama yoneticilerinin kusaklara gore farkli uygulamalarda bulunmalar1 6nem

tastimaktadir. 32°

Y Kusagi’nin harcama giicii bu kusagm hedef pazar olarak secilmesi agisindan
onemli bir faktordiir3® Bebek Patlamasi Kusagi yolundan ilerleyen Y Kusagi
tiikketicilerinin say1 olarak ¢oklugu ve satin alma giiclerindeki avantaj onlar1 pazarda
giiclii kilmaktadir.®?” Giiniimiizde bir¢ok iilkede Y Kusag: diinyadaki en biiyiik pazar
bolimi olarak nitelendirilmektedir. Harcanabilir gelirleri ve harcama potansiyelleri
yiiksek bir kusak olduklarindan Y Kusagi pazarlamacilar i¢in 6nem tagimakta ve 6nemli
bir pazar boliimiinii olusturmaktadir. Bu pazar boliimiinii gérmezden gelmek isletmeler
acisindan riskli olmaktadir. Ciinkii bu kusagin temsilcileri 6nemli bir pazar boliimiinii

olusturacaklardir. 3%

Y Kusagi, tiim kusaklar i¢erisinde en fazla tiikketim odakli olan grup olarak ifade
edilmektedirler. Kendilerini fonksiyonel alicilar olarak diistinmekte, ancak bolluga
aliskin olduklarindan eglence ve iinlillerle baglantili alisveris deneyimi arayisinda
olmaktadirlar. 3% Daha onceki kusaklarla kiyaslandiklarmda refah iginde biiyiimiis

olmalar1 en temel avantajlar1 olmaktadir. Anne ve babanin her ikisi de calisiyor

324 pate ve Adams, a.g.m. p.94.

825 Lawrence Mandhlazi, Manilall Dhurup, Chengedzai Mafini, “Generation Y Consumer Shopping
Styles: Evidence From South Africa”, Mediterranean Journal of Social Sciences, Vol.4, No.14, 2013,
p.153.

326 Craig A. Martin, L. W. Turley, “Malls and Consumption Motivation:An Exploratory Examination of
Older Generation Y Consumers”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol.32,
No.10, 2004, p.466.

327 Linda P. Morton, “Targeting Generation Y(Segmenting Publics)”, Public Relations Quarterly, Vol.47,
No.2, Summer 2002, p. 46.

328 Heleneze-Tiane Lues, N. De Klerk, “Gender Differences Amongst African Generation Y Students’
Perceptions of Fashion Marketing Activities”, International Journal of Social Sciences and Humanity
Studies, Vol. 8, No.2, 2016, p.80.; Naumovska, a.g.m., p.124.;. Martin ve Turley, a.g.m., p.466.;
Lazarevic, a.g.m., p.45.; Noble vd.,a.g.m., p.617.

329 gullivan ve Heitmeyer, a.g.m., p.287.
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oldugundan hane geliri yiiksek olmaktadir. Birgok farkli iiriine sahip olduklarindan,
gelecekle ilgili satin alma istekleri de ayni sekilde yiiksek olmaktadir.“Zaman” ve
“para” bu kusagi ifade eden temel kavramlar oldugundan, reklam g¢aligmalar1 da buna
gore degisime ugramaktadir. ABD’de tiiketicilerin toplam yillik harcama miktari, 6.5
trilyon dolar iken, 70 milyon kisiden olusan Y Kusagi’nin yillik harcama miktar1 600

milyar dolar olmaktadir. 3%

Kiiresel pazar boliimii olarak Y Kusagi, sadece benzer tiikketim aligkanliklarina
sahip olmamakta, ayn1 zamanda tiiketim faaliyetleri onlara 6zel ve anlamli olmaktadir.
Bunun i¢in de bu kusagin paylastiklar1 kiiresel kiiltiirel degerlerin, kiiresel genglik
kiiltiiriiniin ya da kiiresel pazarlama ideolojilerinin bulunmasi gerekmektedir.®3!
Kendilerine olan giiven, takim odaklilik, baskic1 yap1 ve basar1 odaklilik gibi 6zellikler

Y Kusagi’ndaki tiiketicilere ulasmada perakendecilere dnemli bilgiler sunmaktadir.3

Y Kusagr’nin bireyleri ¢ok bilgili ve yogun arastirmalar sonucunda karar veren
kisiler oldugundan giiclii bir tiiketici grubunu ifade etmektedir. Aile {iyeleri ve akranlar1
Uzerinde de etkileri bulundugundan pazarlamacilar i¢in 6nemli bir tiketici grubu
olmaktadir.®® Y Kusagi’na ulasabilmek icin isletmelerin pazarlama yaklasimlarmda
degisime gitmeleri gerekmektedir. Onceki kusaklardan farkli olarak yeni inang ve

ideolojiler getiren dijital gagda biiyiimeleri bu kusag1 benzersiz kilmaktadur. 33

Y Kusag: tiiketicileri iyi egitim almis olup, 6nceki kusaklara kiyasla pazarlama
taktiklerinin daha fazla farkindadirlar. Bu kusak, materyalist bir toplumda yasadiklarina
inanarak, toplumsallasma siirecine dahil olmaktadirlar. Bunun sonucu olarak da onceki
kusaklara kiyasla daha fazla tiiketim odakli olan kisilerden olusmaktadir. Bu kusak
toplulugunda, maddi esyalar bireyin kim oldugunun ve ne kadar 6nemli oldugunun
ifadesinde etkili olmaktadir. Belirli trtinlerin tiketimi, bireylerin kendi kimliklerinin
yaratilmasinda ve digerleriyle iletisim kurmada sembolik bir rol oynamaktadir.
Tiiketim olgusu tiiketiciler tarafindan kisisel 6zelliklerin, degerlerin ve erdemlerin
yansitilmast i¢in kullanilmaktadir. 'Y Kusag: tiiketicileri, gruba uyum saglamak

acisindan  digerlerinin onlar hakkinda disiindiikleriyle yogun bir bi¢imde

330 Sanderson, a.g.m., p.11.

331 Ferguson, a.g.m., p.266.

332 pate ve Adams, a.g.m. p.95.
333 Rahulan vd., a.g.m., p.87.
334 Sanderson, a.g.m., p.2.

83



ilgilenmektedir. Onceki kusaklara kiyasla kendi satm alma faaliyetleriyle daha fazla

ilgilidirler. Cilinkii yanhs satin alimlardan kaynaklanan sosyal sonuglarin

farkindadirlar.33®

Y Kusagi’'ni tiiketim konusunda harekete geciren énemli faktorler, belirsizligin
azaltilmasi, basart ve baglilik hissi olmaktadir. Bu tiiketiciler, kendilerini ifade
etmelerini saglayan iirlin veya hizmet sunan perakendecileri tercih etmektedirler.
Perakendecilerin imaji konusunda bilgiye sahip olduklar1 ve moda trendlerinden

haberdar olduklari i¢in de fikirlerinde 1srarc1 davranmaktadirlar. 33

Y Kusag: tiiketicileri, alt segmentlere boliinmiistiir. Ornegin 18-24 yaslar1
arasindaki gencler ve {niversite cagindakiler aligveristen hoslanmalari, moday1
belirleme giiciine sahip olmalari, erken benimseyen olmalari, ebevynlerinin satin alma
kararlarina etki etmeleri, yiiksek yasam standartlarma sahip olmalar1 ve en Onemlisi
urin ve hizmetlerle ilgili tutum ve tercihlerinin tiim yasamlar1 boyunca devam etmesi

gibi nedenlerle 6nemli bir pazar boliimiinii olusturmaktadirlar. 337

Y Kusagi’'nda yer alan 30 yasin altindaki bireylerin gelirleri ve harcamalar
ortalamanin altinda gergeklesebilmektedir. 10-27 yas arasinda yer alan tiiketicilerin
harcamalarina bakildiginda ise, harcama miktarlariin yliksek oldugu gézlenmektedir.
Genel olarak Y Kusagi’'ndaki bireylerin harcama kalemlerine bakildiginda miktar
acisindan swrasiyla; konut, ulasim, gida, sigorta, yakit, elektrik, su, giyim, eglence,
egitim, ev esyalari, saglik, alkollii igecekler ve temizlik malzemeleri 6n planda

olmaktadir. 3%

2017 yili itibariyle Y Kusag1 diger kusaklara gére ABD’de daha fazla harcama
giicline sahiptir. Y Kusagi’nin Amerika Birlesik Devletleri'nde 2018 yilinda yillik
tahmini gelirlerinin 3,45 trilyon dolar olacagi tahmin edilmektedir. *° ABD'deki Y
Kusag1 bireyleri yillik 1.3 trilyon ABD dolar1 tutarindaki harcamalariyla 6nemli bir

335 |_azarevic, a.g.m., p.47.

336 Duh ve Struwig, a.g.m., p.15.

337 Duh ve Struwig, a.g.m., p.11.

338 The Millennials: Americans Born 1977 to 1994, New Strategist Publications, New York, 2006, p.284-
285.

339 Ng vd., a.g.m., p.55.
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pazar bolimii olarak goriilmektedir. Tarihin demografik olarak en dijital gruplarindan

biri olma &zelligine sahiptir. 34°

Ozellikle bu pazar boliimiinii hedef alirken Y Kusagr’'nin satm alma dncesinde

dikkat ettikleri baz1 konulara da 6nem verilmesi gerekmektedir. Bunlar:34!
- Diisiik maliyet
- Yuksek kalite
- Hizl1 hizmet
- Satin alma deneyimi

Y Kusagi’nin satin alma kaliplarini anlamayi saglayacak temel davranislar ise

sunlardir: 342

Daha fazla secenek beklentisi
- Esneklik/kolaylik

- Sonug odaklilik

- Coklu gorev yetenekleri

- Gogebe iletisim tarzlari

- Dengeli yasamlar

Ayrica Y Kusagi tiiketicilerinin farklilik arayisi igerisindeyken asilik duygusuyla
hareket ettikleri de tespit edilmistir. Mesafeli kavrami, asiligi ifade etmek icin
kullanilmaktadr. Y Kusagi’nin aykir1 tavri, tercih ettikleri markalardan, yaptiklari

faaliyetlerden, sevdikleri miiziklerden anlasiimaktadir. 343

Satin alma konusunda farkli kusaklarda yer alan bireylerin farkli davranislar
sergiledikleri bilinmekte ve bu cercevede Tablo 2.1’de X ve Y Kusagini satin alma

konusunda harekete geciren faktorler yer almaktadir.

340 Kassaye ve Hutto, a.g.m., p.19.
341 Sanderson, a.g.m., p.7.

342 pate ve Adams, a.g.m. p.94.
343 Ferguson, a.g.m., p.266.
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Tablo 2.1: X Ve Y Kusagr’ni Satin Alma Konusunda Harekete Ge¢iren Faktorler

X KUSAGI Y KUSAGI

- Aileye yabancilasma duygusu (Bosanma | - Aileden uzaklasma ve o0zgiirlik duygusu
oraninin en yiksek oldugu donemin ¢ocuklari | (Satin alma kararlarinda bagimsizlik duygusunu
olduklarindan aileden dislandiklarini | ifade eden Griinleri tercih etmektedirler.)
diisinmektedirler. Bu  nedenle ailelerinden

uzaklasma istekleri de azdir. )

- Erken yaslardan itibaren bagimsizlik ve kendini
bulma duygusuna sahip olmakta ancak maddi
acidan satin alma giiciine sahip olmadiklarmmdan
kendilerini tanimlama konusunda driinleri satin
alma sanslar1 olamamaktadir.

- Satin aldig friin ve hizmetlerde kendini
bulma

- Genglik donemlerinde asi ve kurallar1 ¢igneyen

- Gruba uyum saglama ya da arkadaslarma

yapilart  oldugundan, digerlerinin fikirleriyle | bireysellik duygusunu vurgulama

hareket etmemekte, statli veya onlara benzemek

amaciyla bagkalarmm satin aldigr iriinlerle

ilgilenmemektedirler.

- Markalar kimliklerini yansitmaz. | -  Kendi kimlik ya da imajlarmn1 yansitan {iriin ve
(Pazarlamacilar tarafindan dislandiklarin1 | markalari tercih etme

hissetmektedirler. Markalarin onlarin ihtiyaclarina

ve kimliklerine hitap etmediklerini
diistinmektedirler.)
- Satin almayla ilgili bilgilerin | - Son moda akimlari, imajlar, perakendeciler,

toplanmasida uzmandirlar.

markalar ve iiriinlerin itibarlar1 hakkindaki énemli
bilgileri kusak iiyeleri arasinda paylasmaktadirlar.

- Uzun vadeli diisinmeden kisa zamanda
tatmin olmak igin satin alma davranisinda bulunma
(Bu nedenle diisiik fiyathh ya da indirime girmis
urlnlerle ilgilenmektedirler.)

- Fiyat ve kalite ile birlikte deger kavramini da
dikkate alma

- Markaya  olan  baghliklar1  diisiik
oldugundan, ailelerinin tercih ettikleri markaya
siipheyle yaklagsmaktadirlar.

- Satin alma tercihinde marka isminin verdigi
guven unsurunu dikkate alma

Kaynak Stephanie M. Noble, Diana L. Haytko, Joanna Phillips, “What Drives College-Age

Generation Y Consumers?, Journal of Business Research, Vol. 62, No.6, 2009, p.626.

Tablo 2.2°de ise, Bebek Patlamasi ve Y Kusagi’nin aligveris aligkanlar1 ve satin

alma davranislarinin karsilastirmali olarak incelenmesine iliskin bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 2.2: Kusaklara Gore Ahsveris Ahskanhklari ve Satin Alma Davramslan

Y Kusag

Bebek Patlamasi Kusagi

Uriin tedariki / pazar firsat:

Firsat ve fikir kaynagi

Biraz sinir bozucu

Bilgi kaynag1

Bilgi diinyasindan yararlanmayi
biliyorlar, problemleri yok.

Stresli, bilgi kaynagma ulasmak
icin ugrasmak gerekiyor. Zaman
alici.

Satinalma kriterleri vurgusu Duygusal Rasyonel

Temel riskler Sosyal risk Fiziksel ve finansal risk
Uriin segimi Duygusal Rasyonel

Perakendeci secimi Rasyonel Duygusal
Perakendeciye olan baglilik Diisiik Yiksek

Cekici nitelikteki Grinler

Inovatif (erken benimseme)

Olgunlagma (ge¢ benimseme)

Satin alma kararinda sosyal etki

Yuksek

Sinirh

Sosyal etkinin kaynag:

Iyi taninan ve etkili olan insanlar,
arkadaglar

Uzman kisiler ve yakin
arkadaglar

Markanin temel roli

Imaj, sosyal profil olusturma ve
kalite

Kalite

Kaynak Parment, 2013, a.g.m., p. 192.

Isletmeler agisindan Y Kusagi’n1 anlayabilmek igin demografik faktdrlere gore
bir pazar boliimlendirmesi yapmak miisterilerin nasil ve nerede bulunacagi konusunda
bilgi vermesine ragmen tiikketim davranislar1 hakkinda herhangi bir bilgi
sunamamaktadir. Bu eksigi tamamlamak adma psikografik bir boliimlendirmeye
basvurulmasi tiiketici davranislar1 acisindan pazarlama yoneticilerine daha fazla bilgi
sunmaktadir. Psikografik bolimlendirme ayrica birgok reklam ve pazarlama

planlamasinin gelisiminde anahtar bir faktdr olarak isletmelere fayda saglamaktadir.®**

Y Kusagi’na yonelik pazarlama faaliyetleri bazi1 olanaklarla daha iyi konuma
getirilebilmektedir. Bu kusagin gen¢ pazar segmenti, tiim pazar icerisinde Oonem arz
etmekte, ancak bencil olmalar1 ve giinliik yasamalar1 kotii bir iine sahip olmalarina
neden olmaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri bu grubu erken yaslarda
etkileyebilmeli ve onlarin sadakatini  kazanmalidirlar.  Diger  kusaklarla
kiyaslandiklarinda pozitif destege daha fazla ihtiya¢ duymalar1 nedeniyle isletme

tarafindan onlara sistematik olarak geribildirimlerin verilmesi onem tagimaktadir. Yeni

344 Valentine ve Powers, a.g.m., p.598.
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fikirlere acik olmalar1t ve 6grenme odakli olmalar1 da isletmelere Onemli girdiler
saglamaktadir. Bununla birlikte, geleneksel pazarlama yaklagimlar1 bu tiiketicilere uyum

saglayamamaktadir. 3%°

Farkli kusaklarin agirlikli olarak satin aldiklar: {iriin tiirleri ve genel ¢ercevede
sergiledikleri satin alma davraniglarina iligkin bircok ¢aligma yapilmistir. Bu
caligmalardan birisinde Fukuda (2010), yas, donem ve kusak agisindan ABD ve
Japonya’daki tiiketicilerin ev ara¢ gereclerine yonelik harcamalarindaki farkliliklari
arastirmistir. Arastirma sonucunda, ev ara¢ gereclerine yonelik harcamalarda donem
etkisinin en kii¢iik orana sahip oldugu, yas etkilerinin 20’li ve 30’lu yaslarda azaldigi,
50°1i yaslara kadar arttig1 ve sonrasinda tekrar azaldigi bulunmustur.®*® Burnsed ve
arkadaslar1 (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise ABD’deki kusaklara gére dayanikli
ve dayaniksiz ev esyalarma yonelik harcamalar karsilastirilmistir. Arastirma sonucunda,
harcamalar bazinda kusaklar arasinda anlamli farkliliklarin oldugu bulunmustur. Buna
gore Y Kusagi’nin Bebek Patlamasi ve X Kusagi’na kiyasla daha az harcama yaptiklari

bulunmustur. '

Bebek Patlamasi ve Y Kusagi’nin spor kiyafetleri satin alma davranislari
arasindaki farkliliklarin arastirildigi ¢alismada Rahulan ve arkadaglar1 (2015), Y
Kusagr’nin daha arastirmaci oldugu ve teknik bilgiye 6nem verdigi, Bebek Patlamasi
Kusagr’nin ise satin alma karar siirecinde daha az zaman harcadigi ve secimlerinden

emin davrandiklar1 sonucunu elde etmislerdir.348

Lues ve De Klerk (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise Afrikali Y Kusagi
Ogrencilerinin tercih ettikleri giyim markasinin pazarlama faaliyetlerine iliskin
algilamalar1 agisindan cinsiyete gore farkliliklarm olup olmadigr arastirilmastir.
Arastirma sonucunda, tercih edilen giyim markasnin magaza imaji ve fiyatlama
faaliyetlerine iliskin algilarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmustur. Buna gore Afrikali Y Kusagi kiz 6grenciler i¢cin magaza imaj1 olusturma

faaliyetleri, Afrikal1 Y Kusagi erkek ogrenciler i¢in ise fiyatlandirma faaliyetleri daha

345 Williams ve Page, a.g.m., p.8-9.

346 Kosei Fukuda, “A Cohort Analysis of Household Vehicle Expenditure in the US and Japan: A
Possibility of Generational Marketing”, Marketing Letters, Vol. 21, No.1, 2010.

347 Burnsed vd., a.g.m.

348 Rahulan vd., a.g.m.
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onemli olmaktadir. **° Gindi ve arkadaslar1 (2016) ise calismalarinda taze meyve ve
sebze satin aliminda gece pazart veya taze lriinler pazarini se¢gmek konusunda
tiikketicileri etkileyen aligveris diirtiileri ve kusaklar arasinda davranis farkliliklar: olup
olmadigin1 Malezya’da 700 kisi iizerinde arastirmislardir. Calisma gercevesinde farkli
kusaktaki bireylerin, gece pazar1 ve taze iiriinler pazarindan satin alinan taze meyve ve
sebzelerin tazeligi, kalitesi ve gilivenligi konusunda farkl algilamalara sahip olduklar1

bulunmustur. 3°

Parment’in 2013 yilinda isvec’te gerceklestirdigi calismaya gore, tiiketicinin
iirline olan ilgisinin Y Kusagi’nin satin alma kararlarina daha fazla etkide bulundugu ve
bu durumun da satin alma siirecinde duygusal kararlarin daha yiiksek diizeyde etkide
bulundugunu ispatladig: ifade edilebilmektedir. Ayrica ¢alisma cercevesinde Y Kusagi
tuketicilerinin, Bebek Patlamasi1 Kusagi’na kiyasla baskalarmin onlar1 miisteri olarak
nasil algiladig1 konusuna ve satin aldiklar1 iirtinler hakkinda daha fazla kaygi duyduklar1

da elde edilen sonugclar arasidadir.3%*

Statii odakl tiiketim konusunun arastirildigi galismalardan birisinde Kim ve Jang
(2014), Giiney Kore’de Y Kusagr'nin statii odakli tiiketim aligkanlhiklarini
arastirmislardir.  Arastrma sonucunda Y Kusagr'nin istege bagli gelirlerinin statii
odakli tiiketime harcandigi ve harcama agisindan cinsiyet bazinda da farkhiliklarin
oldugunu tespit etmislerdir. 32 Bu konuda yapilan bir baska ¢alismada ise Eastman ve
Liu (2012), Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklarinmn statii odakh tiiketim seviyelerini
arastirmak tizere 2010 yilinda ABD’de yasayan 220 kisiden statii odakli tiiketim,
bulunulan kusak ve demografik 6zellikler konularinda veri toplamislardir. Arastirma
sonucunda, statii odakli tiiketim konusunda kusaklar arasinda onemli farkliliklarin
oldugu bulunmustur. Statli odakl tiiketim seviyeleri kiyaslandiginda en yiiksekten en

diisiige swrastyla Y Kusagi, X Kusagi ve Bebek Patlamasi Kusagi yer almaktadir. Bu

349 Lues ve Klerk, a.g.m.

350 Abdullahi Auwal Gindi, Amin Mahir Abdullah, Mohd Mansor Ismail, Nolila Mohd Nawi, “Shopping
Drivers of Generational Cohorts: A Comparison Between Night Market and Wet Market Formats for
Fresh Fruit And Vegetable Purchase In Malaysia”, Australasian Marketing Journal, Vol.24, No. 2, 2016.
31 parment, 2013, a.g.m., p. 193.

%2 DongHee Kim, SooCheong (Shawn) Jang, “Motivational Drivers for Status Consumption: A Study of
Generation Y Consumers”, International Journal of Hospitality Management, Vol.38, 2014.
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arastirma sonucunda 6zellikle Y Kusagi ve Bebek Patlamasi Kusagi arasinda 6nemli

farklhiliklarmn bulundugu ortaya konmustur. 33

Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada ise Yal¢in ve arkadaslar1 (2009), Y Kusagi’nin
degisim arayisinda olan, teknoloji ile uyumlu ve bireysellik i¢in gaba gosteren, kaliteye
ve modaya 6nem veren, Italya’dan, Fransa’dan ve Ispanya’dan ithal edilen iiriinlerin yer

aldig1 pahal butiklerden alisveris eden bireylerden olustugunu ifade etmislerdir.>%*

1.2. Kusaklara Gore Alsveris Aliskanhklarn ve Tiiketici Davramslar

Yas kavrami, tiiketicinin aligveris etme niyeti lizerinde 6nemli bir belirleyici
faktordur. Isletmeler agisindan pazar boliimlemede yas yerine kusaksal kohortlarm baz
almmas1 da oldukga etkili olabilmektedir. Kohortlara gore boliimlendirme, hem yasa
gore bolimlendirmenin sagladigi istikrari, hem de ortak deger ve inanglardan

kaynaklanan anlayislar1 kapsamaktadir.%®

Kusaklarm kendi degerlerini, tercihlerini ve aligveris davranislarii etkileyen
farkli deneyimleri s6z konusudur. Cesitli kusaklarin farkli deneyimleri ve tercihlerinin
olmasinin, satin alma davraniglarinda degisime neden oldugu kabul edilmekte ve farkl

driin  thrleri i¢in misteri bagliligi tizerinde etkili bir faktér oldugu ifade

edilebilmektedir.3%¢

Ayni1 yas grubuna ait olan bireyler, tliketici davraniglarini etkileyen ve tiiketici
olarak 6zelliklerini tanimlayan benzer ilgi alanlarina, standartlara ve yasam tarzlarma
sahiptirler. Farkli yas gruplarinin benzersiz Ozelliklerinin anlagilmasi, pazarlama
yoneticileri i¢in daha etkili pazarlama ve marka iletisimi stratejilerinin olusturulmasini

ve iletisim mesajlarinin tasarlanmasimi saglamaktadir.>’

Algveris davraniglar1 ¢er¢evesinde X Kusagi tiiketicileri, tirtinleri ailesi ve
cocuklarmin tiiketimi amaciyla satin almaktadirlar. Otomobil, beyaz esya ve cocuk

iriinleri pazarinda 6nemli bir paya sahip olan X Kusagi, iiriin 6zellikleri ve bu iirlin

33 Jacqueline K. Eastman, Jun Liu, “The Impact of Generational Cohorts on Status Consumption:
An Exploratory Look at Generational Cohort and Demographics on Status Consumption”, Journal
of Consumer Marketing, Vol. 29, Issue 2, 2012.

354 Miige Yalgin, Irem Eren Erdogmus, Sule Demir, “Jenerasyon Y Tiiketicileri icin Marka Cagrisimlart
fle Olumlu Marka Tutumu Yaratmak: Moda Perakendeciliginde Uygulama”, Suleyman Demirel
University The Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences, Vol.14, No.2, 2009, p.271.
355 issitsa ve Kol, a.g.m., p.304.

356 parment, 2013, a.g.m., p. 189-191.

357 Naumovska, a.g.m., p.124.

90


https://www.emeraldinsight.com/author/Eastman%2C+Jacqueline+K
https://www.emeraldinsight.com/author/Liu%2C+Jun

Ozelliklerinin sundugu faydalara Onem vermektedirler. Aligveris esnasinda ve
sonrasinda X Kusagi’ndaki kisilere iliski odakli hizmetler sunulmalidir. X Kusagi’ndaki
tiikketiciler liriinlerin yasam tarzlarma uygun olmasini ve mesajlarin benzersiz olmasini
istemektedirler. Ayrica irlin ve hizmetlerde bilgi ve teknolojiye de Onem

vermektedirler.3%8

Y Kusagi’nin aligveris aliskanliklar1  ebeveynlerine  gore  farklilik
gostermektedir.®® Y Kusagi'ndaki bireyler satin alma kararlarinda ve marka
tercihlerinde kendilerine 6zgii davranislar sergilemektedirler. Bu kusaktaki bireyler bol
miktarda reklamin yapildigi ve marka bilincinin oldugu bir ortamda yetismis

olduklarindan iiriin ve marka se¢iminde bilgili olduklarni ispatlamaktadirlar. 3

Y Kusagi aligveris konusunda tiiketim odakli ve sofistike (bilgili, ¢ok yonlQ)
olma ozelligine sahiptir.®®! Ferguson (2011), Y Kusagi'nin en materyalist grup
oldugunu, tiiketim bi¢imlerinin kimliklerini yansitmada etkili oldugunu ve statii odaklh
satin alma davranisi gosterdiklerini ifade etmektedir.®®?> Bu kusak alisveris tutkunu
oldugundan perakende sektorii lizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Ayni arastirmada Y
Kusagr’nin bireyleri i¢in, ahigveris ortamindaki atmosferin algilanmasi, aligveris
merkezindeki eglence algis1 ve gelecekte tekrar ayni merkezden aligveris yapma
niyetinin sosyal motivasyon tarafindan ongoriildiigli tespit edilmistir. Ayrica tiiketim,
iriin se¢imi, reklama yanit verme ve iiriin konumlandirma gibi birgok konuda cinsiyet
acisindan farkliliklar mevcuttur. Kadinlar satin alma siirecinde karmasik davranislar
sergilemekte, satin alma karar1 vermeden Once yogun bilgi arayisinda olmakta ve
erkeklerle kiyaslandiginda magazalarda daha fazla zaman gecirmektedirler. Esleri
calisma yasaminda yer alan erkekler, aligveris konusunda daha fazla ilgili olmaktadirlar.
Ozellikle tatil zamanlarmdaki aligveris faaliyetlerinde cinsiyet belirleyici bir faktér olup,

alisveris ve arastirma konusunda kadimnlar 6n planda olmaktadir. Kadinlar miktar olarak

358 Williams ve Page, a.g.m., p.7.

39 Soares vd., a.g.m., p.527.

360 Naumovska, a.g.m., p.124.

%1 | jssitsa ve Kol, a.g.m., p.304..; Ferguson, a.g.m., p.266.
%62 Ferguson, a.g.m., p.266.
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daha fazla harcama yapmakta ve hediyelik esya gibi farkli {iriinlere daha fazla ilgi

gostermektedirler. 363

Y Kusagi, aligverisi eglenceli bir deneyim olarak gordiigiinden, aligverise karsi
olumlu bir tutuma sahip olmaktadir. Bu kusak, aligverisin yalnizca iirlin satin almaya
yonelik basit bir ¢aba olarak diislinlilmedigi bir ortamda yetismistir. Perakende
sektorlinlin gelisimi ve Urlin ¢esitliligin artmasi, aligveriste eglence ve deneyimsel
faktorlerin hakim oldugu aligveris kiiltiiriiniin olusmasma neden olmustur. Y Kusagi,
donanimli, materyalist ve tiiketim kiltiiriiyle harmanlanmis oldugundan diger
kusaklardan ayrigmaktadir. Bu durum teknolojik yeniliklerin sonucu olmaktadir. Bu
kusak alisverisi bir kosusturma olarak degil, deneyim olarak kabul etmektedir.>®*
Tiketici olarak Y Kusagi’ndaki bireyler iiriin gesitliligine, iiriin ve hizmetlerin

kisisellestirilmesine 6nem vermektedirler.3®

O’Donnell’i 2006 yilinda ABD’de USA Today dergisinde ifade ettigi lizere, Y
Kusag: tiiketicileri onceki kusaklara gore daha fazla tiiketim odakli olup, iiriin ve
hizmetlerin bolluguna da aliskin durumdadirlar.®®® Der Hovanesian’dan (1999) aktaran
Martin ve Turley (2004)’e gore, paralarin1 hizli bir bigcimde harcayan Y Kusagi
tiikketicilerinin satin aldiklar {iriin veya hizmetler genellikle tiiketim iirtinleri ve kisisel
hizmetler olmaktadir. * Y Kusag tiiketicileri kendileri i¢in satin almakla yetinmeyip,
mobilya ve giyim gibi {iriinlerde ailelerinin satin alma kararlar1 {izerinde etkili

olmaktadirlar. 368

Y Kusagi, materyalist bir toplum icerisinde sosyallestiginden zenginlik ve satin
alma giiclerini ortaya koymak adina statii gostergesi olarak tiiketim arayisi igerisinde
olmaktadir. 'Y Kusagi ebeveynlerinden aldigi maddi destekle biiylimiistiir. Maddi
imkanlar1 iyi olan bir ailede biiyiimiis olan Y Kusagi’nin harcama konusunda daha fazla

nedeni ve imkani1 bulunmaktadir. Medya araglarinin ve internetin gelisimiyle bu kusak,

363 Vanessa Jackson, Leslie Stoel, Aquia Brantley, “Mall Attributes and Shopping Value: Differences by
Gender and Generational Cohort”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.18, No.1, 2011, p.2-
3.

364 Hanzaee ve Aghasibeig, a.g.m., p.166.

365 pate ve Adams, a.g.m. p.94.

366 Jayne O’Donnell, “Gen Y Sits on Top of Consumer Food Chain; They’re Savvy Shoppers with Money
and Influence”, USA Today, 11 October 2006.

%7 M. Der Hovanesian, “Spending It, Investing It — Coming On Strong: The Children of the Baby
Boomers Are Affecting Spending and Investing as Their Parents Did; The Similarity Ends There”, Wall
Street Journal, Eastern Edition, Vol. 12, 1999, Aktaran: Martin ve Turley, a.g.m., p. 466.

38 O’Donnell, a.g.m.; Sullivan ve Heitmeyer, a.g.m., p.287.
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digerlerine gore daha fazla tiiketim odaklidir. Y Kusagi referans gruplarin da etkisi
altinda kalmaktadir. Zenginlik ve statii gostergesi olan pahali iiriin ve hizmetlere talep
gostermektedir. Ayrica Y Kusagi’nin kadin tiiketicilerinin liks markalara daha fazla

ilgili olduklar1 goriilmektedir. 3¢

Y Kusagi’nin c¢ogunlukla giyim, aksesuar, ayakkabi, taki, mobilya, spor
malzemeleri, eglence, konser, tatil, bilgisayar, elektronik cihazlar, cep telefonu, saglik
ve glizellik iiriinleri ile yemek konularinda harcama yaptiklar: ifade edilebilir. Y Kusag1
otomobil pazarinda da satin alma miktarlar1 itibariyle 6nemli bir paya sahip olup,
perakendecilikteki eglence odakli uygulamalara da talep goOstermektedirler. Diger
kusaklara gore Y Kusag1 daha gen¢ oldugu icin, oncelik verdikleri konular farklilik
gostermektedir. 3° McCrindle’m 2002 yilinda Avustralya’da yaptig1 calismaya gore bu
kusagin yasam asamalari, onlar1 diger kusaklardan benzersiz kilmaktadir. Gelirlerinin
yaklasik %70’inden fazlasini keyfi olarak harcarken gelirlerini ¢cogunlukla eglence,

seyahat ve gidaya ayirmaktadirlar. 371

Gelirlerinin yaklasik ticte ikisini kiyafete ayirmalar1 da géze carpan Ozellikleri
arasindadir. Kiiresel kriz donemlerinde bile mortgage gibi finansal konulara ilgi
duymalar1 da bu kusagi farkli kilan davranislardandir.®”? Y Kusagi, marka ve iiriin
tercihleri acisindan, otantik, el yapimi ve yerel olarak iiretilen iirtinlere ilgi duymakta ve
sosyal sorumluluk programlari uygulayan isletmelerden aligveris yapmaya ve daha fazla

para ddemeye hazir durumdadirlar. 37

Kusaklarin aligveris aliskanliklar1  ve tiiketim davraniglar1  konusunda
gerceklestirilen bircok calisma bulunmaktadir. Bu calismalarindan birinde Parment
(2013) Bebek Patlamasi Kusagi’nin ve Y Kusagi’nin gida, giyim ve otomobil iiriinlerine
yonelik aligveris davranisi ve satin alma aliskanliklarin1 derinlemesine goriisme teknigi
yontemiyle karsilastirmistir. On farkl lilkede gerceklestirilen arastirma sonucunda ii¢

farkl iirlin tiirii agisindan Bebek Patlamasi Kusagi’nin Y Kusagi’na gore perakende

369 Kim ve Jang., a.g.m., p.39-41.

370 Valentine ve Powers, a.g.m., p.598.; O’Donnell, a.g.m.; Williams ve Page, a.g.m., p.8-9.; Duh ve
Struwig, a.g.m., p.12.

371 Mark McCrindle, “Understanding Generation Y”, The Australian Leadership Foundation, North
Parramatta, 2002, p.1.

372 Lorna Ruane, Elaine Wallace, “Generation Y Females Online: Insights from Brand Narratives”,
Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 16, No. 3, 2013, p.316.

373 Naumovska, a.g.m., p.126.
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deneyimine ve magaza iginde sunulan hizmetlere daha fazla 6nem verdigi bulunmustur.
Ayrica aragtirma sonucunda satin alma siireci Bebek Patlamas1 Kusagi i¢in, dogru iiriin
tavsiyeleri veren ve miisterinin giivendigi perakendeci se¢imiyle baslarken, Y Kusagi
icin ise énce Uriin segimiyle basladigi bulunmustur.®’* Jackson ve arkadaslar1 (2011)
tarafindan ABD’de yapilan ¢alismada ise aligveris merkezi niteliklerine ve aligveris
degerlerine yoOnelik tutumlarin cinsiyete ve kusaklara gore farklilik gosterip
gostermedi8i arastirilmistir. Arastirma sonucunda, hedonik ve faydaci degerlerin
kusaklara gore farklilik gostermedigi ancak aligveris merkezinin hijyen faktorleri,
konumunun kolaylig1 ve eglence 6zelliklerine karsi olan tutumlarin farklilik gosterdigi
bulunmustur. Ayrica kadinlarin erkeklere gore alisveris gezisinden daha fazla hedonik
deger elde ettigi; hijyen faktorleri ve eglence segeneklerine kars1 da daha fazla olumlu

tutuma sahip olduklar1 bulunmustur.3”

Dort farklh kusakta yer alan erkeklerin aligverise yoOnelik tutumlarimin
arastirildigi calismada Brosdahl ve Carpenter (2011), Milenyum Kusagi’ndaki erkek
tiikketicilerin onceki kusaklara kiyasla daha fazla eglence odakl aligveris egilimine sahip
olduklarin1 ve aligveristen keyif aldiklarin tespit etmislerdir. 3 Y Kusagi’nda bulunan
19-25 yaslar1 arasindaki iiniversite 6grencisi olan tiliketicilerin aligveris merkezine
yonelik tutumlar1 ve tiiketim motivasyonlar1 Martin ve Turley (2004) tarafindan
arastirilmistir. Arastirma sonucunda, Y Kusagi tiiketicilerinin tiiketim konusunda sosyal
olarak motive olmaktan ziyade objektif olarak motive olma olasiliklarinin yiliksek
oldugu tespit edilmistir. Objektif motivasyonlar; tiiketicilerin bir aligveris merkezinin
atmosferi, diizeni ve aligveris siirecine katilimi konularindaki algilamalarini
icermektedir. Sosyal motivasyonlar ise aligveris merkezinin tasarimi, cesitliligi, eglence
faktoriiniin yani sira aligveris merkezinin tekrar ziyaret edilmesine yOnelik niyetleri
kapsamaktadir.3”” Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklari’'ndaki erkeklerin alisveris
aliskanliklarindaki ve zevklerindeki farkliliklar Funches ve arkadaslar1 (2017)
tarafindan yapilan calismada arastirilmistir. Arastirma sonucunda, aile yapisi agisindan
kusaklar arasinda farkliliklar oldugu bulunmustur. Sosyal smifin erkeklerin aligveris

deneyimi {iizerindeki etkisinin derinlemesine analizi yapildiginda, ii¢ kusakta da

374 parment, 2013, a.g.m.

375 Jackson vd., a.g.m.

376 Brosdahl ve Carpenter, a.g.m.
377 Martin ve Turley, a.g.m.
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cocukluk donemindeki ailesel sosyal siifin ve mevcut sosyal smifin etkisinde belirgin
farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu arastirma sonucunda Milenyum Kusagi

erkeginin, eglence odakh bir alisveris deneyimi elde etmek istedigi bulunmustur.3’®

1.3. Kusaklarn internetten Satin Alma Davramslan

Internet iizerinden aligveris yapan tiketiciler, arastirma yapma ve secenekleri
degerlendirme konusunda herhangi bir maliyete katlanmamaktadirlar. Internet
ortaminda satig yapanlar ise geleneksel satis¢ilara gore 6zellikle uzun donemli miisteri
bagliligi konusunda problemler yasamaktadirlar. E-ticaretin artan kabul ve
popiilerligiyle birlikte internet, perakendeciler i¢in miisteri iliskilerinin gelistirilmesinde
isletmelere rekabet¢i avantaj saglamaktadir. Internet, tiiketicilere etkilesim olanagi, bol
cesitteki Urtin ve hizmet, genis kapsamli bilgi ve esneklik elde etme olanagi

tanimaktadir.3"®

X Kusag1 online alisveris arastirmasi yapmayi sevmektedir.®® X Kusag1 diger
kusaklara gore daha fazla go6riisu incelemekte ve bu konudaki siteleri ziyaret
etmektedir.®®! Riskten kagmmay1 tercih eden X Kusagi, iiriinii satin almadan 6nce
internette kapsamli arastirma yapmaktadir.®? Grup etkinlikleri ve agizdan agiza iletisim
faaliyetleri de bu kusagm satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir. internet, e-
mail, multimedya araglari, agizdan agiza iletisim, sosyal etkinliklerin bu kusak {lizerinde

onemli etkiler yarattigini sdyleyebilmek miimkiindiir.38®

Internet, diinya genelinde Y Kusagi’'nin hayatinda 6nemli bir role sahip
olmaktadir. Y Kusag1 diinyada birgok ulkede yeni ve oldukca biylk bir pazar bolima
olmaktadir. Cografi smirlamalar ile kisitli kalmamakta, bu pazar Kanada’da,

Ingiltere’de ve bircok gelismis iilkede demografik pazar boliimii olarak dikkate

378 Venessa Funches, Annice Yarber-Allen, Kimberly Johnson, “Generational and Family Structural
Differences in Male Attitudes and Orientations Towards Shopping”, Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 37, 2017.

379 Khaldoon Khal Nusair, H.G. Parsa, Cihan Cobanoglu, “Building a Model of Commitment for
Generation Y: An Empirical Study on E-travel Retailers”, Tourism Management, Vol. 32, No.4, 2011,
p.833.

380 | jssitsa ve Kol, a.g.m., p.306.

%! Erin Peralta, “Generation X:The Small but Financially Powerful Generation”, Centro, 2015,
{http://www.centro.net/blog/generation-x-the-small-but-mighty-generation/)

382 Reisenwitz ve lyer, a.g.m., p.95.; Ng vd., a.g.m., p.55.

383 Williams ve Page, a.g.m., p.7.
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alinmaktadir. Ornegin Avustralya’daki niifusun %28’ini Y Kusag1 olusturmaktadir. Y
Kusagr’nin temsilcileri, teknoloji odakli ve online satin alma davraniglar1 konusunda

isteklidirler.®®* Tiirkiye’de ise toplam niifusun yiizde 32’sini olusturmaktadirlar.

Y Kusagi’'ndaki bireyler internet ve diger medya ortamlarindaki reklamlarin
etkisi altindaki tiikketim toplumu igerisinde biiylimiistiir. Y Kusagi tiiketicileri diger
kusaklara nazaran agizdan agiza pazarlama uygulamalarndan daha fazla
etkilenmektedir.® Y Kusagi’min bireyleri riin, fiyat karsilastrmasi ve satin alma
konularinda interneti kullanmada tecriibelidirler. Internet onlar igin birincil ve en
giivenilir bilgi kaynagi olmaktadir. Bu nedenle, global markalarin birgogu e-ticaret
tekniklerini ve satig stratejilerini bu kusaga yonlendirmekte ve boylece bu pazar
boliimiinii dogrudan hedef alabilmektedir. Bircok perakendeci, oyun, dikkat cekici
unsur ve geri bildirim yontemleri kullanarak web siteleri araciigiyla Y Kusagi
tiiketicileri ile baglant1 kurmaya calismaktadirlar.®® Bu cercevede Reisenwitz ve lyer
(2009) tarafindan ABD’de yapilan arastirma sonucunda, Y Kusagi’nin onceki kusaga

gore internet kullanimma daha yatkin oldugu tespit edilmistir. 8’

Bu kusagin 20’li yaglarda olan iiyeleri dijital bir ortamda yasamlarini
siirdiirmektedirler. Giiclii ekonomik sartlar altinda biiyiimiislerdir. Onceki kusaklara
kiyasla daha fazla tiiketim odakli olmakta ve bolluk ortaminda yasamaya aliskin
olmaktadirlar. Kendileri i¢in satin almakla kalmamakta ayni zamanda aile tiyelerinin
satin alma tercihlerinde de etkili olmaktadirlar. ¥ Y Kusagi, medyaya doymus ve
marka bilincinin oldugu bir diinyada biiyiidiiklerinden, internetten daha kolay alisveris
yapabilmektedir.*® Y Kusagi, teknolojik acidan ileri seviyede olup, eglenceyi seven ve
aligveriglerini internet lizerinden yapmay1 seven bir kusaktir. Bu kusagin erkekleri
kadmlara gére daha fazla internet kullanmaktadir.3® Y Kusagi’nin Gyeleri, teknolojik

acidan deneyimli oldugundan e-ticaret caligmalarma sicak bakmaktadir. Teknolojik

384 Nusair vd., a.g.m., p.833.

385 Muskat vd., a.g.m., p.57.

386 Naumovska, a.g.m., p.127.

387 Reisenwitz ve lyer, a.g.m.

388 Nusair vd., a.g.m., p.834.; Rahab Mugura Ng’ang’a, “The Generation Y Consumer Behavior And Its
Influence On Economic Pillar Of Kenya Vision 20307, Research Project In Partial Fulfillment Of The
Requirements For The Degree Of Master Of Business Administration (MBA), School Of Business,
University Of Nairobi, 2012, p.4.

39 Deborah H. Lester, Andrew M. Forman, Dolly Loyd, “Internet Shopping and Buying Behavior of
College Students”, Services Marketing Quarterly, Vol.27, No. 2, 2005, p.126.

390 gyllivan ve Heitmeyer, a.g.m., p.287.
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acidan ileri seviyelerde olmalari, online aligverislerde kendilerini glivende
hissetmelerini saglamaktadir. Interneti gogunlukla, mesajlasma, sosyal aglar ve bloglar

icin kullanmaktadirlar.%!

Y Kusag tiiketicilerinin biiyilk c¢ogunlugu diger tiiketicilerin goriiglerine
givenmekte ve drinlere yonelik internetteki elestirileri gdzden gecirmektedirler.
Internet {izerinde yapilan bu arastirmalar, aile ve arkadaslarm goriislerine nazaran Y

Kusag1’ndaki tiiketicilerin satm alma kararmda daha fazla etkili olmaktadir. 3°2

Y Kusagi’nin pazarlama tizerindeki etkileri, gelir ve harcama miktarlar1 oldukca
yuksektir. Teknolojik agidan oldukga bilgili olan bu kusagin Uyeleri, dijital teknoloji ve
internetle biiyliyen ilk kusak olma 06zelligine sahiptir. Cep telefonlarma ve MP3
calarlarina birgok 6zellik yiiklenebildiginden ve farkli renk yelpazeleri bulundugundan,
Y Kusagi gengleri tercih ettikleri aygitlarla kendi benliklerini ifade edebilmektedirler.
Internet sitelerinde online siparis imkan1 sunulmasi, e-posta yoluyla haber biltenleri ve
indirim duyurularinin iletilmesi gibi elektronik ticaret uygulamalar1 bu kusaga ulagsma

konusunda etkili olmaktadir.3%®

Pew Arastrma Merkezi’nin Internet & Amerikan Hayat Projesi adh
calismasinda arastirma yapilan geng niifusun yaklasik olarak yarisiin kitap, kiyafet gibi
riinleri internet ortamindan satin aldig1 tespit edilmistir. Milenyum Kusagi’nin yetiskin
tiketicilerinin genglere nazaran internet ortamindan daha fazla alisveris yaptiklari
gorilmektedir. Ayrica bu arastirmada egitim seviyesi ve gelir miktarnin online alisveris
egilimiyle dogru orantili oldugu tespit edilmistir. Online aligverisi destekleyen temel

unsur kablosuz internet erisiminin mevcut olma durumudur.3%

Y Kusagi, onceki kusaklara kiyasla sosyal medyayr daha kolay
benimsemektedir. Bu kusak sosyal konularla motive oldugundan, sosyal medya onlar
icin vazgecilmez bir ara¢ konumundadir.®*® Y Kusagi’nimn tiketicileri, diger miisteriler
tarafindan iirlin hakkinda yazilmis yorumlar1 takip edebilmek i¢in online aligveris

siteleri, bloglar ve online kaynaklarla ilgilenmektedirler. Ayrica Facebook’ta sergilenen

391 Nusair vd., a.g.m., p.834.

392 Lani Rosales, “Why Millennials Rely on Friends’ and Online Strangers’ Advice Equally”, The
American Genius, 2012, (https://theamericangenius.com/business-marketing/why-millennials-rely-on-
friends-and-online-strangers-advice-equally/)

393 Ng’ang’a, a.g.e., p.4; Nusair vd., a.g.m., p.834.

394 Lenhart vd., a.g.m., p.27.

3% Kilian vd., a.g.m., p.114.
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perakende Urlnlerden ve tweetlerdeki marka bilgilerinden yola ¢ikan “mikro-blogger
smifi” ad1 verilen bir grup ortaya ¢ikmaktadir. 3% Milenyum Kusagi, sosyal medya
sitelerinin irilinleri, tarafsiz, objektif bir bigimde ve karsilastirmali olarak sundugunu
diisiinmektedir. 37 Milenyum Kusag1, sosyal medyada arkadaslari tarafindan begenilen
iiriinleri satm alma egilimindedir.>® Onlarin sosyal medyaya olan giivenleri bu
alanlardaki egilimlerini etkilemekte, baskalarinin aligveris davraniglarini merak etmekte

ve digerlerinin marka hakkindaki goriislerine giiven duymaktadirlar.3%

Gliniimiizde Y Kusagi’na yonelik reklamcilik faaliyetlerinden en etkili olanlari,
sosyal medya ve agizdan agiza iletisim olmaktadir. Pazarlama yoneticiler1 Y Kusagi’na
erismede basarili olmak icin, bu kusagin 6zel tercihlerine uygun sekilde interneti yogun
kullanarak faaliyet gostermelidirler. Bu kusagin reklamcilik faaliyetlerinden siiphe
duymasina ve reklamcilarm iriin fiyatlarin1 artirdigma yonelik algilar1 olmasina
ragmen, arastirmalar bu kusaga ulasmanin en etkili yolunun, yine de reklamlar

oldugunu gostermektedir.*%

Etkilesimli online araclar (sosyal aglar, e-mail ve cep telefonu mesajlari)
arasindaki sinerji ile geleneksel medya araclar1 birlestiginde Y Kusagi'ni etkilemek
daha kolay olmaktadir.*® Online pazarlama iletisimi konusunda faaliyetlere olan tepki
kadmlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik gostermemekte ancak, kadmlar

duygusal iceriklere daha fazla ilgi gostermektedirler. 402

Y Kusagi’nin degerleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda, internet ortaminda bu

kusaga yonelik pazarlama faaliyetleri yiiriitiildiigiinde asagidaki araclar kullanilabilir:#%3

- Sosyal Medya: Y Kusagi’nin sik kullandigi sosyal aglar Facebook, Twitter,
MySpace, Flicker olmaktadir. Bunun farkinda olan igletmeler sosyal medya uzmanlarini
istihdam etmektedirler. Ornegin Dell isletmesi Twitter iizerinden {iriin hakkindaki

sikayetleri 6grenebilmek i¢in miisteri temsilcisi istihdam etmektedir.

- Internet Televizyonu: Y Kusagi bu araci da tercih etmektedir.

39 Bilgihan vd. a.g.m., p.352.
397 lyer vd., a.g.m., p.74.

398 pate ve Adams, a.g.m. p.102.
399 Soares vd., a.g.m., p.528.

400 1yer vd., a.g.m., p.72.

401 1yer vd., a.g.m., p.73.

402 1yer vd., a.g.m., p.73.

403 Sanderson, a.g.m., p.8-9.
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- Bloglar: Reklam caligmasi gibi olmayan ancak internet ortamindan iiriinler
hakkinda bilgilerin aktarildigi bir aractir. Tiiketiciyi satin almaya ikna etmek i¢in
internet ortaminda hazirlanan reklam c¢alismalarina gore, daha inandirict ve
bilgilendirici olmaktadir. Ornegin Sony isletmesi, potansiyel miisterilerin dikkatini

¢cekmek i¢in iirlinler hakkinda cesitli bilgilerin yer aldig1 ayr1 ayr1 bloglar olusturmustur.

E-posta aracigiyla Y Kusagi’ndaki tiiketicilere ulasmak kolay olsa da onlarin
motivasyonu iizerinde gorsel iletisim daha etkili olmaktadir. Mizah, topluluk ve aile

temali reklamlar Y Kusagr’nin ilgisini cekmektedir. %

Kusaklarm internet iizerinden satin alma faaliyetlerini arastiran bircok calisma
bulunmaktadir. Bu calismalardan birisinde Naumovska (2017) Y Kusagi’nin tiiketici
olarak davraniglari, satin alma aliskanliklari, miisteri profilleri ve medya tercihlerini
arastirmistir. Bu cercevede 2016 yilinda Makedonya, Bulgaristan ve Yunanistan’daki
25-34 yagslar1 arasindaki Milenyum Kusagi’ndan 172 kisi lizerinde anket yapilmustir.
Aragtirma sonucunda, Y Kusagi’nin web sitelerini ve sosyal platformlarini daha sik
kullandig1, pazarlama faaliyetlerinde diiriistliik beklentisinde olduklar1 bulunmustur. 4%°
Valentine ve Powers (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada ise Y Kusagi’nin online Urln
arastirma ve satin alma davranislar1 cinsiyet acgisindan tlniversite 0grencileri iizerinde
arastirilmistir. Arastirma sonucunda, Y Kusagi’ndaki tiiketicilerin arastirdiklar1 ve satin
aldiklar1 {iriin tiirleri, internetten arastirdiklar1 bilgi tiirleri ve online aligveris yapmama
nedenleri konularinda erkek ve kadmlar arasinda farkhliklar oldugu bulunmustur.4%
Lester ve arkadaslar1 (2005) tarafindan yapilan ¢alismada ise Y Kusag tiiketicilerinin
internette satin alma faaliyetleri 2003 yilinda ABD’deki 782 {iniversite &grencisi
iizerinde arastirilmigtir. Arastirma sonucunda, iiniversite Ogrencilerinin interneti
aligveris araci olarak kabullendikleri ve bazi iiriin tiirlerini internetten satin alma
konusunda Onceki kusaklara gore daha fazla egilimli olduklar1 ortaya konulmustur.
Ayrica bu kusagin finansal hizmetleri ve konser bileti gibi hizmet alimlarin1 maddi {iriin

alimlarma gore daha fazla yaptig1 bulunmustur. 40’

Kusaklarin sosyal medya kullanimi ve online bilgi arastirmalar1 konusunda da

yapilan ¢esitli calismalar mevcuttur. Bu calismalardan birinde, Bilgihan ve arkadaslar1

404 Williams ve Page, a.g.m., p.8-9.; lyer vd., a.g.m., p.72.
405 Naumovska, a.g.m.

406 \alentine ve Powers, a.g.m.

407 Lester vd., a.g.m.

99



(2014) Y Kusagi’nin sosyal ag siteleri hakkinda bilgi edinme ve paylagsma davranisini
ve bu davranigm tiiketici 6zellikleri ve cinsiyet bazinda farklhilik gdsterme durumunu
arastirmiglardir. ABD’de 162 {iniversite 6grencisi lizerinde yapilan arastirma sonucuna
gore Y Kusagl bireylerinin 6nemli oranda sosyal ag sitesi kullanicisi olduklari
bulunmustur. Tiiketici fikir liderligi ve kisileraras1 etkilesime olan tiiketici duyarliligi, Y
kusagmin yemek konusunda bilgi arastirma ve sosyal ag sitesi lizerinden paylagim
yapma davranisini etkilemektedir. Arastirma sonucunda cinsiyet bazinda farkliliklar
ortaya ¢ikmamustir. *%® Sosyal paylasim sitelerinin satin alma davranisi iizerindeki
etkisini ise Pate ve Adams (2013) Y Kusagi’ndaki lisans &grencileri Uzerinde
arastirmislardir. Arastirma sonucunda Y Kusagi’nin sosyal paylasim sitelerinde
arkadaslar1 tarafindan begenilenleri satin alma egiliminde olduklar1 ve begendikleri
unluleri sosyal medya lzerinden takip ettiklerinden onlarin begendikleri seyleri de satin

alma egilimi gosterdikleri bulunmustur. 4%

X ve Y Kusagr’nin internet benimsemesi ve online satin alma davraniglar: ise
Lissitsa ve Kol (2016) tarafindan yapilan c¢alismada 2003-2012 yillar1 arasinda
arastirilmistir. Arastirma sonucunda, internet erisim oran1 Y Kusagi’nda daha yiliksek
olmasina ragmen, elektrikli aletleri, mobilyay1 ve tatili online satin alanlarin yiizdesinin
X Kusagi’'nda daha yiiksek oldugu bulunmustur. Internetin benimsenmesi Y Kusagi’'nda
daha yuksektir. Ayrica Y Kusagi hazcilik, savurganlik ve internete baglanabilirlik
Ozellikleriyle cazip bir pazar boliimii olmasina ragmen, yiiksek harcanabilir gelirleri ve
daha fazla bos zamana sahip olmalar1 nedeniyle X Kusagi’na yonelik dogrudan
pazarlama ¢abalarinin yiiriitiilmesinin de énem tasidig1 sonucuna varilnstir.*!° Ruane
ve Wallace (2013) tarafindan yapilan calismada ise Y Kusagi kadmlarinin ¢evrimigi
ortamda moda markalar ile olan iliskileri ve bu iligkilerde internetin ve sosyal aglarin
roliinii incelemistir. Miilakat yontemiyle toplanan veriler cergevesinde sosyal aglarin
marka tiiketimi lizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu ve kadinlarin online aligveris
davraniglari1 anlama konusunda bilgiler sundugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica Y

Kusag1 kadinlar1 arasinda markali {iriin kullanimi sosyal aglarin rolii vurgulanmustir, #1

408 Bilgihan vd., a.g.m.

409 Pate ve Adams, a.g.m.

410 | jssitsa ve Kol, a.g.m.

411 Ruane ve Wallace, a.g.m., p.316.
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Y Kusagi’ndan sonra gelen giiniimiizde dnemli bir grubu olusturan Z Kusagi
gencleri ¢evrimdist ve cevrimigi olarak aligveris yaparken arkadaslarinin fikirlerini
almaktadirlar. Z Kusagi’nin online aligveris aliskanliklar1 sosyo-ekonomik durum, aile,
referans grup ve fikir liderleri gibi faktorlerden etkilenmektedir.**? Z Kusagi,
begendikleri tiirtinii internette bulduklarinda hemen satin almak yerine firsatlari
degerlendirmek adma diger sitelerde arastrma yapmaya devam etmektedirler.*® Bu
baglamda Hidvégi ve Erdds (2016) tarafindan yapilan ¢alismada Z Kusagi’nin online
alisverig aligkanliklar1 ve tutumlar1 1055 kisi lizerinde online anket yOntemiyle
arastirilmistir. Arastirma sonucunda, Z Kusagi bireylerinin, interneti birincil bilgi
kaynag1 olarak kullanmanin yani sira, satin alma kararlar1 alirken ailelerinin ve

arkadaslarinin goriislerine dnem verdikleri bulunmustur. 44

2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR STILLERI

2.1. Tuketici Karar Alma Stilleri

)15 yaptig1 zihinsel

Tiiketici karar alma stillerinin ortaya ¢ikis1 Sproles'in (1985
yonelimle ilgili 50 maddeyi tanimlayan bir arastirmaya dayanmaktadir. Sproles ve
Kendall (1986)**® bu yaklasim1 yeniden diizenleyerek Tiiketici Stilleri Envanteri (CSI)
bashig1 altinda 40 maddelik bir 6lgek gelistirmis ve sekiz karar alma stil boyutu ortaya
koymuslardir. Bu karar alma stilleri; kalite bilinci veya miikemmelliyetgilik, marka
bilinci, yenilik/moda bilinci, eglence odakli aligveris bilinci (hedonizm), fiyat/deger
bilinci, diirtiisel ve dikkatsizce gelisen egilimler (diirtiisellik), fazla secenek ile olusan

kafa karisiklig1 ve ahskanlik veya marka sadakati seklindedir.**” Bu tliketici karar alma

stilleri ve ozellikleri asagidaki Tablo 2.3’te yer almaktadir. Bu yaklagimin en 6nemli

412 Hidvégi ve Erdés, a.g.m., p.175.

413 Hidvégi ve Erdés, a.g.m., p.176.

414 Hidvégi ve Erd6s, a.g.m., p.176.

415 George B. Sproles, “From Perfectionism to Fadism: Measuring Consumers’ Decision-Making Styles”,
In Proceedings, American Council on Consumer Interests, Vol. 31, 1985, pp. 79-85.

418 George B. Sproles, Elizabeth L. Kendall, “A Methodology for Profiling Consumers' Decision-Making
Styles”, Journal of Consumer Affairs, Vol. 20, No.2, 1986.

417 Sproles ve Kendall, a.g.m., p.269.
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varsayimlarindan birisi, her bir bireysel tiiketicinin kendi karar alma boyutlarinin bir

kombinasyonundan olusan belirli bir karar alma stiline sahip olmasidir.*!8

Tablo 2.3: Sproles ve Kendall (1986) Tarafindan Gelistirilen Tiiketici Karar Alma
Stilleri Ol¢eginde Yer Alan Faktorler ve Ozellikleri

1. Fiyat/Deger Bilinci: Daha diisiik fiyatlarla ilgilenen karar stilidir. Tiiketici satis fiyatlar1 konusunda
bilingli olmakta ve 6dedigi karsiliginda en iyi degeri almay1 amaglamaktadir.

2. Mukemmeliyetcilik: Kalite ile ilgili olan bir karar stilidir.“Yeterince iyi" olarak siniflandirilan {iriinler
onlar tatmin etmemektedir.

3. Marka Bilinci: Pahali ve taninmig markalarm elde edilmesiyle ilgili olan bir karar alma stilidir. Bu stil
sahibi tliketiciler, bir Oriintin fiyatinin ne kadar yiiksek olursa kalitenin de o kadar iyi olacagna
inanmaktadirlar. Bu tiiketiciler ayrica en ¢ok satilan ve reklami yapilan markalari tercih etmektedirler.

4. Yenilik/Moda Bilinci: Yeni seyler arayisinda olan bir karar stilidir. Bu stil, yenilik¢i Grtnlerin
begenilmesini, yeni stil ve moda trendlerinin giincel olarak takibini yansitmaktadir.

5. Ahskanhk/Marka Sadakati: Ayn1 magazalardan alisveris yapmayi1 ve her seferinde ayni1 markalari
satin alma egilimini yansitan bir karar alma stilidir.

6. Eglence Odakh Alsveris Bilinci: Aligverisi eglence olarak goren, {iriin arama ve se¢gme konusunda
tesvik edilmekten hoslanan kisilerin yansittig1 bir aligveris stilidir.

7. Diirtiisel/Dikkatsiz Egilim: Aligverisi planlamayan ve ne kadar harcadigi konusunda ilgisiz goriinen
kisileri ifade eden bir karar stilidir. Bu stile sahip olan tiiketiciler daha sonra aldiklar1 kararlardan pisman
olabilmektedirler.

8. Fazla Secenek Ile Olusan Kafa Kansikhigi: Giiven eksikligini ve mevcut segenek sayisinin
yOnetilemedigini gosteren karar stilidir. Bu stile sahip olan tiiketiciler fazla bilgi depolamaktadirlar.

Kaynak: George B. Sproles, Elizabeth L. Kendall, “A Methodology for Profiling Consumers'
Decision-Making Styles”, Journal of Consumer Affairs, Vol. 20, No.2, 1986, p.271-274.

Farkli caligmalar, belirli tiiketici Ozelliklerini ortaya koysa da Sproles ve
Kendall'm (1986) calismasindan once tiiketicilerin karar alma stillerini belirlemek i¢in
sistematik bir aragtirma yapilmamistir. Diger bir ifadeyle Tiketici Stilleri Envanteri,
farkli karar alma stillerini tanimlama konusunda en ¢ok kabul goren ve en sik olarak
kullanilan bir ara¢ olmaktadwr. Bu olcek, farkli kiiltiir ve sartlarda genis capta

uygulanabilmektedir.*® Tiiketici Stilleri Envanteri 6lgegi, Amerika*?®, Giiney Kore*?!,

418 Qcarlett Wesley, Melody LeHew, Arch G. Woodside, “Consumer Decision-Making Styles and Mall
Shopping Behavior: Building Theory Using Exploratory Data Analysis and The Comparative Method”,
Journal of Business Research, Vol. 59, No. 5, 2006, p.536.

#19 Ritu Mehta, Gagan Dixit, “Consumer Decision Making Styles in Developed and Developing Markets:
A Cross-Country Comparison”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 33, 2016, p.202.
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Guney Afrika*??, Yeni Zelanda*?® Yunanistan ile Hindistan®?*, Ingiltere*?®, Cin*?,
Almanya,*?’ [ran*?®, Malezya*®® ve Tiirkiye’de®® yapilan bazi ¢aligmalarda
kullanilmistir. Bu baglamda, Tiketici Stilleri Envanteri farkli karar alma stilleri
cercevesinde tiiketici profillerini ¢izerek, tiiketicilerin karar alma siireglerini aragtirmaya
onciiliik etmistir.**! Ulkeler veya kiiltiirler bazinda yapilan bu ¢alismalarda, Sproles ve
Kendall'm (1986) calismasindaki bulgulara benzer ve farkli karar alma stillerinin ortaya

konuldugu goriilmektedir.

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde karar alma stillerinin cinsiyete

gore farklilagip farklilasmadigi Bakewell ve Mitchell (2006); Mokhlis ve Salleh (2009);

420 Sproles,a.g.m.; Sproles ve Kendall, a.g.m., p.269.; Steven Lysonski, Srini Durvasula, Yiorgos Zotos,
“Consumer Decision-Making Styles: A Multi-Country Investigation”, European Journal of Marketing,
Vol. 30, No. 12, 1996.

421 Jeanne L. Hafstrom, Jung Sook Chae, Young Sook Chung, “Consumer Decision-Making Styles:
Comparison Between United States and Korean Young Consumers”, Journal of Consumer Affairs,
Vol.26, No. 1, 1992, pp.146-158; James R. Lumpkin, “Shopping Orientation Segmentation of the Elderly
Consumer”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 13, No. 1-2,1985.

422 Mandhlazi vd., a.g.m.

423 Srinivas Durvasula, Steven Lysonski, J. Craig Andrews, “Cross-Cultural Generalizability of a Scale
for Profiling Consumers' Decision-Making Styles”, Journal of Consumer Affairs, Vol. 27, No.1, 1993,
pp.55-65; Lysonski vd., a.g.m.

424 |_ysonski vd., a.g.m.

425 W.Mitchell, L. Bates, “UK Consumer Decision-Making Styles”, Journal of Marketing Management,
Vol. 14,1998, pp.199-225.

426 Jessie X. Fan, Jing J. Xiao, “Consumer Decision-Making Styles of Young-Adult Chinese”, Journal of
Consumer Affairs, Vol. 32, No. 2, 1998, pp. 275-294.; Noel Y.M. Siu, Alice S.Y. Hui, “Consumer
Decision-Making Styles in China: A Cross-Cultural Validation”, ACR Asia-Pacific Advances, Vol.4,
2001, pp.258-262; C. Y. Kwan, K. W. Yeung, K. F. Au, “Decision-Making Behaviour Towards Casual
Wear Buying: A Study of Young Consumers in Mainland China”, Journal of Management & World
Business Research, Vol. 1, No. 1, 2004..; Susan H.C. Tai, “Shopping Styles of Working Chinese
Females”, Journal of Retailing and Consumer Services,Vol.12, No. 3, 2005.; Joyce Xin Zhou, Mark J.
Arnold, Arun Pereira, Jun Yu, “Chinese Consumer Decision-Making Styles: A Comparison Between The
Coastal and Inland Regions”, Journal of Business Research, Vol. 63, No. 1, 2010.

427 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Thorsten Hennig-Thurau, “German Consumer Decision-
Making Styles”, Journal of Consumer Affairs, Vol.35, No. 1, 2001.

428 Hanzaee ve Aghasibeig, a.g.m.

429 Safiek Mokhlis, “Religious Contrasts in Consumer Shopping Styles: A Factor Analytic Comparison”,
Journal of Business Studies Quarterly, Vol. 2, No. 1, 2010.; Seyed Ali Alavi, Sajad Rezaei, Naser Valaei,
Wan Khairuzzaman Wan Ismail, “Examining Shopping Mall Consumer Decision-Making Styles,
Satisfaction and Purchase Intention”, The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, Vol.26, No. 3, 2016.

430 Kiibra Kavalci, Sevtap Unal, “Y ve Z Kusaklarinin Ogrenme Stilleri ve Tiiketici Karar Verme Tarzlar:
Agisindan Karsilastirilmasi”, Atatlrk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Cilt 20, Sayr 3,
2016; Zeki Yiiksekbilgili, “Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Kusaklara Gore Degerlendirilmesi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 15, Say1 59, 2016.

431 Kwan vd, a.g.m.
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Unal ve Ercis (2008) tarafindan arastirilmustir. **2 Kadin tiiketicilerin karar alma stilleri
arasindaki farkliliklar ise Tai ve arkadaslar1 (2005) tarafindan incelenmistir.**® Bakewell
ve Mitchell (2004) ise erkek tiketicilerin karar alma stilleri arasindaki farkliliklar:
arastrrmuslardir.** Dini agidan karar alma stilleri arasinda farklilk olup olmadig: ise

Mokhlis (2010) tarafindan ele alinmugtr.*%

Karar alma stillerinin {ilkeler arasindaki farkliliklar1 Leo ve arkadaslari
(2005)*%, karar alma stillerindeki bolgesel farkliliklar ise Zhou ve arkadaslari (2010)**7
tarafindan arastirilmistir. Ayrica bir iilkenin tiiketicilerinin karar alma stilleri de en ¢ok
aragtirilan konulardan biridir. Ornegin Amerika*®, Gliney Kore*®, Giiney Afrika*,
Yeni Zelanda**, Yunanistan ile Hindistan**?, ingiltere*®, Cin***, Almanya,**® iran*®,
Malezya*’ ve Tiirkiye’de**® tiiketicilerin karar alma stillerinin ortaya konuldugu bircok

arastirma bulunmaktadir.

432 Cathy Bakewell, Vincent-Wayne Mitchell, “Male Versus Female Consumer Decision Making Styles”,
Journal of Business Research, Vol. 59, No. 12, 2006, pp.1297-1300; Safiek Mokhlis, Hayatul Safrah
Salleh, “Consumer Decision-Making Styles in Malaysia: An Exploratory Study of Gender Differences”,
European Journal of Social Sciences, Vol. 10, No. 4, 2009, pp.574-584; Sevtap Unal, Aysel Ercis, “The
Role of Gender Differences in Determining the Style of Consumer Decision-Making”, Bogazici Journal,
Vol. 22, No. 1-2, 2008, pp.89-106.

433 Tai, a.g.m.

434 Bakewell ve Mitchell, a.g.m.

435 Mokhlis ve Salleh, a.g.m.

436 Cheryl Leo, Rebekah Bennett, Charmine EJ Hirtel, “Cross-Cultural Differences in Consumer
Decision-Making Styles”, Cross Cultural Management: An International Journal, Vol. 12, No. 3, 2005,
pp.32-62.

437 Joyce Xin Zhou, Mark J. Arnold, Arun Pereira, Jun Yu, “Chinese Consumer Decision-Making Styles:
A Comparison Between The Coastal and Inland Regions”, Journal of Business Research, Vol. 63, No. 1,
2010, pp.45-51.

438 Sproles,a.g.m.; Sproles ve Kendall, a.g.m., p.269.; Lysonski vd., a.g.m.

439 Hafstrom vd., a.g.m.

440 Mandhlazi vd., a.g.m.

441 pyrvasula vd., a.g.m.; Lysonski vd., a.g.m.

442 |Lysonski vd., a.g.m.; B. M. Ghodeswar, “Consumer Decision-Making Styles Among Indian Students”,
Alliance Journal of Business Research, Vol. 3, 2007, pp.36-48.

443 Mitchell ve Bates, a.g.m.

444 Fan ve Xiao,a.g.m.; Siu ve Hui, a.g.m.; Kwan vd, a.g.m.; Tai, a.g.m.; Zhou vd., ag.m.

445 \Walsh vd., a.g.m.

446 Hanzaee ve Aghasibeig, a.g.m.

47 Mokhlis, a.g.m.; Alavi vd., a.g.m..

448 Kavalc1 ve Unal, a.gm., Yiiksekbilgili, a.g.m.; Erkan Ozdemir, Zaur Omarov, “Decision-Making
Styles of Consumers in Turkey and Azerbaijan: A Consumer Styles Inventory Approach”, Paradoks
Ekonomi, Sosyoloji Ve Politika Dergisi, Vol.13, No. 1, pp.59-79; Sevtap Unal, Aysel Ercis, “Pazarin
Satin Alma Tarzlarmma Ve Kisisel Degerlere Gore Boliimlendirilmesi”, Marmara Universitesi 1.1.B.F.
Dergisi, Cilt 11, Say1 1, 2006, ss.359-383; Bahar Yasin, “The Role of Gender on Turkish Consumers'
Decision-Making Styles”, ACR Asia-Pacific Advances, Vol.8, 2009, pp.301-308; Figen Yesilada, Alican
Kavas, “Understanding the Female Consumers’ Decision Making Styles”, Dokuz Eylil Universitesi
I;sletme Fakiiltesi Dergisi, Vol. 9, No. 2, 2008, pp.167-185.
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Yenilik¢i davraniglarin tiiketicilerin karar alma stilleriyle olan iliskisi ise Eun
Park ve arkadaslar1 (2010) tarafindan yapilan ¢alismada ele almmustir.**® Farkli pazar
boliimlerinde yer alan tiliketicilerin karar alma stillerini inceleyen c¢alismalar da
mevcuttur.**® Lysonski ve Durvasula (2013) ise yillara gore tiiketicilerin karar alma

stillerindeki degisimi incelemislerdir. >

Kwan ve arkadaglar1 (2004) giyim {iriinlerine yonelik Cin’de geng tiiketicilerin
karar alma stillerini arastirmislardir.*>?> Kusaklar bazinda karar alma stillerini inceleyen
Mitchell ve Walsh (2004) ile Hanzaece ve Aghasibeig (2008) tarafindan yapilan
calismalar da ise sadece Y Kusagindaki tiiketicilerin cinsiyeti agisindan farkliliklar olup
olmadig1 arastirilmistir.*>® Y Kusagindaki tiiketicilerin yasma gore karar alma stillerinde
farklilik olup olmadig1 da arastirilan bir diger konulardan biridir.*** TUketici karar alma
stilleri konusunda kiiltlirleraras1 karsilastirmalarin da oldukca fazla bir sekilde ele

alindig1 goriilmektedir.**°

Tiirkiye’de Kavalc1 ve Unal (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise sadece Y
ve Z Kusagi’nin karar alma stilleri arasindaki farklilik incelenmistir. 4 Yiiksekbilgili
(2016) tarafindan gergeklestirilen bir baska c¢alismada ise X ve Y Kusagi’ndaki
tiikketicilerin karar alma stillerindeki farklilik ele almmstir. *°” Rezaei (2015) tarafindan

yapilan diger bir ¢alismada da tuketici karar alma stillerinin driin, fiyat, reklam ve

449 Ji Eun Park, Jun Yu, Joyce Xin Zhou, “Consumer Innovativeness and Shopping Styles”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 27, No. 5, 2010, pp.437-446.

450 Francisco J.Sarabia-Sanchez, Maria D. De Juan Vigaray, Monali Hota, “Using Values and Shopping
Styles to Identify Fashion Apparel Segments”, International Journal of Retail & Distribution
Management, Vol.40, No. 3, 2012, pp.180-199; Fan ve Xiao, a.g.m.; Hafstrom vd., a.gm,;
Lumpkin,a.g.m.; Lysonski vd., a.g.m.; Soyeon Shim, “Adolescent Consumer Decision-Making Styles:
The Consumer Socialization Perspective”, Psychology & Marketing, Vol. 13, No. 6, 1996, pp. 547-569.
41 Steven Lysonski, Srinivas Durvasula, “Consumer Decision Making Styles in Retailing: Evolution of
Mindsets and Psychological Impacts”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 30, No. 1, 2013, pp.75-87.
452 Kwan vd., a.g.m.

453 Vincent-Wayne Mitchell, Gianfranco Walsh, “Gender Differences in German Consumer Decision-
Making Styles”, Journal of Consumer Behaviour: An International Research Review, Vol. 3, No. 4, 2004,
pp. 331-346; Hanzaee ve Aghasibeig, a.g.m.

454 Mandhlazi vd., a.g.m.

45 Lysonski vd., a.gm.; Walsh vd., a.gm.; Yeqing Bao, Kevin Zheng Zhou, Chenting Su, “Face
Consciousness and Risk Aversion: Do They Affect Consumer Decision-Making?”, Psychology &
Marketing, Vol. 20, No. 8, 2003, pp.733-755; Hans H. Bauer, Nicola E. Sauer, Christine Becker,
“Investigating the Relationship Between Product Involvement And Consumer Decision-Making Styles”,
Journal of Consumer Behaviour, Vol.5, No. 4, 2006, pp. 342-354; Yang ve Wu,a.g.m.; Anna Solka,
Vanessa P. Jackson, Min-Young Lee, “The Influence of Gender and Culture on Generation Y Consumer
Decision Making Styles”, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol.
21, No. 4, 2011.; Mehta ve Dixit, a.g.m.

4% Kavalci ve Unal, a.g.m.
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perakendecilik gibi pazarlama uygulamalarma etkileri arastirilnustir.**®  Alavi ve
arkadaglar1 da (2016) tiiketici karar alma stillerinin tatmin ve satin alma niyeti

tizerindeki etkilerini ele almislardir. 4%°

2.2. Cahismada Yer Alan Tiiketici Karar Alma Stilleri ve Tekrar Satin Alma
Niyeti ile Kusaklarin iliskisi

Calismada tiiketici karar alma stillerinden kalite bilinci, marka bilinci,
yenilik/moda bilinci Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklar1 agisindan asagida ele alinmig
ve s0zkonusu bu karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti ile arasindaki iligkiler

aciklanmaya caligilmistir.

2.2.1. Kusaklar ve kalite bilinci iliskisi

Bebek Patlamasi Kusagi, rahatlik, deger ve kaliteyle ilgili ozelliklere giyim
iriinlerinde oldukga 6nem vermektedir. %% Bebek Patlamas1 Kusagi’na satis yapilirken
iirinlerin kalitesi, satig sonrasi hizmetler ve diger modellerle karsilastirma konularma
vurgu yapilmalidir.*®® Swinyard ve Rinne (1994)’den aktaran Moore ve Carpenter
(2008)’e gore Bebek Patlamas1 Kusagi, perakendecilik deneyiminde magazanin
konumuna, verdigi hizmetlere ve her giin uyguladig1 diisiik fiyat politikasina onem

vermektedir. 462

X Kusagi igin ise triiniin o6zellikleri ve o6zelliklerin gerekli olma durumlari
onemlidir.*®® Ayrica Ng ve arkadaslarmin (2016) belirttigi gibi, iiriiniin kalitesi X

Kusag1 icin en dnemli satin alma faktdrii olmaktadir.*®* X Kusagi’na satis yapilirken,

458 Sajad Rezaei, "Segmenting Consumer Decision-Making Styles (CDMS) Toward Marketing Practice:
A Partial Least Squares (PLS) Path Modeling Approach”, Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 22, 2015, pp.1-15.

459 Alavi vd., a.g.m.

460 Mary A. Littrell, Yoon Jin Ma, Jaya Halepete, “Generation X, Baby Boomers, and Swing: Marketing
Fair Trade Apparel”, Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol.9,
No. 4, 2005, p.418.

461 Barry Himmel, “Different Strokes for Different Generations” Rental Product News, Vol.30, No.7,
2008, p.44.

462 William R. Swinyard, Heikki J. Rinne, “The Six Shopping Worlds of Baby Boomers”, Business
Horizons, Vol. 37, No. 5, 1994, pp.64-70.; Aktaran: Marguerite Moore, Jason M. Carpenter,
“Intergenerational Perceptions of Market Cues Among US Apparel Consumers”, Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, Vol. 12 Issue: 3, 2008, p.325.

463 Himmel, a.g.m., p.46

464 Ng vd., a.g.m., p.55.
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satigg1 danisman rolilyle yaklagmalidir. Bu noktada {irlinlerin 6zellikleriyle birlikte
oneminin vurgulanmas1 gerekmektedir.*®® X Kusagi'nda yer alan tiiketiciler satis

elemanlarma daha fazla giiven duymaktadirlar. “6°

Y Kusag: tiiketicileri, fiyat ve kalite ile birlikte deger kavramini da dikkate
almaktadir. *¢7 Sullivan ve Heitmeyer (2008)’e gore Y Kusagi alisverisi sevmekte,
kaliteli Grlinler talep etmekte, marka sadakatleri yiiksek olmakta ve marka ismine 6nem

vermektedirler.*68

2.2.2. Kusaklar ve marka bilinci iliskisi

Bebek Patlamasi Kusagi tiiketime akilc1 yaklagmakta, X Kusagi ise hem iiriiniin
fonksiyonel 6zelliklerini hem de markayla kurdugu duygusal bag1 dikkate almaktadir.*%°
Bebek Patlamasi Kusagi'na gore X Kusagi markalara daha fazla ilgilidirler.4™
Parment’in 2013 yilinda Isveg’te gerceklestirdigi arastirma sonucuna gore iiretici
markasinin Y Kusag1 i¢in, perakendeci markasinin ise Bebek Patlamasi Kusagi icin

daha giiclii olduklar1 ifade edilebilir.**

Mitchell ve arkadaslar1 (2005), Bebek Patlamasi Kusag tiiketicilerine gore X
Kusag: tuketicilerinin daha az marka sadakatine sahip olduklarini ifade etmislerdir.
Ayrica X Kusag1 tiiketicileri, farkli markalar1 deneme konusunda istekli
olmaktadirlar.#’? X Kusag1 tlketicileri, miisteri memnuniyetine, markaya, toplumsal

iliskilere ve digerlerinin diisiince ve fikirlerine nem vermektedirler. 4"

Y Kusag tiiketicilerinin 6nceki kusaklara kiyasla daha fazla marka bilincinde
olduklar1 ve daha genis yelpazede medya araci ve reklamlarla kars1 karsiya kaldiklar
ifade edilebilir.”* Y Kusagi, satin alma kararlarmnda kendilerinden emin tavirlar

sergilemektedirler. Bu kusak, marka bilincinin mevcut oldugu bir toplumda yetismistir.

465 Himmel, a.g.m., p.46.

466 Jackson vd., a.g.m., p.2-4.

467 Noble vd., a.g.m., p.626.

468 Syllivan ve Heitmeyer, a.g.m., p.287.

469 Altuntug, a.g.m., s.208-210.

470 Altuntug, a.g.m., s.205-2086.

471 parment, 2013, a.g.m., p. 194.

472 Mark Andrew Mitchell, Piper Mclean, Gregory B. Turner, “Understanding Generation X... Boom or
Bust Introduction”, Business Forum, Los Angeles, Vol. 27, No.1, 2005. p. 29.
473 Lissitsa ve Kol, a.g.m., p.306.

474 Howell, a.g.m., p.26.
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Bu kusagin harcanabilir gelirleri yiiksek olup, aligverislerinde kredi karti

kullanmaktadirlar.*”

Ulkemizdeki Y Kusagi bireyleri dis goriiniisiine onem vermekte ve markali
driinler giymek icin caba gostermektedirler. 4’® Diinya ¢apinda Y Kusagi'nmn yasitlari
iizerinde etki yaratacak markalara ilgi gostermeleri ve yasitlarmm marka segiminde
onlara yol gdsteriyor olmalar1 da goze garpan diger 6zelliklerindendir.*’” Y Kusagi’na
ait modern tiiketiciler duygularina, ilkelerine ve standartlarina hitap eden markalarla
kisisel baglant1 kurmaktadirlar. Ayrica, yasam tarzlariyla ilgili, ideal benliklerini ifade

eden riinler, hizmetler ve markalara kars1 talep gostermektedirler.*’®

Y Kusag tiiketicilerinin markalar hakkindaki bilgi birikimlerinin ve marka
bilincine sahip olmalarinin temel nedeni pazarlama ve marka odakli bir ¢evrede
yetismis olmalar1 ve markalar1 kendi kimliklerinin uzantist olarak degerlendirmeleridir.
Bu durum pazarlama stratejileri konusunda pazarlama yoneticilerine yol géstermekte ve
pazarlama yoneticilerinin daha etkili pazarlama cabalar1 gelistirmelerine yardimci
olmaktadir.*”® Y Kusagi’ndaki tiiketiciler, iiriinlerin kendi kimliklerine, yasam tarziyla
uyumuna ve marka ismine 6nem vermektedirler. Yesil yasam ve enerji verimliligi
konular1 da bu kusagin ilgi duydugu alanlardir. Uriin ve hizmetleri belirli bir amag
dogrultusunda satin almakta olup, bu ugurda kaliteye daha az Onem
verebilmektedirler.*®° Thach ve Olsen’in 2006 yilinda ABD’de yaptiklar1 calismalarinda
ifade ettikleri tizere, Y Kusag: tuketicileri kaliteyi uygun fiyata sunan markalara karsi

daha pozitif diisiincelere sahip olup, bu markalara duyarli olmaktadirlar.*8!

475 Kenneth M. Henrie, D. Christopher Taylor, “Use of Persuasion Knowledge by the Millennial
Generation”, Young Consumers, Vol. 10, Issue 1, 2008, p.71.

476 Tezcan, a.g.e., s.30.

477 Williams ve Page, a.g.m., p.8-9.

478 Naumovska, a.g.m., p.126.

479 |azarevic, a.g.m., p.47.

480 Williams ve Page, a.g.m., p.8-9.

481 Elizabeth C., Thach, Janeen E. Olsen, “Market Segment Analysis to Target Young Adult Wine
Drinkers”, Agribusiness: An International Journal, Vol. 22, No. 3, 2006, p.311.
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2.2.3. Kusaklar ve yenilik/moda bilinci iliskisi

Y Kusag, ifade giigleri olan, yenilik¢i ve merakli kisilerden olusmaktadir.*®2 Y
Kusag: tiiketicilerinin moday: takip ettikleri ifade edilmektedir.®® Y Kusagi’nin moda

drunlere, statli gostergesi olan markalara ve aligverise olan tutkular1 6n plandadir.*84

Y Kusag: tiiketicileri, moda odakli sosyal imaj tarafindan giidiilenmekte ve
marka tiiketimleri bu ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik olmaktadir. Bu nedenle kendilerini
ifade etmek igin belirli markalar1 tercih etmektedirler. Markali {iriinler potansiyel
sadakat agisindan da 6nemli olmaktadir.®®® Y Kusag: i¢in aligveris, eglence anlamina
geldiginden aligveris merkezlerini sosyallesme ve bir gruba ait olma amaciyla tercih
etmektedirler. Yeni ve moda olan {iriinler bu kusak tarafindan ¢ok ¢abuk bir bigimde
kabul gormektedir. Bireyler arasindaki giiclii iletisim aglar1 sayesinde yenilikler ve
moda hizli bir sekilde paylasilabilmektedir.*®® Bartlett (2004)’ten aktaran Foscht ve
arkadaslar1 (2009)’na gore, Y Kusagi tiiketicileri hizli degisimler yapan kararsiz

tiketiciler olarak goze carpsalar da yine de marka ve moda bilincine sahiptirler.48’

2.2.4. Kusaklara gore karar alma stilleri ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliski

Tiiketicinin belirli bir isletmeden satin almaya devam etme olasilig1 olarak*®®

ifade edilen tekrar satin alma niyeti ayn1 zamanda miisteri sadakatinin goriinen kismidir.
Ayrica tekrar satin alma niyeti, satici igletmenin kari1 iizerinde dogrudan etkiye
sahiptir.*®® Diger bir ifadeyle tekrar satm alma niyeti, tiiketicinin dnceki deneyimlerine

dayanarak ayni isletmeden baska bir satin alma faaliyeti konusundaki istegini

482 Ng vd., a.g.m., p.55.

483 Tezcan, a.g.e., S.29.

484 Ruane ve Wallace, a.g.m., p.316.

485 | azarevic, a.g.m., p.48.

486 Sevtap Unal, Aysel Ercis, “Geng Pazarin Satin Alma Tarzlarinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”,
Atatiirk Universitesi I[IBF Dergisi, Cilt 21, No.1, 2007, 5.325.

487 Michael Bartlett, “Analyst: Understanding What Shapes Generation Can Help the”, The Credit Union
Journal, Vol.8, No. 21, 2004.; Aktaran: Thomas Foscht, Judith Schloffer, Cesar Maloles 111, Swee L.
Chia, “Assessing the Outcomes of Generation-Y Customers’ Loyalty”, International Journal of Bank
Marketing, Vol. 27 No. 3, 2009, p.223.

488 Chao-Min Chiu, Chen-Chi Chang, Hsiang-Lan Cheng, Yu-Hui Fang, “Determinants of Customer
Repurchase Intention in Online Shopping”, Online Information Review, Vol. 33, No. 4, 2009, p.765.

489 Yixiang Zhang, Yulin Fang, Kwok-Kee Wei, Elaine Ramsey, Patrick McCole, Huaping Chen,
“Repurchase Intention in B2C E-Commerce—A Relationship Quality Perspective”, Information &
Management, VVol. 48, No. 6, 2011, pp.192-200.
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gosterir.*®® Tiiketicinin magazayi tekrar ziyaret etmesi, tekrarlanan satin alma davranis
gostermesi ve iriinleri baskalarna tavsiye etmesi konularinda miisteri sadakatinin
iyilestirilmesi zorunlu bir kosul olmaktadir. Algilanan kalite ve deger miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti de miisteri sadakatini ve tekrar
satm alma niyetini etkileyen énemli bir unsurdur. 4! Diger bir ifadeyle marka bilinci,
miisteri memnuniyetini ve satm alma niyetini etkileyen 6nemli bir faktordiir.**? Bir
markadan digerine ge¢is, yiiksek derecede algilanan kalite (6rnegin, daha 1yi 6zellikler,
daha yiiksek gilivenilirlik ve marka isbirlikleri ), daha diisiik fiyat veya her iki faktor

tarafindan etkilenmektedir.*%®

Tiiketiciler, satin alma faaliyetinden memnun
kaldiklarinda tekrar satin alma niyeti géstermekte, baskalarma tavsiyelerde bulunmakta
ve yiiksek fiyat 6demeye istekli olmaktadirlar.*®* Hellier ve arkadaslarina (2003) gore
de tekrar satin alma niyeti, hizmet kalitesi, esitlik ve deger, miisteri memnuniyeti,
gecmisteki sadakat durumu ve marka tercihi gibi faktorlerden etkilenmektedir. 4% Chan
ve arkadaslar1 da (2015) statii odakli tiiketimin tekrar satin alma niyeti ilizerinde
dogrudan etkisinin bulundugunu ortaya koymuslardir.**® Tsiotsou (2006) da tatmin ve

algilanan iiriin kalitesini satm alma niyetinin onciilleri olarak belirlemistir. 4%’

Bu ii¢ kusakta yer alan tiiketicilerin yukarida ifade edilen karar alma stilleri
incelendiginde, Bebek Patlamasi Kusagi’nda yer alan tiiketicilerin iirtinleri satin almada

kaliteyi secim kriteri olarak gordukleri*®®, tiiketime akilc1 yaklastiklar*®®, tek bir

490 Phillip K. Hellier, Gus M. Geursen, Rodney A. Carr, John A. Rickard, “Customer Repurchase
Intention: A General Structural Equation Model”, European Journal of Marketing, Vol. 37, No. 11/12,
2003, p.1764.

491 Changsu Kim, Robert D. Galliers, Namchul Shin, Joo-Han Ryoo, Jongheon Kim, “Factors Influencing
Internet Shopping Value and Customer Repurchase Intention”, Electronic Commerce Research and
Applications, Vol. 11, No. 4, 2012, p.376.

492 Alavi vd., a.g.m., p.277.

493 Stephen M. Nowlis, Itamar Simonson, “Sales Promotions and The Choice Context As Competing
Influences on Consumer Decision Making”, Journal of Consumer Psychology, Vol.9, No. 1, 2000, p.4.
4% Rodolfo Vézquez-Casielles, Leticia Suérez-Alvarez, Ana Belén Del Rio-Lanza, “Customer
Satisfaction and Switching Barriers: Effects on Repurchase Intentions, Positive Recommendations, and
Price Tolerance”, Journal of Applied Social Psychology, Vol.39, No. 10, 2009, p.2281.

49 Hellier vd., a.g.m.

4% Wing Yin Chan, Chester KM To, Wai Ching Chu, “Materialistic Consumers Who Seek Unique
Products: How Does Their Need For Status and Their Affective Response Facilitate The Repurchase
Intention of Luxury Goods?”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 27, 2015, p.7.

497 Rodoula Tsiotsou, “The Role of Perceived Product Quality and Overall Satisfaction on Purchase
Intentions”, International Journal of Consumer Studies, Vol. 30, No. 2, 2006, pp.207-217.

4% Himmel, a.g.m., p.44.; Moore ve Carpenter, a.g.m., p.332.; p.196.

499 Altuntug, a.g.m., s.208-210.
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magazadan aligveris yapmaktan hoslandiklar1®®, marka bilinglerinin diisiik oldugu®®* ve
moday1 takip etmedikleri®®? ifade edilebilir. Bu agiklamalar 15181da s6z konusu ii¢ karar
alma stili icin Bebek Patlamas1 Kusagi’nda yer alan tiiketicilerin marka ve yenilik/moda
bilincine sahip olmamalar1 nedeniyle tekrar satin alma niyetinde bulunmayacaklari,
kalite bilincine sahip olmalar1 nedeniyle de tekrar satin alma niyetinde bulunacaklari

ifade edilebilir.

X Kusagr’'nda yer alan tiiketiciler i¢in {Uriiniin kalitesi en dnemli satmn alma
faktoridir.>®® Bu kusakta yer alan tiiketiciler, Bebek Patlamas1 Kusagi’na gore rahathk,
deger ve kalite gibi unsurlara daha az 6nem vermektedirler. X Kusagi’nin moda olan
kiyafetleri giyme konusuna Bebek Patlamas1 Kusagi’na gore daha fazla dnem verdigi ve
boylece daha fazla moda bilincine sahip oldugu sdylenebilmektedir.®* Ayrica Bebek
Patlamas1 Kusagi’'na gore daha fazla miisteri memnuniyetine sahip olup, markalara
ilgilidirler.® Bu agiklamalar 15131nda sézkonusu ii¢ karar alma stili i¢in X Kusagi’'nda
yer alan tiiketicilerin kalite ve marka bilincine sahip olmalar1 nedeniyle tekrar satin alma
niyetinde bulunacaklari, moda/yenilik bilincine sahip olmalar1 nedeniyle de tekrar satin
alma niyetinde bulunmayacaklar1 ifade edilebilir. Gurau (2012) tarafindan yapilan
caligmada da Urln ve hizmet turindn, kultarel 6zelliklerin ve harcama gicunin de X

kusagmm marka sadakati iizerinde etkili oldugu bulunmustur.>%

Y Kusagi’'nda yer alan tiiketicilerin yeni ve moda iiriinleri tercih ettikleri®"’,
marka ismine 6nem verdikleri®®®, moda ve marka konularinda bilingli olduklarindan
sadakat durumlarinm farklilik gosterdigi®®, yenilik¢i bireyler olduklari®®® ve kaliteye
onem verdikleri®*! goriilmektedir. Bu aciklamalar 1s181nda s6z konusu bu ii¢ karar alma

stili icin Y Kusagi’nda yer alan tiiketicilerin kalite ve marka bilincine sahip olmalar1
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04 Robin Pentecost, Lynda Andrews, “Fashion Retailing and The Bottom Line: The Effects of
Generational Cohorts, Gender, Fashion Fanship, Attitudes and Impulse Buying on Fashion Expenditure”,
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 17, No. 1, 2010, p.45.

%05 Altuntug, a.g.m., s.205-206; Lissitsa ve Kol, a.g.m., p.306.

506 Calin Gurau, “A Life-Stage Analysis of Consumer Loyalty Profile: Comparing Generation X and
Millennial Consumers”, Journal of Consumer Marketing, VVol.29, No.2, 2012.

507 Unal ve Ercis, 2007, a.g.m., 5.325; Pentecost ve Andrews, a.g.m., p.50.

508 Sullivan ve Heitmeyer, a.g.m.; Williams ve Page, a.g.m.

509 Reisenwitz ve lyer, a.g.m., p.93.

510 Williams ve Page, a.g.m, p.8-9; Ng vd., a.g.m., p.55.
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nedeniyle tekrar satin alma niyetinde bulunacaklari, yenilik/moda bilincine sahip

olmalar1 nedeniyle de tekrar satin alma niyetinde bulunmayacaklar: ifade edilebilir.

Tekrar satin alma niyetiyle iligkili olarak Y kusag: tiiketicilerinin miisteri
memnuniyeti ve sadakat durumlar1 gesitli ¢alismalarda ele alinmistir. Mostert ve
arkadaslar1 (2016) Giliney Afrika’da gerceklestirdikleri caligmalarinda Y Kusagi akilli
telefon kullanicilarinin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
arastirmislardir.  Arastirma  sonucunda, Y Kusagr tiiketicilerinin akilli telefon
markalarina yonelik miisteri memnuniyeti ve marka sadakati arasinda dogrudan pozitif

bir iliskinin oldugu bulunmustur.>?

Y Kusag tiiketicilerinin marka sadakatlerinin incelenmesinde ortaya konan
bulgulara gore birbiriyle celiskili iki farkhi teori soz konusu olmaktadir. Ornegin
Caplan’a (2005) ve Phillips’e (2007) gore Y Kusag tiiketicilerinin cogu marka sadakati
olmayan kisilerdir.>®® Ritchie (1995)’ten aktaran Gurau (2012)’ya gore Y Kusag: siirekli
olarak fiyat promosyonlarina maruz kaldigindan 6nceki kusaklara kiyasla daha az marka
sadakatine sahiptir.>'* Reisenwitz ve Iyer (2009) tarafindan oOnceki kusaklarla
kiyaslandiklarinda Y Kusagi’nin daha diisiik marka sadakatine sahip olduklar1 sonucu
ortaya konulmustur.®®® Ayrica 6nceki kusaklar daha fazla marka sadakatine sahip olma
egiliminde iken, zaman iginde tiim kusaklarda marka sadakati belirgin bir diisiis
gostermektedir.®® Bush ve arkadaslar1 (2004) ve Megehee ve arkadaslar1 (2003)’dan
aktaran Lazarevic (2012)’e gore Y Kusag: tiiketicileri, geleneksel pazarlama ¢abalarina
kars1 koyabildigi igin sadik miisteri olarak tutulmalar1 zor olabilmektedir. ®*” Wood’un

(2004) Birlesik Krallik’ta yaptig1 calisma ¢ergevesinde Y Kusag tiiketicilerinin diistiik

12 P, G. Mostert, D. I. Petzer, A. Weideman, “The Interrelationships Between Customer Satisfaction,
Brand Loyalty and Relationship Intentions of Generation Y Consumers Towards Smart Phone Brands”,
South African Journal of Business Management, Vol. 47, No. 3, 2016.

513 Brik Caplan, “Brand Loyalty”, Dealerscope, Vol. 47, No. May 2005.; Phillips, a.g.m.

514 Karen Ritchie, Marketing to Generation X, Lexington Books, Simon and Schuster, New York, NY,
1995.; Aktaran Gurau, a.g.m., p.105.

515 Reisenwitz ve lyer, a.g.m.

516 Mark McCrindle, Seriously Cool-Marketing & Communicating with Diverse Generations, The ABC
of XYZ, 2007.

17 Alan J. Bush, Craig A. Martin, Victoria D. Bush, “Sports Celebrity Influence on the Behavioral
Intentions of Generation Y”, Journal of Advertising Research,Vol. 44, No. 1 2004.; Carol Murphey
Megehee, Kathryn Dobie, James Grant, “Time Versus Pause Manipulation in Communications Directed
to the Young Adult Population: Does It Matter?”, Journal of Advertising Research, Vol. 43, No. 3, 2003.;
Aktaran: Lazarevic, a.g.m.
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marka sadakatine sahip olduklar1 ifade edilmektedir.®'® Ritchie (1995)’den aktaran
Lazarevic (2012)’e gore X Kusag: tiiketicileri ise sadik ve marka sadakati konusunda
istikrarli olmaktadirlar. Y Kusagi’nin markalara karsi olan yaklasgimmi 6grenmek, bu
boliimiin hedeflendigi marka stratejilerinde anahtar faktor olmaktadir.*® Parment
(2009)’tan aktaran Lissitsa ve Kol’a gore, satin alma kararlar1 deneyime dayali
oldugundan Y Kusagi’'nda marka sadakati yaratmak oldukga zor olmaktadir.>?° internet
ve televizyon gibi araglar ise bu kusagin esnek olmasina ve marka sadakatlerinin de

azalmasina neden olmaktadir.%?!

Y Kusagr’nin tiiketicilerinin, kendi kisilikleri ve degerleriyle uyumlu markalara
sadik kaldiklar1 dikkate alinarak, sosyal ve toplumsal degerleri yansitan markalara kars1
sadakat gosterdikleri ifade edilmektedir. 5?2 Edelman/Strategy One tarafindan Brezilya,
Kanada, Cin, Almanya, Hindistan, Italya, Birlesik Krallik ve ABD’de yiiriitiilen ¢ok
uluslu arastirma projesinde (2010), Y Kusagi’nin marka farkindaligi ve sadakati
konusunda giiclii duygulara sahip oldugu ifade edilmektedir. Ayrica bu kisiler marka
tercihlerini online olarak paylasmayi tercih etmektedirler. Markalara duyulan giivenin
degiskenlik gosterdigi de elde edilen sonuglar arasindadir. Katilimcilarin yaklasik yiizde
30’u markalara gliven duymada kalite ve dayaniklilik gibi faktorleri dikkate
almaktadirlar. Markalara duyduklar1 giiven azaldiginda agizdan agiza iletisim yoluyla
bunu aile ve arkadaslarina da hizli bir bi¢imde aktarmaktadirlar. Elde edilen verilere
gore, bu kusaktaki tiiketiciler olumsuz aligveris deneyimlerine tahammiil edememekte
ve bu durum igletmelere olan giiven kaybi ile sonucglanmaktadir. Bu nedenle bir
markanin 0zgUnlik, dogruluk ve uzun donemli miisteri-marka iliskisi i¢in gerekli
unsurlar1 tasimasi1 énemli olmaktadir.®® Wuest ve arkadaslarndan (2008) aktaran
Burnsed ve arkadaslar1 (2016) Y Kusagi tiiketicilerinin marka sadakati yuksek olan

kisiler olduklarini ve markanm cekiciligine 6énem verdiklerini ifade etmektedirler.>?*

518 Lisa Wood, “Dimensions of Brand Purchasing Behaviour: Consumers in the 18-24 Age Group”,
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Dynamics of Reverberation." Edelman Digital, 2010.
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Lodes ve Buff (2009)’dan aktaran Gurau (2012)’ya gore, Y Kusagi’nin bilgisayar gibi
yiiksek fiyathh markalara karsi sadakat gosterdikleri, seker ve sakiz gibi diisiik fiyatl

iiriinleri sunan markalara kars1 diisiik derecede sadakat gosterdikleri tespit edilmistir.>?®

Merrill (1999)’den aktaran Lester ve arkadaslarma (2005) gore Y Kusagi’nin
marka sadakatleri trendlere bagli olarak kolayca degisebilmektedir. Pazar konusunda
bilgili, marka imajlarma ve mesajlarma daha az duyarhdirlar.®?® Reisenwitz ve lyer
(2009)’e gore Y Kusagr moda ve marka konularinda bilingli oldugundan sadakat
durumlar1 farklilik géstermektedir. Sadakati fiyattan ziyade stil ve kalite etkilemektedir.
27 Yalgm ve arkadaslar1 (2009)’na gore isletmelerin pazarlama stratejileri arasinda
ozellikle marka stratejileri Y Kusagi hedeflendiginde daha 6nemli olmaktadir. Ciinkii bu
kusagm bireyleri markalar1 kendilerini ifade etme araci olarak gormektedir. Bu nedenle
Y Kusag tiiketicilerinin marka sadakatleri daha giiclii olup, zihinlerindeki marka degeri
algis1 da yiiksek olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama yoneticileri Y Kusagi’na
yoneldiginde marka degerine 6nem vermeli, olumlu marka tutumu yaratmak ve hedef
Kitlede satin alma niyeti yaratmak igin hedef pazarin 6zelliklerine uygun marka

stratejileri gelistirmelidir. 2

Preferences: Three Generations”, Journal of Family & Consumer Sciences, Vol.100, No.1,2008.;
Aktaran: Burnsed vd., a.g.m., p.91.
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114



UCUNCU BOLUM
SON TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR STILLERININ
GiYIM URUNLERINIi TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

UZERINDEKI ETKILERININ KUSAKLAR ACISINDAN
ARASTIRILMASI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin bulunduklar1 kusaklara gére bu ¢alismada ele
alinan kalite bilinci, marka bilinci ve yenilik/moda bilinci karar alma stillerinin giyim
urunlerini tekrar satin alma niyeti Uzerindeki etkilerini literatiire dayali olarak
olusturulan arastirma modeli ¢ergevesinde ortaya koymaktir. Arastirmada yapisal esitlik
modellemesinin gergeklestirilmesiyle tiiketicilerin bulunduklar1 kusaklara gore giyim
uriinlerini tekrar satin alma niyeti biitincll olarak ele alinmaktadir. Teorik agidan
asagidaki literatiir incelemesinde de goriilecegi lizere ii¢ kusagi (Bebek Patlamasi

kusagi, X Kusagi ve Y Kusagi) bir arada ele alan ¢aligma bulunmamaktadir.

Calismanm teorik kisminda tiiketici satin alma karar stilleri ile ilgili literatlr
calismasinda goriildiigii gibi bu c¢aligmada ele alman Bebek Patlamasi, X ve Y
Kusagi’'nin bir arada ele alindigi ¢alisma bulunmamaktadwr. Bu calismanin diger
calismalardan ilave bir farki da Onceki bir¢ok calismada yapilmayan yapisal esitlik
modeli analizinin bu c¢alismada gergeklestirilmis olmasidir. Ayrica gelismekte olan
iilkelerdeki c¢aligmalarin sayis1 da oldukca kisithdir. Bu anlamda Tiirkiye gibi
gelismekte olan {iilke tiiketicilerinin karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti

iizerindeki etkisini ele alan ¢alisma bulunmamaktadir.

Bir¢cok akademik arastrmanin temel amaglarindan birisi de pratik hayata katki
saglamaktir. Dolayisiyla bu ¢alismanm bir diger amaci da isletmelerin pazarlama
uygulamalarmna ve stratejilerine katki saglayacak sonuglara ulagsmaktir. Bu anlamda bu
caligma, giyim sektoriinde yer alan isletmelerin pazarlama karmasinin bilesiminin
sekillenmesinde ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda tiiketicilerin karar alma
stillerinden hangilerinin (kalite bilinci, marka bilinci ve yenilik/moda bilinci)

tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti ilizerindeki etkili olacagini ortaya koymaktadir. Bu
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sayede isletmeler her bir kusak i¢in hangi degiskenin tekrar satin alma niyeti Uzerinde
ne kadar etkili oldugunu bilerek pazarlama stratejilerini sekillendirecek uygulamalari
gerceklestirebileceklerdir. Ozetle arastirma sonuglar1 isletmelerin rekabet iistiinliigii

kazanmalarina katki saglayabilecektir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu calismada gergeklestirilen arastrmanin  kapsami, katilimcilarinin
bulunduklar: yas ve dolayisiyla kusaklari, yasadiklar: cografi alan, satin aldiklar tiriin

tiirii ve gergeklestirilen analizler agisindan farklhiliklar gostermektedir.

Yas agisindan arastirmaya sadece Bebek Patlamasi Kusagi’nda (1946-1964
yillar1 arasinda doganlar), X Kusagi’nda (1965-1980 yillar1 arasinda doganlar) ve Y
Kusagr’nda (1981-2000 yillar1 arasinda doganlar) bulunan katilimeilar dahil edilmistir.
Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini, Bursa ilinde yasayan ve giyim aligverigi yapan
18-72 yas arahiginda yer alan tiiketiciler (Bebek Patlamasi Kusagi, X ve Y Kusagi’nda
yer alan) olusturmaktadir. Arastirmada bu {i¢ kusakta yer alan tiiketicilerin se¢ilmesinin
nedeni, gerek Tiirkiye gerekse de Bursa’da toplam niifusun 6nemli bir kismini

olusturmalaridir.

Cografi agidan ise arastirmanin kapsamini Bursa ili olusturmaktadir. Uriin

kapsami olarak ise arastirmada begenmeli bir {iriin olan giyim {iriinleri tercih edilmistir.

Arastirma kapsamu olarak kalite, marka bilinci ve yenilik/moda bilinci karar
alma stillerinin secilmesinin nedeni ise kusaklara gore tiiketiciler degerlendirildiginde
bu karar alma stillerinin kusaklar arasinda daha belirgin 6zellikler olarak ayrigsmasidir.
Analiz kapsami olarak son tiiketicilerin bu karar alma stilleri ve bu karar alma stillerinin

tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri ele alinmaktadir.

3. ARASTIRMA TASARIMI VE ARASTIRMADA iZLENEN SUREC

Arastirma tasarimi1  konusu bir¢ok agidan ele alinabilmektedir. Amaglari
yoniinden arastirma tasarimlar1 kesfedici arastirma, tanimlayici aragtirma ve agiklayict

arastirma olmak tizere li¢ grupta incelenmektedir.>* Bu ¢aligmada her {i¢ yaklagimin da

529 Recai Coskun, Remzi Altunisik, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri, Sakarya Yaymeilik, 2015.
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yer aldigi karma arastrma tasarimi kullanilmistir. Caligmanm ilk iki bolimiini
olusturan literatiir arastrmasi ve pilot calisma sonuglar1 kesfedici arastirma
niteligindedir. Kesfedici arastirma sonrasinda tlketici karar alma stilleri ve tekrar satin
alma niyetine iliskin boyutlar1 belirlemek i¢in gergeklestirilen agiklayic1 faktor analizi,
aragtirma katilimcilarmin demografik bilgilerine iliskin frekans analizleri ile ¢alismanin
giivenilirlik ve gegerliligine iliskin analizler tanimlayici arastirma kapsaminda
degerlendirilmektedir. Arastirmanin temel amacini olusturan kusaklarin tiiketici karar
alma stillerinin tekrar satin alma niyetine etkilerine yonelik yapisal esitlik modellemesi

analizleri ise agiklayici (nedensel-sebep sonug iligkisi) arastirma kapsamidadr.

Yukarida belirtilen arastirma tasarimi dogrultusunda calismada izlenen arastirma

stireci akis semas1 asagidaki Sekil 3.1°de goriilmektedir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alismada izlenen arastirma yontemine iliskin olarak anakitlenin
belirlenmesi, arastirmanin uygulanacagi érneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesi, anket
formunun olusturulmasi, veri toplama yontemi ve arastirmada kullanilan oOlgeklere

iliskin bilgiler agagidaki alt bagliklarda ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir.

4.1. Anakiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

TUIK Bursa subesinden yasa gore yaymladiklar1 Tiirkiye ve Bursa ili niifus
verileri 04.04.2018 tarihinde talep edilmistir. Elde edilen veriler yasa gore kusaklara
ayrilmigtir. Daha sonra ham veriler dogrultusunda kusaklarin i¢inde yer aldig1 gruplara
gore yiizde ve oran hesaplamasi yapilmistir. Bu baglamda elde edilen TUIK 2017
verileri’ne gore, Bebek Patlamasi, X ve Y Kusagi’nda yer alan tiketicilerin Turkiye ve
Bursa dagilimi asagidaki Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3.1: Tiirkiye’de ve Bursa’da Kusaklarin Niifus Dagilim

Y KUSAGI X KUSAGI BEBEK PATLAMASI | TURKIYE VE BURSA
il 1981-2000 1965-1980 KUSAGI 1946-1964 | NUFUS VE CINSIYET
CINSIYET | (18-37 YAS ARALIGI) | (38-53 YAS ARALIGI) | (54-72 YAS ARALIGI) DAGILIMI
Kisi Sayisi Yuzde | KisiSayis1 Yizde Kisi Sayis1 Yizde Kisi Sayisi Yizde

ERKEK 13.045.021 | 32,18201 | 8.638.591 | 21,31137 | 5.771.982 | 14,23945 | 40.535.135 | 50,16071

TURKiYE | KAPIN 12.636.148 | 31,37436 | 8.489.025 | 21,07745 | 6.086.431 | 1511203 | 40.275.390 | 49,83929
TOPLAM 25.681.169 | 31,77948 | 17.127.616 | 21,19478 | 11.858.413 | 14,67434 | 80.810.525 100

ERKEK 457,017 | 31,08238 | 342.423 | 23,28868 | 227.167 15,44995 | 1.470.341 | 50,06604

BURSA | KADIN 450.171 | 30,69776 | 336.198 | 2292579 | 238.424 | 16,25845 | 1.466.462 | 49,93396
TOPLAM 907.188 | 30,89032 | 678.621 | 23,10747 465.591 15,85367 | 2.936.803 100
Buna gore, Tirkiye niifusunun %31,78’i Y Kusagi’'nda, %21,19°'u X

Kusagi’'nda, %14,67 si ise Bebek Patlamas1 Kusagi’nda yer almaktadwr. Tiirkiye’deki
toplam niifusun i¢inde erkek niifusunun orani %50,16 olup, toplam erkek niifusu
icerisinde Y Kusagi’'nda yer alan erkeklerin orani %32,18, X Kusagi’nda yer alan
erkeklerin oran1 %?21,31, Bebek Patlamasi Kusagi’nda yer alan erkeklerin orani ise
%14,24’tiir. Tiirkiye’deki toplam niifusun i¢inde kadin niifusunun oran1 %49,84 olup,
toplam kadin niifusu igerisinde Y Kusagi’'nda yer alan kadnlarin oran1 %31,37, X
Kusagi’'nda yer alan kadmlarin oram1 %21,08, Bebek Patlamasi Kusagi’nda yer alan

kadinlarm orani ise %15,11°dir.

119




Bursa niifusunun ise %30,89’u Y Kusagi’nda, %23,11’1 X Kusagi’nda, %15,85’1
ise Bebek Patlamasi Kusagi’'nda yer almaktadir. Bursa’daki toplam niifusun i¢inde
erkek niifusunun oran1 %50,07 olup, toplam erkek niifusu igerisinde Y Kusagi’nda yer
alan erkeklerin oram1 %31,08, X Kusagi’nda yer alan erkeklerin oran1 %23,29, Bebek
Patlamas1 Kusagi’'nda yer alan erkeklerin orani ise %15,45°tir. Bursa’daki toplam
niifusun i¢inde kadin niifusunun orani %49,93 olup, toplam kadin niifusu igerisinde Y
Kusagi’nda yer alan kadinlarin orant %30,70, X Kusagi’nda yer alan kadinlarin orani

%22,93, Bebek Patlamas1 Kusagi’nda yer alan kadmlarm orani ise %16,26°dir.

Anket caligmasi sonucunda elde edilen gegerli anket sayisinin ve oranlarmin
kusaklara gore dagilimi Tablo 3.2’de goriilmektedir. Tablo 3.2°’de ayrica Bursa ve
Tiirkiye niifusunun kusaklara gore dagilimi yapilmis ve elde edilen anket dagiliminin

Bursa ve Tiirkiye dagilimi ile benzer bir dagilima sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.2: Anket Cahsmasimin Kusaklara Goére Dagihminin Bursa ve Turkiye
Niifusuyla Karsilastirnlmasi

Mevcut Anket Bursa Nufusu Turkiye Nufusu
Calismasina Katilan
Kisi

KUSAKLAR Kisi Sayis1 Ylzde Kisi Sayis1 | Ylzde Kisi Sayist Ylzde
Bebek Patlamasi 130 16,92 465591 | 1585 | 11.858413 | 14,67
Kusagi

X Kusagi 223 29,03 678.621 23,11 17.127.616 21,19
Y Kusag 415 54,03 907.188 30,89 25.681.169 31,78
Ug Kusagin Toplami 768 100 2.051.400 | 69,85 54.667.198 67,64
Diger Kusaklar - - 885.403 30,15 26.143.327 32,36
TOPLAM 768 100 2.936.803 100 80.810.525 100

Arastirmanin anakdiitlesini Bursa’da yasayan ve giyim aligverisinde bulunan
Bebek Patlamasi, X ve Y Kusagi’ndaki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Kullanilan dlgekler ise daha dnce literatiirde gegerliligi olan dlgeklerdir. Bazi anketler
eksik dolduruldugundan uygulamada 768 anket kullanilmasina karar verilmistir. Bu

saymin %5 anlamlilik diizeyi i¢in yeterli oldugu goriilmektedir.
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TUIK Bursa subesinden elde edilen veriler dogrultusunda Bursa ili smirlar
icerisinde 18-72 yaslar1 arasinda ikamet eden kisi sayis1 2.051.400°diir. (TUIK, 2017).
Ancak il niifusunun tamamma ulasilmasi giicliigii nedeni ile orneklem secilmistir.

Calismanin 6rneklem biiyiikliigii asagidaki formiile gére hesaplanmustir.>*°
N = Evren
n = Orneklem sayisi
p = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilme siklig1 (0,50 alinmistir)
q = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilmeme siklig1 (1-p)

Z = Giiven dlzeyine gore standart deger (normal dagilim tablolarindan bulunur
%95 i¢in 1,96)

t = GOz yumulabilir yanilgi (0,05 alinmastir)
n= NXxpxpxZ?
[(N-1)xt]+(pxgxZ?

n= 2.936.803 x0,5x0,5x 1,96

[(2.936.803 — 1) x 0,057] + (0,5 X 0,5 x 1,962)
n= 2.820.505.6 =384
7.342,0146

Formiile gére %95 giiven araliginda anaktleyi temsil edebilecek en az 6rneklem

sayis1 384 olarak hesaplanmistir.

4.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemi

Anket formunda kategorik sorular ve likert 6lgegine dayali sorular olmak iizere
iki boliim bulunmaktadir. Anket formunun birinci boliminde; cinsiyet, dogum yuli,
egitim durumu, medeni durum, aylik gelir ve aile yasam dongiisii gibi katilimeilarin

Ozelliklerine iliskin sorular yer almaktadir.

53 Hiiseyin Bal, Bilimsel Arasurma Yontem ve Teknikleri, Sileyman Demirel Universitesi Basimevi,
SDU Yaymn No:20, Isparta, 2001.
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Anket formunun ikinci bolimiinde ise bir sonraki baslikta daha detayl olarak ele
alinan tlketicilerin kalite bilinci, marka bilinci, yenilik/moda bilinci gibi karar alma
stillerini ve tekrar satin alma niyetini belirlemeye yonelik 6lgek sorular1 bulunmaktadir.
Olgek sorular1 5°1i likert olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
degerlendirilmistir. Literatiirden yararlanilarak olusturulan bu 6lgekte toplam 23 ifade
yer almaktadir. Anket formunda kullanilan sorularin anlasilabilir ve kisa olmasina 6zen

gosterilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek 1°de yer almaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiizyiize anket yontemi kullanilmistir.
Genel olarak verilerin toplanmasina gecilmeden dnce anket formunda yer alan sorularin
anlagilirhigint  test etmek, eksiklikleri belirlemek i¢in bir pilot c¢alisma
gergeklestirilmistir. Pilot ¢aligma, 15.03.2018-14.04.2018 tarihleri arasinda arastirmanin
hedef kitlesi igerisnde yer alan 35 kisi tizerinde gergeklestirilmistir. YUlzylze anket
yonteminin kullanildigi bu pilot calisma sonucunda anket formundan herhangi bir ifade
¢ikarilmamis olup, arastirmanin planlandigi sekilde devam etmesine karar verilmistir.
Pilot ¢alismanin devaminda gergeklestirilen veri toplama siirecinde anketler 15.04.2018-
14.07.2018 tarihleri Bursa ili sinirlar1 icerisinde ikamet eden tlketiciler Uzerinde
uygulanmistir. Veri toplama sireci sonucunda analize uygun toplam 768 anket
toplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 23 ve IBM AMOS 23 paket

programlari kullanilmistir.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Uc kusak icin belirlenen karar alma stillerini tespit edebilmek igin genis bir
literatiir taramasi yapilmis ve Sproles ve Kendall (1986)°% tarafindan gelistirilen
Olcekten yararlanilmis ve bu Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert olcegi ile
degerlendirilmistir. Asagida bu Olcekte kullanilan ilgili degiskenlere ait ifadeler ele

almmaktadir.
Kalite bilinci karar alma stilini 6lgmede kullanilan ifadeler sunlardir:

1. Giyim {iriinii satin alirken en iyi kaliteyi elde etmek benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

531 Sproles ve Kendall, a.g.m., p.269.
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Giyim {iriinii satin alirken en iyi veya milkemmel se¢imi yapmaya ¢aligirim.
Genellikle, en iyi kalitede olan giyim iiriinlerini satin almaya ¢aligirim.

En kaliteli giyim triinlerini segmek i¢in 6zel caba harcarim.

Giyim {iriinlerini satin alirken ¢ok fazla dikkat etmem veya lizerinde diistinmem.

Satin alacagim giyim triinlerine iligkin standartlarim ve beklentilerim ¢ok

yuksektir.

Yeterince iy1 goziiken, ilk buldugum giyim iriiniinii satmn alip hizli aligveris

yaparim.

Bir giyim {iriinlinlin beni tatmin etmesi i¢in miilkemmel veya en iyisi olmasi

gerekmez.

Marka bilinci karar alma stilini 6lgmede kullanilan ifadeler sunlardir:

Iyi bilinen giyim markalar1 benim i¢in en iyisidir.

Genellikle pahali olan giyim markalarmi tercih ederim.

Giyim iirliniiniin fiyat1 ylikseldikg¢e kalitesi de yiikselir.

Uzmanlagmis, sik magazalar giyim iirlinlerinde bana en iyi secenekleri sunarlar.
Giyim iirlinlerinde en ¢ok satan markalar1 satin almayi tercih ederim.

En ¢ok reklami yapilan giyim markalar1 genellikle en iyi se¢imlerdir.
Yenilik/moda bilinci karar alma stilini 6l¢gmede kullanilan ifadeler sunlardir:
Genellikle en yeni stilden birkag kiyafete sahibim.

Degisen modaya gore gardirobumu yenilerim.

Giyim Urlnlerinde moda ve ilgi ¢ekici stil benim icin cok 6nemlidir.

Giyim {riinlerinde ¢esit elde etmek i¢in farkli magazalardan alisveris yapar ve

farkli markalar1 segerim.

Yeni ve heyecan verici giyim {irlinlerini satin almak zevklidir.
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Tekrar satin alma niyeti degiskenini dlgmek amaciyla Chiu vd. (2009)°
Casielles vd. (2009)°% ve Wu vd. (2014)°** tarafindan kullanilan ifadelerden
yararlanilmis ve 5°li Likert tipi sorulardan olusan 4 ifade olusturulmustur. Ankette yer

alan ifadeler sunlardir:
1. Gelecekte de su anda aligveris yaptigim ayni magazalardan satin alma
niyetindeyim.
2. Bu tarz ihtiyaclarim i¢in gelecekte de ayn1 magazalardan satin almak isterim.

3. Gelecekte de ayn1 magazalari tercih edecegim.

4. Su an aligveris yaptigim magazalardan tekrar satin almaya devam ederim.

5. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu ¢alismada Sproles ve Kendall'm (1986)° Tiiketici Stilleri Envanteri’nde yer
alan karar alma stillerinden kalite, marka ve yenilik/moda bilinci karar alma stilleri bu
calismaya uyarlanmis ve Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklar1 i¢in sézkonusu bu karar
alma stillerinin tuketicilerin giyim Grnlerini tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri

arastirilmustir.

Aragtirmanin hipotezlerini ortaya koymada c¢alismanin teorik kismindaki
bilgilerden yararlanilmistir. Bebek Patlamasi, X ve Y Kusaklarinda yer alan tiiketicilerin
kalite, marka ve moda/yenilik karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki

etkilerine iliskin kurulan hipotezler asagida yer almaktadir.

Hi: Bebek Patlamas: Kusag tiiketicilerinin kalite bilinci karar alma stili, tekrar

satin alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hz: Bebek Patlamasi Kusag tiiketicilerinin marka bilinci karar alma stili, tekrar

satin alma niyeti tizerinde olumsuz etkiye sahiptir.

Hs: Bebek Patlamas: Kusag: tiiketicilerinin yenilik/moda bilinci karar alma

stili, tekrar satin alma niyeti iizerinde olumsuz etkiye sahiptir.

532 Chiu vd., a.g.m.

533 VVazquez-Casielles vd., a.g.m.

534 Lei-Yu Wu, Kuan-Yang Chen, Po-Yuan Chen, Shu-Ling Cheng, “Perceived Value, Transaction Cost,
and Repurchase-Intention in Online Shopping: A Relational Exchange Perspective”, Journal of Business
Research, Vol. 67, No.1, 2014, pp.2768-2776.

535 Sproles ve Kendall, a.g.m.
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Ha: X Kusag tiiketicilerinin kalite bilinci karar alma stili, tekrar satin alma

niyeti Gzerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs: X Kusagi tiiketicilerinin marka bilinci karar alma stili, tekrar satin alma

niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

He: X Kusag tiiketicilerinin yenilik/moda bilinci karar alma stili, tekrar satin

alma niyeti Uzerinde olumsuz etkiye sahiptir.

H7: Y Kusag: tiiketicilerinin kalite bilinci karar alma stili, tekrar satin alma

niyeti izerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Y Kusagi tiiketicilerinin marka bilinci karar alma stili, tekrar satin alma

niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Ho: Y Kusag: tiiketicilerinin yenilik/moda bilinci karar alma stili, tekrar satin

alma niyeti Uzerinde olumsuz etkiye sahiptir.

Aragtirmanm temel amacini olusturan tiiketicilerin kusaklarina gore Kalite,
marka ve yenilik/moda bilinci karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti tizerinde
etkilerini 6lgmek olgusu dikkate alnarak literatiirde bulunan bu karar alma stillerini ve
tekrar satin alma niyetini olusturan unsurlardan yararlanilmis ve asagidaki Sekil

3.2’deki model olusturulmustur.

Kalite Bilinci

Hi, Ha, H7

Tekrar
Satin Alma
Niyeti

Marka Bilinci

H3| H6| H9 /

Yenilik/Moda
Bilinci

Sekil 3.2: Arastirmanin Modeli
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Literatiir taramas1 sonucunda arastirma modelinde bulunan karar alma stillerini
olusturan degiskenlerin, tekrar satin alma niyeti iizerinde bir etkilerinin olup olmadig:
kusaklara gore arastirilmaktadir. Karar alma stilleri kalite, marka, yenilik/moda bilinci
itibariyle ele alimmistir. Burada endojen degisken tekrar satin alma niyeti, €gzojen

degiskenler ise kalite, marka, yenilik/moda bilinci karar alma stilleridir.

6. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZ YONTEMLERI

Arastirma sonucunda elde edilen verileri analiz etmede farkli istatistiki
yontemler kullanilmistir. Ankette kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha
degeri ile Ol¢lilmiistiir. Analizde kullanilan degiskenlerin, literatiirde tanimlanan 1ilgili
boyutta yer alip yer almadigini belirlemek i¢in agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri
yapilmistir. Verilerin analizinde, aciklayici faktor analizinde (EFA) IBM SPSS,
dogrulayic1 faktdr analizinde (CFA) ise IBM AMOS programlart kullanilmustir.
Tiketicilerin kusaklarma gore kalite bilinci, marka bilinci ve yenilik/moda bilinci karar
alma stillerinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkileri Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) analiziyle degerlendirilmistir. Yapilan analizler %95 guvenilirlik diizeyine gore

gergeklestirilmistir.

7. ARASTIRMA VERILERININ ANALiZi VE ELDE EDILEN
SONUCLAR

Arastirmada gergeklestirilen analizler ve bu analizlerin sonucunda elde edilen

sonuglar asagida bagliklar halinde incelenmektedir.
7.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilara iliskin Ozellikler asagidaki Tablo 3.3’te
verilmektedir. Cevaplayicilarin  cinsiyetleri incelendiginde kadmlarm sayis1 ile
erkeklerin sayisinin yaklasik olarak ayni oldugu goriilmektedir. Kadmnlarm sayist 392
(%51), erkeklerin sayis1 376°dir (%49). Cevaplayicilarin yas araligi incelendiginde 18-
28 yas (%34) ile 29-39 yas arasindaki (%28) katilimcilarin sayismin daha fazla oldugu
gorulmektedir. Bu yas gruplarini sirasiyla 40-49 (%16), 50-59 (%12), 60-69 (%9,5) yas

araliginda olanlar ve 70 yas ve lizerinde olanlar (%0,5) takip etmektedir.
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Cevaplayicilarin  medeni durumu incelendiginde, evli olan katilimcilarin
sayismnin (438 kisi) bekar olan katilimcilara (330 kisi) gore daha fazla oldugu (%57’ ye
%43) gorulmektedir. Cevaplayicilarin biliylik ¢ogunlugu Universite mezunlarindan
(%51,2) olusmaktadir. Universite mezunlarmi sirasiyla lise (%21,4) ve yiiksek lisans

mezunlari (%10,9) izlemektedir.

Cevaplayicilarin gelir durumu incelendiginde, 1001-2000 TL arasinda gelire
sahip olanlar agirliktadir (%22). Bu gelir grubundakileri sirasityla 2001-3000 TL aras1
gelire (%19,8) ve 1000 TL ve az (%19) gelire sahip olan tiketiciler izlemektedir.
Cevaplayicilarin aile yasam dongiisiindeki yeri analiz edildiginde de sirasiyla hig
evlenmemis (%38,2) olanlarin; evli ve kiigiik gocuklu (%23,7) olanlarmn; evli ve blyuk

cocuklu olanlarm (%20,3) agirlikta oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3: Cevaplayicilara iliskin Ozellikler

Cevaplayicilari Ozellikleri Frekans Ylzde

Erkek 376 49
Cinsiyet

Kadin 392 51

18-28 261 34

29-39 214 28

40-49 126 16
Yas Arahg

50-59 90 12

60-69 73 9,5

70 ve (izeri 4 0,5

Bekér 330 43
Medeni Durum

Evli 438 57

Okuryazar 8 1,0

[kogretim 93 12

Lise 164 21,4
Egitim Durumu — -

Universite 393 51,2

Yiksek Lisans 84 10,9

Doktora 26 34

Toplam 768 100
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Tablo 3.3: Cevaplayicilara iliskin Ozellikler (Devam)

Cevaplayicilarin Ozellikleri Frekans Yiizde

1000 TL ve daha az 146 19,0

1001-2000 169 22,0

2001-3000 152 19,8

3001-4000 97 12,6

4001-5000 70 9,1

Aylik Gelir 5001-6000 43 5,6
6001-7000 15 2,0

7001-8000 15 2,0

8001-9000 13 1,7

9001-10.000 14 1,8

10.000 TL uzeri 34 4,4

Hig evlenmemis 293 38,2

Bosanmis, tek yasayan 24 31

Bosanmus, ailesiyle yasayan 9 1,2

Aile Yasam Dongiisiindeki Evli, gocuksuz 55 7,2
Yeri Evli, kiigiik cocuklu 182 23,7
Evli, biylk cocuklu 156 20,3

Evli, cocuklart evden ayrilmig 42 55

Eslerden biri yagsamin yitirmis, tek yasayan 7 0,9

Toplam 768 100

7.2. Olgek Verilerinin Analizi ve Elde Edilen Sonuglar

Olgek verilerinin analizinde ilk olarak dlcegin genel olarak giivenilirlik analizi
gerceklestirilmistir. Daha sonra Bebek Patlamasi, X ve Y Kusagi’'nda yer alan
tuketiciler icin belirlenen kalite, marka ve yenilik/moda bilinci karar alma stillerinin
tekrar satin alma niyetine etkilerini ortaya koymak igin arastirma modelinin test
edilmesine yoOnelik analizler gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak ilgili
Olceklerin literatiirde genel kabul goérmiis sekillerinin gecerli olup olmadigi aciklayict
faktor analizi yontemiyle analiz edilmistir. Ikinci asamada her bir faktér boyutunun
kendisinin degerlendirildigi bagimsiz dogrulayici faktor analizi ve diger yapilarla
birlikte degerlendirildigi dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Dogrulayict
faktor analizinin devaminda herbir Olgegin tanimlayici istatistikleri ele almarak
kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri ortaya konmustur. Son agamada ise

tiiketicilerin kugsaklarina gore kalite bilinci, marka bilinci ve yenilik/moda bilinci karar
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alma stillerinin tekrar satin alma niyeti Gzerindeki etkilerini belirlemek icin yapisal

esitlik modellemesi (YEM) analizi gerceklestirilmistir.

7.2.1. Olgegin giivenilirlik analizi ve sonuclar

Literatlir taramasi sonucunda olusturulan anket formunda kullanilan 6lgegin
giivenilirligi test edilmis ve Cronbach Alfa degeri 0,865 olarak bulunmustur.
Gilivenilirligi azaltan “Giyim iiriinlerini satin alirken ¢ok fazla dikkat etmem veya
tizerinde diisiinmem” ve “Yeterince iyi goziiken, ilk buldugum giyim tirtintinii satin alip
hizli alisveris yaparim” degiskenleri analiz disinda tutulmustur. Olgegin Cronbach Alfa
degeri, 0,873 olarak bulunmustur. Olgeklerin giivenilirliklerinin literatiirde kabul edilen

0,70 Cronbach’s alpha degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir.

7.2.2. Agiklayicl faktor analizi ve sonuclar
Aciklayic1 faktor analizi Oncesinde frekans analizi gergeklestirilmistir. Bu

analize iliskin sonuglar Ek 2’de yer almaktadir.

Aciklayict faktor analizi yontemi ile modelde kullanilan toplam 21 degiskenin
kendi dahil olduklar1 dlgeklerde yer alip almadiklar1 kontrol edilmistir. Asal bilesenler
teknigi, varimax rotasyonu ve 6zdegerlerin 1’den ve faktor yiiklerinin %50’den biiyiik
olma kriterlerine gore yapilan agiklayici faktor analizi neticesinde 20 degisken 4 ana
grup icerisinde ve kendi oOlgeklerinde gruplanmistir. Faktor Yiikii %50’nin altinda
kalan®® “Bir giyim iiriiniiniin beni tatmin etmesi icin miikemmel veya en iyisi olmasi
gerekmez” degiskeni analizden c¢ikarilmustir. Faktor analizi neticesinde elde edilen
gruplar kalite bilinci, marka bilinci, yenilik/moda bilinci ve tekrar satin alma niyeti
faktorlerinden olusmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lcuimu érneklemin yeterli
oldugunu gostermektedir (0,878). Barlett Kiiresellik testi sonuglar1 da 6lgek sorular igin
faktor analizinin kullanilabilecegini gostermektedir (X2 = 7213,616; p= 0,000). Bu
sonuclar modeli test etmek icin ikinci agamaya gecilmesi icin yeterlidir. Aciklayict

faktor analizi sonuglar1 agagida Tablo 3.4°te goriilmektedir.

536 Joseph F.Hair, Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham, William C. Black, Multivariate Data Analyses
With Readings, Englewood Cliffs, New Jersey,1995; Aktaran: Shanyong Wang, Jin Fan, Dingtao Zhao,
Shu Yang, Yuanguang Fu, ‘“Predicting Consumers’ Intention to Adopt Hybrid Electric Vehicles: Using
An Extended Version of The Theory Of Planned Behavior Model”, Transportation, Vol. 43, No. 1, 2016,
p.132.
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Tablo 3.4: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclan

Faktorler
ifadelerin
analizde L5 S5 XS] 5o
ifadeler yer alan = £ == | Z8SE| £ £EES

kodlar1 ¥m >0 | 2| A<z
Giyim Uriinii satmn alirken en iyi kaliteyi elde .
etmek benim igin ¢ok énemlidir. Kalitel 828
Giyim irlinii satin alirken en 1iyi veya .
mikemmel se¢cimi yapmaya caligirim. Kalite2 781
Genellikle, en iyi kalitede olan giyim .
tiriinlerini satin almaya caligirim. Kalite3 807
En kaliteli giyim Grunlerini segmek icin ozel Kalited 767
¢aba harcarim. '
Satm alacagim giyim iirtinlerine iligkin .
standartlarim ve beklentilerim ¢ok yiiksektir. peiiizg P
Iyi bilinen giyim markalari benim igin en
iyisidir. Markal ,667
Genellikle pahali olan giyim markalarmi
tercih ederim. Ml ,669
Giyim iriiniinin fiyat1 ylkseldikce Kalitesi Marka3 796
de yikselir. '
Uzmanlasmig, sik  magazalar  giyim
urlinlerinde bana en iyi secenekleri sunarlar. Markss ,600
Giyim iriinlerinde en ¢ok satan markalar
satin almay tercih ederim. parkas ,642
En cok reklami yapilan giyim markalari Marka6 660
genellikle en iyi secimlerdir. '
Genellikle en yeni stilden birkag kiyafete -
sahibim. Yenilikl ,554
Degisen  modaya  gore  gardirobumu Yenilik2 651
yenilerim. '
Giyim Urunlerinde moda ve ilgi gekici stil -
benim i¢in ¢cok dnemlidir. Yeniliks 713
Giyim {iriinlerinde ¢esit elde etmek igin farkli
magazalardan aligveris yapar ve farkli | Yenilik4 721
markalar1 se¢erim
Yeni ve heyecan verici giyim iriinlerini satin -
almak zevklidir. Yeniliks 710
Gelecekte de su anda aligveris yaptigim ayni .
magazalardan satin alma niyetindeyim. Niyetl 885
Bu tarz ihtiyaglarim igin gelecekte de ayni .
magazalardan satin almak isterim. Niyet2 ,896
Gelecekte de aym1 magazalart tercih .
edecegim. Niyet3 ,899
Su an aligveris yaptigim magazalardan tekrar .
satin almaya devam ederim. Niyetd 844
Aciklanan varyans (%) 16,291 | 15,208 | 12,245 15,888
Ozdegerler 6,092 | 2273 | 1,508 | 2,650
Cronbach Alfa 0,854 0,750 0,737 0,920

KMO=0,878; p< 0,05, X2 =7213,616; sd= 231, Kimdlatif Varyans: 59,632, Anketin genel tutarhhg
(Cronbach Alfa) =0,873 (20 degisken)

130




Calismada ayrica verilerin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmis ve verilerin

normal dagilima sahip oldugu goriilmiistiir. (Ek 3) Basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -

1.5 ve +1.5 arasinda olmas1 gereklidir.>®” Bu degerler, gerekli sinirlar icerisindedir.

7.2.3. Bagimsiz dogrulayici faktor analizi ve sonuclari

Ikinci asamada her bir yapinmn kendisinin ve diger yapilarla birlikte dogrulayici
faktor analizine tabi tutulmasit AMOS 23 yazilimi ile gergeklestirilmistir. Bu asamanin
temel amaci 6lgeklerin Olclim ve yapi gecerliliklerinin test edilmesidir. Her bir faktor
icin Oncelikle bagimsiz dogrulayic1 faktor analizi, daha sonra ise 6lgim modeli igin

dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Kullanilan temel kriterler uyum indeksleri (GFI, AGFI, CFI, NFI), RMSEA,
RMR degerleri ve X?/df oramidir. Literatiirde genel kabul edilen smirlar, X%/df < 3; GFI
> .90; AGFI >.85; CFIl > .90; 0.05 < RMSEA < 0.08; 0 < RMR < 1.5 Oncelikle her bir
Olcegin (yapmim) bagimsiz olarak dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Bu
dogrultuda marka bilinci faktér boyutunda yer alan “Giyim iirlinlerinde en ¢ok satan
markalar1 satin almay1 tercih ederim” ifadesi ve yenilik/moda bilinci faktér boyutunda
yer alan “Yeni ve heyecan verici giyim iriinlerini satin almak zevklidir” ifadeleri
analizden cikarilmistir. Tablo 3.5’te goriildiigii gibi 6lgeklerin bagimsiz olarak uyum

degerleri, kabul edilebilir smirlar i¢indedir.

37 Barbara G. Tabachnick, Linda S. Fidell, Using Multivariate Statistics, Allyn & Bacon/Pearson
Education, 2007.

538 Hans Baumgartner, Christian Homburg, “Applications of Structural Equation Modeling in Marketing
and Consumer Research: A Review”, International Journal of Research in Marketing, Vol. 13, No. 2,
1996, pp.139-161; Dawn Iacobucci, “Structural Equations Modeling: Fit Indices, Sample Size, and
Advanced Topics”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 20, No. 1, 2010, pp.90-98; Rebecca Weston,
Paul A. Gore Jr., “A Brief Guide to Structural Equation Modeling”, The Counseling Psychologist, Vol.34,
No. 5, 2006, pp.719-751; Karin Schermelleh-Engel, Helfried Moosbrugger, Hans Miiller, “Evaluating the
Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-Of-Fit Measures”,
Methods of Psychological Research Online, Vol. 8, No. 2, 2003, pp.23-74.
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Tablo 3.5: Bagimsiz Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonugclar:

Tekrar
_Uyum Kabul Edilebilir Iyi Uyum Kalite Marka Yenilik Satin
Olgutleri | Uyum Degerleri Degerleri Bilinci Bilinci Bilinci Alma
Niyeti
N 5 5 4 4
w2/df 2 <y2/df <3 0 <y2/df <2 3,663 0,012 1,675 1,164
CFI .95<CFI< .97 .97<CFI< 1.00 0,998 1 0,999 1
GFI .90<GFI< .95 .95<CFI<.97 0,998 1 0,999 0,999
AGFI 85< AGFI<.90 | .90<AGFI<1.00 0,971 1 0,989 0,992
NFI 90<NFI<.95 | .95<NFI<1.00 0,998 1 0,999 0,999
RMR 0.5<RMR<.10 0< RMR< .05 0,010 0 0,014 0,004
RMSEA | .05<RMSEA<.08 | 0<RMSEA<.05 0,059 0,001 0,030 0,015

7.2.4. Olcim modeli dogrulayici faktor analizi ve sonuclar

Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi ile yapilan ilk analizler sonucunda
X?/df = 3,039; GFI =0,888; AGFI =0.842; NFI = 0,837; CFI=0,883; RMSEA=0,052;
RMR=0,103 degerleri bulunmustur. Programin Onerdigi bazi diizeltme indeksleri
dogrultusunda gerceklestirilen iyilestirmeler sonrasi 6l¢iim modeline tekrar dogrulayict
faktor analizi uygulanmistir. Modifikasyonlar sonrasinda elde edilen degerler iyi bir
uyumun oldugunu gostermektedir (X?/df = 2,436; GFI =0,919; AGFI =0,871; NFI =
0,883; CFI=0,926; RMSEA=0,043; RMR=0,091). Modifikasyon Oncesi ve sonrasi
Olgiim modelinin dogrulayic1 faktdr analizi sonuclar1 asagidaki Tablo 3.6.’da
gorilmektedir. Ek 4’te ise Olcum modelinin modifikasyon o6ncesi ve Ek 5°te
modifikasyon sonras1 dogrulayici faktor analizi AMOS ekran goriintiisii yer almaktadir.

Tablo 3.6: Olgciim Modeli Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari (Modifikasyon
Oncesi ve Sonrasi)

Literatiirde Kabul Edilen Degerler Ol¢iim Modeli Sonuclari
_Uyum
Olettlert |\ abul Edilebilir |+ e | Modifikasyon | Modifikasyon
Uyum Degerleri Iyl Uyum Degerleri Oncesi Sonrasi
y2/df 2 <y2/df <3 0 <y2/df <2 3,039 2,436
CFI 95 <CFI<£.97 97 <CFI<1.00 0,883 0,926
GFI 90 <GFI<.95 95 <GFI<97 0,888 0,919
AGFI .85 < AGFI<.90 90 < AGFI<1.00 0,842 0,871
NFI .90 <NFI<.95 95 <NFI<1.00 0,837 0,883
RMR 0.5<RMR <.10 0 <RMR <.05 0,103 0,091
RMSEA .05 <RMSEA <.08 0 <RMSEA <.05 0,052 0,043
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7.2.5. Arastirma verilerine iliskin tanimlayici istatistikler, giivenilirlik ve

gecerlilik analizi sonuclarn

Yapilarin 6l¢ek gilivenilirligi, agiklanan ortalama varyans ile bilesik giivenilirlik
degerleri de hesaplanmustir. Giivenilirlik Olgiitii olan bilesik giivenilirlik degerinin
0,60’1n iizerinde olmasi istenir.>*® Yapilarin bilesik giivenilirlik degerleri 0,75 ile 0,92
arasindadir. Asagidaki Tablo 3.7’de yapilarin i¢sel tutarlilik, a¢iklanan ortalama varyans
(AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR) degerleri goriilmektedir. Olgiim modelinin
katsayilarmin kabul edilebilir smirlar icinde oldugu, dolayisiyla 6l¢iim modelinin
giivenilir ve gegerli oldugu ifade edilebilir. Aciklanan ortalama varyans (AVE), bir
yapinin Ol¢iim hatasina bagli olarak kendi maddelerinin goreli varyans miktari
araciligiyla elde ettigi varyans miktarm temsil eder. 5*° Fornell ve Larcker (1981) yapi
gecerliligini incelemek amaciyla her bir faktore iliskin olusturulan ve AVE degerinin
0.5’den biiyiik olmasi1 gerektigini ifade etmektedir. Bu calismada AVE degeri olarak 0.4
ve lizeri kabul edilmistir. Clinkii Fornell ve Larcker (1981)’a gére AVE degeri 0.5’ten
kiiciikse bilesik giivenilirlik 0.6’dan biiyiik olmalidir. *** Ayn1 yapiy1 6lgen benzer/yakin
degiskenler aralarinda orta diizey {izeri korelasyon ile toplanarak bir grup

olusturduklarmda yakmsak gegerlilik saglanir.*?

Yapilarin yakmsak gecerliligi
(convergent validity) yeterli goriilmiistiir. Modelin degiskenlerinin AVE degerleri 0,400

ile 0,739 arasinda degismektedir.

539 Richard P.Bagozzi, Youjae Yi, “On the Evaluation of Structural Equation Models”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 16, No. 1, 1988, p.80.

540 fsmail Tamer Toklu, Arzu Tuygun Toklu, “Zeytinyaginin Icsel ve Digsal Isaretlerine Tiiketicilerin
Tepkisi: Nicel Bir Arastirma”, International Review of Economics and Management, Vol.3, No. 1, 2015,
p.74.

%41 Claes Fornell, David F. Larcker, “Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables
and Measurement Error”, Journal of MarketingResearch, 1981, pp.39-50.

%42 Burak Ozdemir, Deniz Tasg1, “Entelektiie]l Sermaye Olgeginin Gegerlik ve Giivenirliginin Testi:
Tiirkiye’nin ilk 1000 Sanayi Kurulusu’nda Ampirik Bir Arastirma”, The Journal of Academic Social
Science Studies, No.61, Autumn 111 2017, p.369.
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Tablo 3.7: Tammlayic Istatistikler

I¢sel Tutarhhik Aciklanan Ortalama Bilesik

(Cronbach Alfa) Varyans (AVE) Guvenilirlik (CR)
Kalite Bilinci 0,854 0,522 0,840
Marka Bilinci 0,750 0,400 0,751
Yenilik/Moda Bilinci 0,737 0,456 0,761
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,920 0,739 0,919

Aragtrmanm bu bdliimiinde, arastirmada yer alan faktorler arasinda es-
dogrusallik sorunu olup olmadigini belirlemek igin egzojen degiskenler korelasyon
analizine tabi tutulmustur. Asagida Tablo 3.8’de egzojen degiskenler (yapilar)
arasindaki korelasyon degerleri gérilmektedir. Tablo 3.8 incelendiginde 0,01 anlamlilik
dizeyinde egzojen degiskenler arasindaki korelasyonun 0,70 degerinin altinda oldugu
gorulmektedir. Bu sonu¢ degiskenler arasinda ayirt edici gegerliligin bulundugunu

gostermektedir.

Tablo 3.8: Korelasyon Analizi Sonuglar

Kalite Bilinci | Marka Bilinci Yenilik/Moda
Bilinci
Kalite Bilinci Pearson Correlation 1 ,313™ ,394™
Sig. (2-tailed) 0 0
N 768 768 768
Marka Bilinci Pearson Correlation ,313™ 1 448
Sig. (2-tailed) 0 0
N 768 768 768
Yenilik/ Pearson Correlation ,394™ ,448™ 1
Moda Bilinci Sig. (2-tailed) 0 0
N 768 768 768

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

7.2.6. Yapasal esitlik modellemesi (YEM) analizi ve sonuclar
Literatiir incelemesi sonucunda olusturulan model ¢ergevesinde tlketicilerin
kusaklarina gore karar alma stillerinin giyim drlnlerini tekrar satin alma niyeti

uzerindeki etkileri yapisal esitlik modeliyle analiz edilmistir.

134



Pazarlama arastirmalarinda da yaygin olarak kullanilan yapisal esitlik
modellemesi, 6lciim ve hipotez testlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. °>* Gozlenen
degiskenler ve gizil degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin ve korelasyon
iliskilerinin bir arada bulundugu modelleri test etmede kullanilan istatistiksel bir
yontemdir. Bagimlilik iligkilerini ortaya koymak adina, varyans analizi, kovaryans
analizi ve faktor analizi gibi farkli analiz yontemlerini bir arada ele alan ¢cok degiskenli
bir yontemdir. >* Yapisal esitlik modellemesi, regresyon analizlerinden farkli olarak,
Olciim ve yapisal model kalitesinin es zamanlh olarak tahmin ve degerlendirmesini
saglamaktadir. ** Yapisal esitlik modellemesi, arastirmacinin onerilen yapilarin ¢oklu
Olciimlerini topladig1 karmasik, ¢ok degiskenli veri kiimelerinin nedensel modellemesi
icin davranis bilim arastirmalarinda yogun bir bigimde kullanilmaktadir. Araclarin
dogrulanmas1 ve aralarindaki baglantilarin test edilmesinde Onemli bir rol

oynamaktadir.>*

Asagidaki Tablo 3.9°da modelin uyum 1yiligi degerleri, Ek 6’da ise yapisal
esitlik modelinin parametre degerleri gortlmektedir. Tablo 3.9 incelendiginde bir biitiin
olarak olusturulan yapisal esitlik modellemesine iliskin uyum iyiligi degerlerinin
literatlrde belirlenen smirlar igerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu sonuclar

olusturulan yapisal esitlik modelinin kabul edilebilirligini desteklemektedir.

543 Bagozzi ve Yi, a.g.m., p.74.

4 Yunus Dursun, Elif Kocagdz, “Yapisal Esitlik Modellemesi Ve Regresyon: Karsilastirmali Bir
Analiz”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 35, 2010, s.3.

%% Laurie A. Babin, Barry J. Babin, James S. Boles, “The Effects of Consumer Perceptions of the

Salesperson, Product and Dealer on Purchase Intentions”, Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 6, No. 2, 1999, p.94.

546 David Gefen, Detmar Straub, Marie-Claude Boudreau, “Structural Equation Modeling and Regression:
Guidelines for Research Practice”, Communications of the Association for Information Systems, Vol.4,
No. 1, 2000, pp.1-59.
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Tablo 3.9: Arastirma Modelinin Uyum Tyiligi Degerleri

Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilil: fyi Uyum Degerleri Meveut Arastlr{nanll{
Uyum Degerleri YEM Uyum Degerleri
y2/df 2 <y2/df <3 0 <y2/df <2 1,995
CFI 95<CFI<.97 97 <CFI<1.00 0,955
GFlI 90 <GFI<.95 95 <GFI<1.00 0,907
AGFI 85 < AGFI<.90 90 < AGFI<1.00 0,867
NFI 90<NFI<.95 95 <NFI<1.00 0,905
RMR 0.5<RMR<.10 0<RMR <.05 0,088
RMSEA .05 <RMSEA <.08 0 <RMSEA <.05 0,036

Calismanin devaminda her ii¢ kusak i¢in ayr1 ayr1 gergeklestirilen Yapisal Esitlik
Modellemesi Analizi sonuglar1 ile hipotezlerin kabul veya red durumlar1 analiz

edilmistir.

7.2.6.1. Bebek patlamasi kusaginda yer alan tiiketicilerin karar alma
stillerinin giyim iiriinlerini tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin YEM ile

analizi ve sonuclari

Bebek Patlamasi Kusagi’nda yer alan tiiketicilerin karar alma stillerinin giyim
drlnlerini tekrar satm alma niyeti tzerindeki etkilerine iliskin YEM analizi sonuglarina
iliskin AMOS ekran goriintiisii asagidaki Sekil 3.3’te goriilmektedir. Sekil 3.3
incelendiginde 5 ifadeden olusan egzojen degiskenlerden kalite bilinci faktoriinde
Kalite3 scklinde kodlanan “Genellikle, en iyi kalitede olan giyim iirtinlerini satin
almaya ¢alisirim”  ifadesinin en ylksek faktér yukiune (0,84) sahip oldugu
gorulmektedir. Kalite bilinci egzojen degiskeninin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti

tzerindeki etkisi 0,30’dur.

5 ifadeden olusan egzojen degiskenlerden marka bilinci faktorinde Marka2
seklinde kodlanan “Genellikle pahalr olan giyim markalarini tercih ederim.” ifadesinin
en yiiksek faktor yiikiine (0,80) sahip oldugu goriilmektedir. Marka bilinci egzojen

degiskeninin tiiketicilerin tekrar satm alma niyeti iizerindeki etkisi 0,12’dir.

4 ifadeden olusan egzojen degiskenlerden yenilik/moda bilinci faktérinde

Yenilik2 seklinde kodlanan “Degisen modaya gore gardirobumu yenilerim.” ifadesinin
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en yliksek faktor yiikiine (0,72) sahip oldugu goriilmektedir. Yenilik/moda bilinci

egzojen degiskeninin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi 0,13tiir.

Niyet2 seklinde kodlanan “Bu tarz ihtiyaglarim icin gelecekte de ayni
magazalardan satin almak isterim.” ifadesi niyet endojen faktortinde 0,91 ile en yuksek

faktor yukiine sahiptir.
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Sekil 3.3: Bebek Patlamasi Kusagi’nda Yer Alan Tiiketicilerin Karar Alma
Stillerinin Giyim Uriinlerini Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin
YEM Analizi Sonuclarina iliskin AMOS Ekran Goéruntisi
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Bebek Patlamas1 Kusagi’nin YEM analizinde Sekil 3.3’te verilen uyum iyiligi
degerlerinin literatiirde verilen iyi uyum degerleri icerisinde yer aldig1 goriilmektedir.
Bebek Patlamasi Kusagi’na iligkin Yapisal Esitlik Modeli i¢in olusturulan hipotezlere
ve gizil degiskenler arasindaki iliskilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler

asagidaki Tablo 3.10°da ve Ek 7’de yer almaktadir.

Tablo 3.10: Bebek Patlamasi1 Kusagi’min Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Standartize Kritik .
Gizil Degiskenler Arasi Regresyon St. St. deger p Hipotez Hipotez
iskiler Tahmin | Hata (t Kabul/Red
Katsayilar: o .
degeri)
Tekrar
Kalite Satin
Bilinci > Alma ,295 311 ,128 2,429 ,015 Hi Kabul
Niyeti
Tekrar
Marka Satin
Bilinci > Alma ,118 ,158 ,153 1,033 ,302 Ho Red
Niyeti
Yenilik/ e
Moda > Alma ,131 ,192 ,213 ,902 ,367 Hs Red
Bilinci .
Niyeti

Tablo 3.10 incelendiginde “Bebek Patlamasi Kusag tiiketicilerinin kalite bilinci
karar alma stili, tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye sahiptir” olarak
olusturulan Hj hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in H: hipotezi kabul
edilmistir. Ancak “Bebek Patlamasi Kusag tiiketicilerinin marka bilinci karar alma stili,
tekrar satin alma niyeti tizerinde olumsuz etkiye sahiptir” H2 hipotezine ve “Bebek
Patlamas1 Kusag: tiiketicilerinin yenilik/moda bilinci karar alma stili, tekrar satin alma
niyeti Uzerinde olumsuz etkiye sahiptir” Hs hipotezine iliskin p degerleri 0,05’ten biyuk
oldugu i¢in reddedilmistir. Bu baglamda Bebek Patlamas: Kusagi’ndaki tuketicilerin
sahip olduklar1 kalite bilincinin giyim drtnlerini tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi 0,295 olup, bu etki anlamlidir.
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7.2.6.2. X Kkusaginda yer alan tiiketicilerin karar alma stillerinin giyim
iiriinlerini tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin YEM ile analizi ve

sonuclar

X Kusagi’'nda yer alan tiiketicilerin karar alma stillerinin giyim Grtinlerini tekrar
satin alma niyeti Gzerindeki etkilerine iliskin YEM analizi sonuglarina iliskin AMOS
ekran gOruntusii asagidaki Sekil 3.4’te goriilmektedir. Sekil 3.4 incelendiginde 5
ifadeden olusan egzojen degiskenlerden kalite bilinci faktoriinde Kalite3 seklinde
kodlanan “Genellikle, en iyi kalitede olan giyim iiriinlerini satin almaya g¢aligirim”
ifadesinin en yiksek faktor yikine (0,82) sahip oldugu goriilmektedir. Kalite bilinci

egzojen degiskeninin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi 0,21°dir.

5 ifadeden olusan egzojen degiskenlerden marka bilinci faktériinde Marka2
seklinde kodlanan “Genellikle pahali olan giyim markalarint tercih ederim.” ifadesinin
en yiksek faktor yukine (0,81) sahip oldugu goriilmektedir. Marka bilinci egzojen

degiskeninin tiiketicilerin tekrar satm alma niyeti tizerindeki etkisi 0,25’tir.

4 ifadeden olusan egzojen degiskenlerden yenilik/moda bilinci faktoriinde
Yenilik3 seklinde kodlanan “Giyim Urunlerinde moda ve ilgi ¢ekici stil benim igin ¢ok
onemlidir.” ifadesinin en yiksek faktor yikine (0,85) sahip oldugu goriilmektedir.
Yenilik/moda bilinci egzojen degiskeninin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti
uzerindeki etkisi 0,05°tir.

Niyet2 seklinde kodlanan “Bu tarz ihtiyaclarim icin gelecekte de ayni
magazalardan satin almak isterim.” ifadesi niyet endojen faktorinde 0,93 ile en ylksek

faktor ylkune sahiptir.
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Sekil 3.4: X Kusagi’nda Yer Alan Tiiketicilerin Karar Alma Stillerinin Giyim
Uriinlerini Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin YEM Analizi
Sonuclarma fliskin AMOS Ekran Gériintiisii

X Kusagr’nin YEM analizinde Sekil 3.4’te verilen uyum iyiligi degerlerinin

literatiirde verilen iyi uyum degerleri icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. X Kusagi’na
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iliskin Yapisal Esitlik Modeli i¢in olusturulan hipotezlere ve gizil degiskenler

arasindaki iligkilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler asagidaki Tablo

3.11°de ve Ek 8’de yer almaktadir.

Tablo 3.11: X Kusagr’min Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuclari

Standartize Kritik .
Gizil Degiskenler Arasi Regresyon St. St. deger p Hipotez Hipotez
iskiler Tahmin | Hata (t Kabul/Red
Katsayilar: <.
degeri)
Tekrar
Kalite Satin
Bilinci > Alma ,209 ,306 124 | 2,464 ,014 H. Kabul
Niyeti
Tekrar
Marka Satin
Bilinci > Alma ,249 ,306 124 | 2,469 ,014 Hs Kabul
Niyeti
Yenilik/ .
Moda > Alma ,047 ,078 ,155 ,503 ,615 Hs Red
Bilinci -
Niyeti

Tablo 3.11 incelendiginde “X Kusagi tiiketicilerinin kalite bilinci karar alma

stili, tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye sahiptir” olarak olusturulan Hs ve

“X Kusag tiiketicilerinin marka bilinci karar alma stili, tekrar satin alma niyeti tizerinde

olumlu etkiye sahiptir” olarak olusturulan Hs hipotezlerine iliskin p degerleri 0,05’ten

kii¢iik oldugu icin Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Ancak “X Kusagi tiiketicilerinin

yenilik/moda bilinci karar alma stili, tekrar satin alma niyeti {izerinde olumsuz etkiye

sahiptir” He Hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin reddedilmistir. Bu

baglamda X Kusagi’ndaki tiiketicilerin sahip olduklar1 kalite bilincinin giyim tirlinlerini

tekrar satin alma niyeti Gzerindeki etkisi 0,209 ve marka bilincinin giyim drunlerini

tekrar satin alma niyeti Gzerindeki etkisi 0,249 olup, bu etki anlamlidir.
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7.2.6.3. Y Kkusaginda yer alan tiiketicilerin karar alma stillerinin giyim
iiriinlerini tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin YEM ile analizi ve

sonuclar

Y Kusagi’nda yer alan tiiketicilerin karar alma stillerinin giyim {riinlerini tekrar
satin alma niyeti tizerindeki etkilerine iliskin YEM analizi sonuglarina iliskin AMOS
ekran goriintiisti asagidaki Sekil 3.5’te goriilmektedir. Sekil 3.5 incelendiginde 5
ifadeden olusan egzojen degiskenlerden kalite bilinci faktoriinde Kalite3 seklinde
kodlanan “Genellikle, en iyi kalitede olan giyim iiriinlerini satin almaya g¢aligirim”
ifadesinin en yiksek faktor yikine (0,82) sahip oldugu goriilmektedir. Kalite bilinci

egzojen degiskeninin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi 0,07°dir.

5 ifadeden olusan egzojen degiskenlerden marka bilinci faktériinde Marka2
seklinde kodlanan “Genellikle pahali olan giyim markalarint tercih ederim.” ifadesinin
en yiksek faktor yukine (0,69) sahip oldugu goriilmektedir. Marka bilinci egzojen

degiskeninin tiiketicilerin tekrar satm alma niyeti tizerindeki etkisi 0,31 dir.

4 ifadeden olusan egzojen degiskenlerden yenilik/moda bilinci faktoriinde
Yenilik3 seklinde kodlanan “Giyim Urunlerinde moda ve ilgi ¢ekici stil benim igin ¢ok
onemlidir.” ifadesinin en yiiksek faktor yiikiine (0,84) sahip oldugu goriilmektedir.
Yenilik/moda bilinci egzojen degiskeninin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti
uzerindeki etkisi -0,09°dur.

Niyet3 seklinde kodlanan “Gelecekte de aymi magazalart tercih edecegim”

ifadesi niyet endojen faktoriinde 0,89 ile en yiksek faktor yikine sahiptir.
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Sekil 3.5: Y Kusagr’nda Yer Alan Tiiketicilerin Karar Alma Stillerinin Giyim
Uriinlerini Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin YEM Analizi
Sonuclarma fliskin AMOS Ekran Gériintiisii

Y Kusagr’nin YEM analizinde Sekil 3.5’te verilen uyum iyiligi degerlerinin

literatiirde verilen iyi uyum degerleri igerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Y Kusagi’na
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iliskin Yapisal Esitlik Modeli i¢in olusturulan hipotezlere ve gizil degiskenler
arasindaki iligkilere yonelik analiz sonucunda elde edilen degerler asagidaki Tablo

3.12°de ve Ek 9’da yer almaktadir.

Tablo 3.12: Y Kusagr’min Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuclari

Standartize Kritik .
Gizil Degiskenler Arasi Regresyon St. St. deger p Hipotez Hipotez
iskiler Tahmin | Hata (t Kabul/Red
Katsayilar: <.
degeri)
Tekrar
Kalite Satin
Bilinci > Alma ,068 ,068 ,065 | 1,035 ,300 Hy Red
Niyeti
Tekrar
Marka Satin
Bilinci > Alma ,309 ,389 ,107 | 3,645 falel Hs Kabul
Niyeti
Yenilik/ g
Moda > Alma -,091 -,222 192 | -1,156 | ,248 Ho Red
Bilinci .
Niyeti

Tablo 3.12 incelendiginde ve “Y Kusag tiiketicilerinin marka bilinci karar alma
stili, tekrar satin alma niyeti tlizerinde olumlu etkiye sahiptir” olarak olusturulan Hsg
hipotezine iliskin p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu igin Hg hipotezi kabul edilmistir.
Ancak “Y Kusag tiiketicilerinin kalite bilinci karar alma stili, tekrar satin alma niyeti
iizerinde olumlu etkiye sahiptir” olarak olusturulan H7 ve “Y Kusag tiiketicilerinin
yenilik/moda bilinci karar alma stili, tekrar satin alma niyeti iizerinde olumsuz etkiye
sahiptir” olarak olusturulan Hg hipotezlerine iliskin p degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu
icin reddedilmistir. Bu baglamda Y Kusagi’ndaki tiiketicilerin sahip olduklar1 marka
bilincinin giyim iriinlerini tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi 0,309 olup, bu etki

anlamlidur.

7.2.6.4. Bebek patlamasi, X ve Y kusag icin YEM analizi sonuclarinin

karsilastiriimasi

Bebek Patlamasi, X ve Y Kusagi i¢in yapisal model degerlendirildiginde, yapisal
modelde bagimsiz degisken durumunda olan egzojen gizil degiskenler kalite bilinci,
marka bilinci ve yenilik/moda bilinci iken; bagimli degisken durumunda olan endojen

gizil degisken tekrar satin alma niyetidir. Gizil degiskenler arasindaki yon oklar1 ise
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standartize regresyon katsayilarini diger bir ifadeyle bagimsiz degiskendeki bir birimlik
degisimin bagimli degiskende ne kadar standart birimlik bir degismeye neden olacagini
aciklamaktadir. Modele iliskin sonuglar, Bebek Patlamasi Kusagi tliketicilerinin kalite
bilinci (0,30); X Kusag: tiiketicilerinin kalite (0,21) ve marka bilinci (0,25); Y Kusagi
tuketicilerinin marka bilinci (0,31) karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti
iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Asagidaki Tablo 3.13’te her {i¢ kusak i¢in
olusturulan hipotezlerin kabul/red durumlar1 ve standardize regresyon katsayilari

birlikte verilmektedir.

Tablo 3.13. Uc¢ Kusak icin Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuclarimn

Karsilastirilmasi
Hipotezlerin Kabul Red Durumu Ve
Standardize Regresyon Katsayilarinin
Karsilastirmasi
) Bebek
Gizil Degiskenler Aras: Lliskiler Patlamasi X Kusag Y Kusag
Kusagi
N Tekrar Satin Kabul Kabul
Kalite BRI > Alma Niyeti |  (0,295) (0,209) Red
. il Tekrar Satin Kabul Kabul
Marka Bilinci > Alma Niyeti Red (0,249) (0,309)
Yenilik/ Moda Tekrar Satin
Bilinci > Alma Niyeti Red Red Red

Tablo 3.13 incelendiginde kalite bilincinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin X Kusagi’na gore Bebek Patlamasi Kusagi’nda daha yiliksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica marka bilincinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinin X

Kusagi’na gore Y Kusagi’nda daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.13 genel olarak degerlendirildiginde Bebek Patlamasi Kusagi’nin
yalnizca sahip olduklar1 kalite bilincinin tekrar satin alma niyetleri lizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye kosullar1 ger¢evesinde degerlendirildiginde,
1960 yilindan itibaren iilkemizde kaliteyi sembolize eden TSE damgasinin kullaniliyor
olmas1 bu kusagin gelisim yillarina denk gelmektedir. Bu durum Bebek Patlamasi

Kusag1 tiiketicilerinin kalite isaretlerine Oonem vermesine neden olmustur. Ayrica
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1990’1 yillardan itibaren ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi’nin 6nem kazanmaya
baslamast da bu kusagin kalite bilincini giiglendirmistir. Bu kusagin tiiketicileri i¢in
satin alma esnasinda dikkat edilen faktorlerden en onemlisi kalite olmaktadir. Tablo
3.13’te yer alan bilgilerden yararlanildiginda X Kusagi’nin da sahip olduklar1 kalite
bilincinin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak Bebek
Patlamas1 Kusagi’nin sahip olduklar1 kalite bilincinin katsayisi ile kiyaslandiginda X
Kusagr’nin sahip olduklar1 kalite bilincinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu
durumun temel nedeni X Kusagr'nmin gelisim yillarinda marka sayisinin artig
gOstermesiyle birlikte, bu kusak tiizerinde kalite ile birlikte marka ismi de 6nem
tasimaya baslamustir. Bu ¢ercevede X Kusagi, Bebek Patlamasi Kusagi’ndan farkli
olarak marka bilincine de sahip bir kusak olarak gbze carpmaktadir. Ayrica bu durum X

Kusagi’nin gecis kusagi olarak da nitelendirilmesine neden olmaktadir.

Tablo 3.13’te Y Kusagi’nin bilgileri incelendiginde ise bu kusagin tiiketicilerinin
yalnizca sahip olduklar1 marka bilincinin tekrar satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu
ifade edilebilmektedir. Bu durumun temel nedeni de Y Kusagi’nin marka sayisinin hizl
bir bi¢imde artis gosterdigi ve iriin gesitliliginin en yiiksek seviyede oldugu bir
toplumda yetismis olmalaridir. Kalite bu kusak i¢cin olmazsa olmaz bir kriter
oldugundan aligveris davraniglarinda kaliteden ¢ok markaya odaklanmak, bu kusagin
tiiketicilerinin ortak davraniglar1 olmaktadir. Y Kusag tiiketicileri ayrica kendi tarzlarini
yansitan ve bir gruba ait olmalarin1 saglayan markalara daha fazla egilim
gostermektedirler. Tablo 3.13 ¢ergevesinde Y Kusagi’nin sahip olduklar1 marka
bilincine iligkin katsayinm X Kusagi’nin katsayisindan yiiksek olmasi da bu bilgileri

destekler niteliktedir.

147



SONUC VE ONERILER

En genel tanimiyla kusak kavrami, tarihte ortak bir zamani paylasan ve
dolayisiyla ortak bir kimlige sahip olan, bir yasam evresi boyunca dogan insanlar1 ifade
etmektedir.>*’ Kusak kavrami, belli bir donemde dogan, belirli cagin sekillendirdigi
benzer degerleri, tutumlar1 ve yasam tarzlarini paylasan, bdylece o donemin 6zelliklerini
temsil eden bir insan grubu olarak da tanimlanabilmektedir. Farkl kusaklar, onlar1 grup
icinde birlestiren ve bireyleri diger kusaklardan ayiran farkli sembollere ve ayirdedici
ozelliklere sahiptir.>*® Kusaklarin ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi pazarlama
acisindan her bir kusaga gore bolimlendirme, hedef pazar secimi ve pazarlama

stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi agisindan oldukca 6nemlidir.

Tiketicilerin bilgi arama, degerlendirme, se¢cim ve satin alma davranigia nasil
yaklastiklarmi da igeren satn alma karar siirecinde izledikleri yollar tiiketici karar alma
stilleri olarak ifade edilebilir. Ttketicilerin karar alma stillerinin bilinmesi ve 6nemli bir
pazar bolimlendirme degiskeni olan kusaklara gore etkilerin ortaya konulmasi da hedef
pazara YyoOnelik uygun pazarlama stratejilerinin = gelistirilmesine Onemli katk1
saglayacaktir. Uriin ve hizmet farklilastirmalari, magaza imajin1 gelistirmeye yonelik

cabalar da bu kapsamda ele aliabilir.

Tiiketici karar alma stillerini arastran bircok calisma bulunmaktadir.>*® Bu
calismada ortaya konulan Bebek Patlamasi, X ve Y Kusagi’'nda yer alan tiiketicilerin
kalite, marka ve yenilik/moda bilinci karar alma stilleri sézkonusu bu ¢alismalarda da
bulunmustur. Bu ¢alismada Bebek Patlamasi, X ve Y Kusagi’nda yer alan tiiketicilerin
kalite, marka ve yenilik/moda bilinci karar alma stilleri Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen 6lgekten uyarlanmis ve bu karar alma stillerinin tekrar satin alma

niyetine etkileri arastirilmistir. Elde edilen sonucglar, Bebek Patlamasi Kusagi

547 Strauss ve Howe, a.g.e.

548 Chen, a.g.m., p.132.

54 Sproles ve Kendall, a.g.m.; Hafstrom vd., a.g.m.; Durvasula vd., a.g.m.; Lysonski vd., a.g.m.; Mitchell
ve Bates, a.g.m.; Fan ve Xaio, a.g.m.; Siu ve Hui, a.g.m.; Zhou vd., a.g.m.; Lysonski ve Durvasula,
a.g.m.; Mehta ve Dixit, a.g.m.; Tahmid Nayeem, Riza Casidy, “Australian Consumers' Decision-Making
Styles for Everyday Products”, Australasian Marketing Journal (AMJ), Vol. 23, No. 1, 2015, pp.67-74.;
Walsh vd., a.g.m.; Leo vd., a.g.m..; Bauer vd., a.g.m.; Kwan vd, a.g.m.; Bao vd., a.g.m.; Shim, a.g.m.;
Alavi vd., a.g.m.; Young A. Park, Ulrike Gretzel, “Investigating The Effects of Product Type on Online
Decision-Making Styles”, Information and Communication Technologies in Tourism 2008, pp.509-520.;
Rezaei, a.g.m.; Kelly O. Cowart, Ronald E. Goldsmith, “The Influence of Consumer Decision-Making
Styles on Online Apparel Consumption by College Students”, International Journal of Consumer Studies,
Vol. 31, No. 6, 2007, pp.639-647.
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tiiketicilerinin tekrar satin alma niyeti Uzerinde sadece kalite bilincinin etkili oldugu; X
Kusag tiiketicilerinin tekrar satin alma niyeti lizerinde ise kalite ve marka bilincinin
etkili oldugu; Y Kusagi tiiketicilerinin tekrar satin alma niyeti izerinde sadece marka
bilinci karar alma stilinin etkili oldugu yoniindedir. Elde edilen bu sonuclar, Alavi vd.
(2016) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla kismi olarak karsilastirilabilir. Alavi
ve arkadaglar1 (2016) tarafindan Malezya’da 327 kisi lizerinde yapilan g¢aligmada,
tiketici karar alma stilleri, memnuniyet diizeyi ve satin alma niyetinin onciilleri olarak
incelenmektedir. Sekiz farkli karar alma stili, miisteri memnuniyeti ve satin alma
niyetinin gostergesi olarak ele almmustir.  Arastrmanin bulgularina gore, yiiksek
diizeyde aliskanlik, marka bilinci, moda bilinci ve eglence bilinci stili sergileyen hazci
alisveris stiline sahip tiiketicilerin, aligveris esnasinda diisiik memnuniyet seviyesine ve
satin alma niyetine sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bununla birlikte yenilik ve moda
bilinci stili sergileyen tuketiciler daha diisiik bir memnuniyet diizeyine sahip olmakla
birlikte diisiik satin alma niyeti durumunu yansitmamaktadirlar. Yiiksek seviyede fiyat
bilinci, fazla segenekle kafasi karisan ve yliksek kalite bilinci stili sergileyen faydaci
aligveris stiline sahip tiiketicilerin yiksek seviyede memnuniyet gosterdikleri, dirtusel
/dikkatsiz aligveris stiline sahip tiiketicilerde ise memnuniyet durumunun tam tersi
bicimde gergeklestigi de elde edilen bulgular arasindadir. Bununla birlikte, fiyat bilinci,
durtisel / dikkatsiz, fazla segenekle kafasi karisan tiiketiciler daha yiiksek seviyede satin
alma niyetine sahiptir. Ancak yiiksek kalite bilincindeki tiiketiciler daha yiiksek satin
alma niyeti gostermemektedirler. %° Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, kusaklara

gore asagidaki gibi degerlendirilebilir.

[k olarak analiz sonuglar1 cercevesinde Bebek Patlamasi Kusag: tiiketicilerinin
sahip olduklar1 kalite bilincinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
sOylenebilmektedir. Bebek Patlamasi Kusaginmin X ve Y gibi gen¢ kusaklara kiyasla
giyim iiriinleri satin alirken kalite isaretlerine daha fazla dikkat etme durumlar1®! bu
sonucu desteklemektedir. Elde edilen bu sonucu destekler sekilde Kim vd. (2012) ve
Tsiotsou (2006) iiriin kalitesinin tekrar satin alma niyetinde onemli oldugunu ortaya
koymuslardir.®*? Diisiik kaliteli giyim {iriinlerini satin almaktan kagman Bebek

Patlamas1 Kusag1 tiiketicileri aligveris yaparken en Onemli kriter olarak kaliteyi

550 Alavi vd., a.g.m.
%51 Moore ve Carpenter, a.g.m.
%52 Kim vd., a.g.m.; Tsiotsou, a.g.m.
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gormektedirler. Uriiniin kalitesi ve sunulan miisteri hizmetlerinin Y Kusagi’na kiyasla
Bebek Patlamasi Kusag: iizerinde basarili olma olasiligi daha yiiksek oldugundan®®
pazarlama yoneticileri iriiniin kalitesini koruma ve gelistirme konularma agirlik
vermelidirler. Ayrica Bebek Patlamasi Kusag tiiketicilerine satig yapilirken iirinlerin
kalitesiyle birlikte diger modellerle karsilastirma konularina da vurgu yapilmalidir.>®*
Calismada Bebek Patlamasi Kusagi tiiketicilerinin yenilik/moda bilinci karar alma
stilinin tekrar satin alma niyeti tizerinde onemli bir etkiye sahip olmadigi bulunmustur.
Bu kusagm tiiketicileri moda akimlarmi takip etmediginden®®®, elde edilen bu sonug
tutarhidir. Ayrica bu kusagm tiiketicilerinin X Kusagi'yla kiyaslandiklarinda markalara
kars1 daha az ilgili olduklar1 da bilinmektedir.>*® Bu baglamda Bebek Patlamas1 Kusag:

tiiketicilerinin marka bilinglerinin diisiik olmas1 aragtirmadan elde edilen sonuglarla da

uyumludur.

Ikinci olarak analiz sonuglar1 cergevesinde X Kusag: tiiketicilerinin sahip
olduklar1 kalite ve marka bilincinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
sOylenebilmektedir. Tiiketici karar alma stilleri konusunda yapilan ¢aligmalar iizerinde
bir genelleme yapildiginda, yiiksek kalite bilincine sahip tiiketicilerin yiiksek fiyati
yiiksek kaliteyle iliskilendirdikleri goriilmektedir.>®” Marka bilincine sahip olan
tiikketicilerin genellikle reklam faaliyetlerine agirlik veren, yiliksek kaliteye sahip ve
tanmmis markalar1 tercih ettikleri ifade edilmektedir.>*® X Kusag tiiketicileri markanin
ismine Onem verdiginden, tercih ettikleri markadan memnun kaldiklar1 takdirde
tekrardan ayni markay1 tercih etmekte ve bu durum onlarin tekrarlanan satin alma
davraniglarini etkilemektedir.  Miisterilerin memnuniyet seviyesini ve satmn alma
niyetini en fazla etkileyen faktdrlerden biri olan marka bilinci, tekrar satin alma niyeti
Uzerinde de etkili olmaktadir. X Kusagi tiiketicilerinin sahip olduklar1 marka bilinci,
Bebek Patlamasi Kusag: tiiketicilerine kiyasla daha fazla oldugundan®® bu durum

arastirma sonuclarmi desteklemektedir. Marka bilinci karar alma stilinin tekrar satin

%53 parment, 2013, a.g.m.

%54 Himmel, a.g.m.

555 Reisenwitz ve lyer, a.g.m.

556 Altuntug, a.g.m.

557 Lysonski ve Durvasula, a.g.m.

558 park ve Gretzel, a.g.m., Sproles ve Kendall, a.g.m.
559 Altuntug, a.g.m.
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alma niyetine etkisine iliskin elde edilen bu sonug, Alavi vd., (2016)°%°, Chan vd.,

(2015)°%* ve Hellier vd., (2003)°%? calismalarmin sonuglariyla da uyumludur.

Son olarak analiz sonuglarina gore Y Kusag tiiketicilerinin marka bilinci karar
alma stili tekrar satin alma niyeti lizerinde etkilidir. Y Kusag: tiiketicilerinin modaya
kars1 olan tutumlar1 olumlu oldugundan, yenilik/moda bilincine sahip olduklar1 kabul
edilmekte; onlarin siirekli yenilik arayisinda olmalari, tekrar satin alma niyetinde
bulunmamalariyla sonu¢lanmaktadir. Hizli degisimler gostermeleri, yenilik arayisinda
ve kararsiz tiiketiciler olmalar1 onlarin marka ve moda bilincine sahip olmalarini
engellememektedir.®® Bu kusagin alisveris davranislar1 incelendiginde yeni ve giincel
moday1 ifade eden iiriinlere daha fazla talep gosterdikleri goriilmektedir.®* Ayrica
moday1 yogun bir bi¢imde takip ettiklerinden moda yonelimli aligverisi karmagik bir
satin alma karar1 olarak gdrmektedirler. Uriinlerde gesitlilik ve stil arayismda olmak
onlar i¢in &nemli olmaktadir.’®® Bu kusagm aylik gelirlerinin gogunlugunu kiyafet
harcamasma ayirmalar1 da giyim iiriinlerine olan ilgilerini yansitmaktadir.%®® Benzer
sekilde Y Kusag kaliteye daha az 5nem vermekte®®’ ve bu kusak i¢in marka 6n planda
yer almaktadir. Moda alaninda perakendecilik faaliyetini yiiriitenler, iilkemizde deger
odakli fiyatlama stratejilerini benimsemeli ve Y Kusagi’nin zihninde uygun bir marka
imaj1 yaratmalidirlar. Yeni GOrtnlerin benimsenmesi sirecinde, erken benimseyenler
grubunda yer aldiklarindan, Y Kusagi trend belirleyici olarak diger pazar boliimleri
iizerinde etkili olmaktadir. Pazarda hakim konumda olan bu kusagin yer aldig1 grubu

gormezden gelmek isletmeler acisindan riskli bir davranis olmaktadir.>®

Marka bilincine daha fazla sahip olan bu kusakta yer alan tiiketiciler, memnun
kaldiklar1 markalar1 tekrar satin alma niyetine sahip olmaktadirlar. Kendilerini ifade
eden ve sosyal imaj1 yansitan markalar: tercih eden ve bu yoniiyle diger kusaklardan

ayrisan Y Kusag: tiiketicileri, sadakat konusunda da markalardan duyduklar

%60 Alavi vd., a.g.m.

%1 Chan vd., a.g.m.

%62 Hellier vd., a.g.m.

%63 Bartlett, a.g.m.

564 Unal ve Ercis, a.g.m.

%65 |ysonski ve Durvasula, a.g.m.
%66 Ruane ve Wallace, a.g.m.

%67 Williams ve Page, a.g.m.

%8 Yalcin vd., a.g.m., p.271.
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memnuniyeti baz almaktadirlar.%®® Bir diger ifadeyle, Y Kusag tiiketicilerin satin alma
durumlar1 deneyimlere dayali oldugundan marka sadakati yaratmak son derece zordur.
Bu nedenle isletmeler, Y Kusag tiiketicileri ve marka arasindaki uyumu arttirmak i¢in
marka farkindaligina 6nem veren daha fazla reklam ¢alismalarina agirlik vermeli, marka
sadakati programlar1 ve entegre pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 gerceklestirmelidirler.
Bu sayede marka degeri yaratilabilir, miisteri memnuniyeti arttirilabilir, marka sadakati
saglanabilir ve isletmelerin rakiplerine gore rekabet avantaji elde edebilecegi
unutulmamalidir. Ayrica bu kusaga yonelik pazarlama uygulamalar1 planlanirken,
yiksek kalite, hizli hizmet ve tlketicinin magazada yasayacagi olumlu satin alma
deneyimi gibi konulara agirlik verilmelidir.®’® Bu kusagin bireyleri markalari
kendilerini ifade etme araci olarak gordiiklerinden isletmelerin marka stratejileri, Y
Kusag: hedef pazar olarak kabul edildiginde daha &nemli olmaktadir.’’ Marka
degerinin vurgulandigi ve Y Kusagi'nin yer aldigi hedef pazarm 0Ozelliklerine uygun
stratejiler gelistirildigi takdirde bu kusagin tiiketicilerinin tekrar satin alma niyetlerinde
artis gozlemlenebilir. Marka sayisinin giderek arttigi bir toplumda yetismis olmalari
nedeniyle Y Kusagi’'nda yer alan tiiketiciler, markalar hakkinda daha derinlemesine
bilgi sahibidirler. > Bu durum, pazarlama yoneticilerinin daha etkili pazarlama cabalari
gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Bu kusagin yer aldig1 pazara siirekli olarak yeni
irlin ve hizmetlerin sunulmasi etkin bir pazarlama stratejisi olmaktadir. Bu pazar
boliimii ¢cabuk sikilabilen kisilerden olustugundan, perakendecilerin uygulamasi gereken

strateji, sunduklar1 teklifleri stirekli olarak giincellemektir.>”

Bu arastirma ile ortaya konulan sonuglar dogrultusunda, Bebek Patlamasi, X ve
Y Kusagi’nda yer alan tiiketicilerin kalite, marka ve yenilik/moda bilinci karar alma
stilleri ve bu karar alma stillerinin tekrar satin alma niyetine etkilerine bir kez daha
vurgu yapilmistir. Arastrmada bazi kisitlar bulunmaktadir. Zaman, maliyet ve
arastrmanin Bursa ilinde yapilmasi baslica kisitlardir. Ayrica bu arastirma Bursa ilinde
yasayan ve giyim aligverisinde bulunan 18-72 yas araligindaki tiiketiciler lizerinde
yapilmistir. Bu acidan elde edilen sonuclarin Tiirkiye i¢in genellestirilmesinin

yapilamamasi ¢aliymanm onemli bir kisitidir. Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda,

%69 |_azarevic, a.g.m.

570 Sanderson, a.g.m.

1 Yalgm vd., a.g.m.

572 Naumovska, a.g.m.

573 Williams ve Page, a.g.m., p.8-9.
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tekrar satin alma niyetine etki edebilecek baska degiskenler de secilerek tekrar satin
alma niyetine yonelik kapsamli calismalar yapilabilir. Isletmelerin pazarlama
calismalari, rakiplerin davraniglari, kiiltiirel etkiler, reklam ve konumlandirma
caligmalari, cevaplayicilarin demografik o6zellikleri, fiyat bilinci gibi diger bazi karar
alma stilleri gibi diger degiskenlerin de modele eklenmesi ile modelin agiklama giicii
artabilir. Ayrica cinsiyet bazli farkliliklar da ortaya konulabilir. Giyim {riinlerine
yonelik yapilan bu calisma farkli iiriin gruplar1 i¢in de yapilabilir. Kusaklara gore
tiikketicilerin karar alma stilleri ve tekrar satin alma niyetine yonelik kiiltiirleraras1 bir
calisma da gerceklestirilebilir. Uluslararasi1 pazarlamacilarin tiiketici stilleri envanterini
kiiltlirel farkliliklar acisindan ele almalar1 yararli olacaktir. Online aligverisin giderek
artmasi nedeniyle tiiketicilerin internet iizerinden aligveriglerdeki karar alma stilleri de

arastirilabilir.
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EK 1:

TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR STILLERININ
BELIRLENMESINE YONELIK ANKET FORMU

Bu anket cahigmasi, Uludag Universitesi Isletme Doktora programinda hazirladigim
“Kusaklara Yonelik Pazarlama: Son Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarina Yonelik
Bir Uygulama” adli doktora tez calismasi kapsaminda tiiketicilerin satin alma karar
stillerinin belirlenmesini amaglamaktadir. Genel olarak siz degerli katilimcilarin
diisiincelerinin 6grenilmek istendigi bu anket ¢alismasi yaklasik 5 dakika siirmektedir.
Tamamen akademik amagli olarak yiriitiilen calismamiza katilimimizi rica eder,
simdiden c¢ok tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Hande ARIKAN KILIC
arikanh@uludag.edu.tr
Uludag Universitesi

Mustafakemalpasa Meslek Yiiksekokulu
1. Cinsiyetiniz:  Kadin ( ) Erkek ()

2. Medeni durum  Bekar ( ) Evlii( )

3. Dogum ythmz: .....................

4. Egitim durumunuz:

Okuryazar () Ilkokul ( ) Ortaokul () Lise ()

Universite ( ) Yiksek Lisans () Doktora ( )

5. Aylik toplam geliriniz:

1.000 TLvedahaaz( )  1.001-2.000 TL( ) 2.001-3.000 TL ()
3.001-4.000 TL () 4.001-5.000 TL () 5.001-6.000 TL( )
6.001-7.000 TL () 7.001-8.000 TL () 8.001-9.000 TL ( )
9001-10.000 TL( ) 10.001 TL ve iizeri ( )

6. Aile yasam dongiisiine gore size uygun olan sikki isaretleyiniz.
Hig¢ evlenmemis( ) Bosanmis tek yasayan ( ) Bosanmis ailesiyle yasayan ()
Evli-cocuksuz( ) Evli-kicguk cocuklu () Evli-buyuk cocuklu ()

Evli-cocuklar1 evden ayrilmis ( )  Eslerden biri yagamini yitirmis, tek yasayan ()
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7. Bir tuketici olarak giyim ahsverislerinize iliskin diisiincelerinizi asagida verilen
olcek dogrultusunda degerlendirerek isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katihyorum

1. Giyim iiriinii satin alirken en iyi kaliteyi elde etmek benim igingok |1 |2 |3 |4 |5
onemlidir.

2. Giyim iriini satin alirken en iyi veya miikemmel se¢cimi yapmaya |1 |2 |3 |4 |5
galigirim.,

3. Genellikle, en iyi kalitede olan giyim firiinlerini satin almaya |1 |2 |3 |4 |5
galigirim.,

4.  En kaliteli giyim {iriinlerini se¢gmek i¢in 6zel ¢aba harcarim. 1123|415

5. Giyim triinlerini satin alirken ¢ok fazla dikkat etmem veya iizerinde | 1 |2 |3 [4 |5
diistinmem.

6. Satin alacagim giyim Triinlerine iligkin standartlarbm ve |1 |2 |3 |4 |5
beklentilerim gok yuksektir.

7. Yeterince iyi goziiken, ilk buldugum giyim iriiniinii satm alip huzli |1 |2 |3 |4 |5
aligveris yaparim.

8.  Bir giyim GrGnundn beni tatmin etmesi i¢cin mikemmel veyaeniyisi (1 |2 |3 |4 |5
olmasi1 gerekmez.

9. lyi bilinen giyim markalar1 benim i¢in en iyisidir. 1123|415
10. Genellikle pahali olan giyim markalarin1 tercih ederim. 1123|415
11. Giyim tirtiniiniin fiyat1 yikseldikce kalitesi de yukselir. 112 (3 (4|5

12. Uzmanlasmis, sik magazalar giyim {irlinlerinde bana en iyi|1 |2 |3 (4 |5
secenekleri sunarlar.

13. Giyim {iriinlerinde en ¢ok satan markalari satin almay1 tercih ederim. |1 |2 |3 (4 |5

14, En ¢ok reklamu yapilan giyim markalar1 genellikle en iyi |1 |2 |3 |4 |5
secimlerdir.

15. Genellikle en yeni stilden birkac kiyafete sahibim. 112 (3|4 |5

16. Degisen modaya gore gardirobumu yenilerim. 112 (3|4 |5

17. Giyim drunlerinde moda ve ilgi ¢ekici stil benim i¢in cok 6nemlidir. |1 |2 |3 |4 |5

18. Giyim d{rlnlerinde ¢esit elde etmek i¢in farkli magazalardan |1 |2 |3 |4 |5
aligveris yapar ve farkli markalar1 secerim.

19. Yeni ve heyecan verici giyim lriinlerini satin almak zevklidir. 112 (3|4 |5
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1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum

20.Gelecekte de su anda aligveris yaptigim ayn1 magazalardan satmalma {1 |2 |3 [4 |5
niyetindeyim.

21.Bu tarz ihtiyaglarim i¢in gelecekte de aym1 magazalardan satn almak |1 |2 |3 |4 |5
isterim.

22.Gelecekte de ayn1 magazalari tercih edecegim. 112 (3 (415

23.Su an aligveris yaptigim magazalardan tekrar satin almaya devam |1 |2 |3 [4 |5
ederim.

ANKETE KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM.
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EK 2: Frekans Analizi Sonuclarn

Likert Olcegi
=
= - E g g - g
S X 5 s S = X £ o c g
. M sz 2 2 S z 2 §| 2| &
Ifadeler £ % E E s - 2 E | § £
= ¥ £ g v 3 ¥ 3 S s | 3
2 V: V: < . 2 | O =
£ Z
n % n % n % n % n %
Giyim {iirtinii satm alirken en iyi kaliteyi elde etmek benim igin Kalitel 34 49 |77 |10 98 | 12,8 | 315 |41 240 | 31,3 | 3,84 | 4,00 | 1,12
cok dnemlidir.
Giyim firiinii satin alirken en iyi veya milkkemmel secimi 25 |33 |67 |87 |98 |12,8|335|436|243 | 31,61 3,92 | 4,00 | 1,04
yapmaya c¢aligirim. Kalite2
Genellikle, en iyi kalitede olan giyim driinlerini satin almaya Kalite3 33 (43 |98 |128|141|18,4| 328 |42,7| 168 | 21,9 | 3,65 | 4,00 | 1,09
galisirim.
En kaliteli giyim iiriinlerini segmek i¢in 6zel ¢aba harcarim. Kalite4 55 | 7,2 130|169 | 176 | 22,9 | 261 | 34 146 | 19 3,41 | 4,00 | 1,18
Satin alacagim giyim {iriinlerine iliskin standartlarim ve . 60 (7,8 |158 20,6 |193| 251|242 |315 | 115]| 15 3,25 3,00 | 1,17
o - . Kalite6
beklentilerim ¢ok yliksektir.
Iyi bilinen giyim markalar1 benim i¢in en iyisidir. Markal 126 | 16,4 | 239 | 31,1 | 186 | 24,2 | 154 | 20,1 |63 | 8,2 | 2,73 | 3,00 | 1,19
Genellikle pahali olan giyim markalarini tercih ederim. Marka2 185| 24,1 | 306 | 39,8 | 172 | 22,4 | 77 | 10 28 |36 |229|200] 1,05
Giyim {irliniiniin fiyat1 yiikseldikce kalitesi de yiikselir. Marka3 126 | 16,4 | 218 | 28,4 | 190 | 24,7 | 166 | 21,6 | 68 | 8,9 | 2,78 | 3,00 | 1,21
Uzmanlasmis, sik magazalar giyim iriinlerinde bana en iyi Markad 72 |94 |185 (241|188 | 245|229 298 |94 | 12,2 3,11 | 3,00 1,18
secenekleri sunarlar.
Giyim {irlinlerinde en ¢ok satan markalar1 satin almay: tercih Markas 120 | 15,6 | 248 | 32,3 | 212 | 27,6 | 136 | 17,7 | 52 | 6,8 | 2,68 | 3,00 | 1,14
ederim.
En ¢ok reklami yapilan giyim markalar1 genellikle en iyi Marka6 198 | 25,8 1 331 |143,1|149| 19462 |81 |28 |36 |221]|200]| 1,03
secimlerdir.
Genellikle en yeni stilden birkag kiyafete sahibim. Yenilikl 85 | 11,1240 (313|172 | 224|216 28,1 |55 |7,2 |2,89|3,00|1,15
Degisen modaya gore gardirobumu yenilerim. Yenilik2 210 | 27,3 | 286 | 37,2 | 136 | 17,798 |12,8 |38 | 4,9 |231|200| 1,15
Giyim drdnlerinde moda ve ilgi cekici stil benim i¢in ¢ok venilik3 1711223280 | 365|133 |17,3| 132|172 |52 |6,8 | 250|200 1,20
onemlidir.
Giyim iriinlerinde cesit elde etmek icin farkli magazalardan Yenilika 60 (78 |125|16,3|135| 17,6 | 317 |41,3|131|17,1| 3,43 | 4,00 1,18
aligverig yapar ve farkli markalari segerim
Yeni ve heyecan verici giyim driinlerini satin almak zevklidir. Yenilikb | 77 | 10 | 149 | 19,4 | 156 | 20,3 | 266 | 34,6 | 120 | 15,6 | 3,26 | 4,00 | 1,22
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Gelecekte de su anda aligveris yaptigim ayni magazalardan satin Niyetl 66 |86 |154|20,1|203|264|260|339|85 |11,1|3,19|3,00| 1,14
alma niyetindeyim.

Bu tarz ihtiyaglarim i¢in gelecekte de ayn1 magazalardan satin Niyet2 55 | 7,2 | 155 | 20,2 | 206 | 26,8 | 280|365 |72 |94 |3,21| 3,00 1,09
almak isterim.

Gelecekte de ayn1 magazalari tercih edecegim. Niyet3 78 |10,2|139|18,1|245| 319|228 |29,7 |78 |10,2| 3,12 | 3,00 | 1,13
Su an aligveris yaptigim magazalardan tekrar satin almaya Niyet4 42 |55 | 122|159 | 195|254 | 324 | 42,2 |8 | 11,1 3,38 | 4,00 | 1,05

devam ederim.
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EK 3: Normallik Testi Sonug¢lar

Std.
Statistic | Error

KALITEORT Mean 3.6128| 03213

0,

?:?)ﬁ;‘idence Ié?)vl;/r?(rj 3,5497

L;‘L?;Xa' for LBJSS% 3,6758

5% Trimmed Mean 3,6461

Median 3,8000

Variance , 793

Std. Deviation ,89039

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,20

Skewness -,558 ,088

Kurtosis -,256 ,176
NIYETORT Mean 3.2214| 03574

0,

?:Ec))gofidence Ecc))vl;/r?(rj B2

L;‘LZX"’" for ggﬁﬁg 3,2915

5% Trimmed Mean 3,2352

Median 3,2500

Variance ,981

Std. Deviation ,99033

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,50

Skewness -,242 ,088

Kurtosis -,631 , 176

MARKAORT Mean 2,6242| ,02898

0,
?:Ec))gofidence Iégvalﬁg 2,5673
mgxal for oPRer 5 6811
5% Trimmed Mean 2,6117
Median 2,6000
Variance ,645
Std. Deviation ,80305
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
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Interquartile Range 1,20

Skewness ,188 ,088

Kurtosis -,279 , 176
YENILIKORT Mean 2.7826| 03151

0,

?:?)ﬁ;‘idence Ié?)vl;/r?(rj 2,7207

vean YRR | ) g

5% Trimmed Mean 2,7742

Median 2,7500

Variance , 762

Std. Deviation ,87310

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,25

Skewness ,182 ,088

Kurtosis -,510 , 176
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EK 4: Olgiim Modelinin Modifikasyon Oncesi Dogrulayict Faktor Analizi AMOS
Ekran Goraintasu
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EK 5: Ol¢iim Modelinin Modifikasyon Sonrasi Dogrulayic1 Faktor Analizi AMOS
Ekran Goraintasu

Kalite1

27 Kalite2

Kalite3 KaliteBilinci

-05 Kalite4

Kalite6
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Yenilik4
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EK 6: Yapisal Esitlik Modeli Parametre Degerleri

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 153 718,263 360 ,000 1,995
Saturated model 513 ,000 0
Independence model | 54 6690,619 459 ,000 14,577
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFl PGFI
Default model ,088 907 ,867 ,636
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,372 ,389 317  ,348
Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CH
Default model ,905 ,863  ,943 ,927 955
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model , 7184 , 700  ,739
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 358,263 285,796 438,509
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 6231,619 5970,415 6499,254
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model ,939 ,468 374 ,573
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
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Model FMIN FO LO90 HI90
Independence model | 8,746 8,146 7,804 8,496
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,036 ,032 ,040 1,000
Independence model | ,133 ,130 ,136 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 1024,263 1056,695
Saturated model 1026,000 1134,743
Independence model | 6798,619 6810,066
ECVI
Model ECVI LO90 HI9 MECVI
Default model 1,339 1,244 1,444 1,381
Saturated model 1,341 1341 1,341 1,483
Independence model | 8,887 8,546 9,237 8,902
HOELTER
Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 434 456
Independence model | 61 63
Minimization:  ,082
Miscellaneous: 1,877
Bootstrap: ,000
Total: 1,959
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EK 7: Bebek Patlamasi Kusagi’nda yer alan tuketicilerin kalite, marka ve
yenilik/moda bilinci karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki

etkilerine iliskin YEM sonuglari

Bebek Patlamasi Kusagi

Regression Weights: (Bebek Patlamas1 Kusagi - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

SatinAlmaNiyeti <--- MarkaBilinci ,158 ,153 1,033 ,302
SatinAlmaNiyeti <--- KaliteBilinci 311 128 2,429 ,015
SatinAlmaNiyeti <--- YenilikBilinci ,192 213,902 ,367
Kalite6 <--- KaliteBilinci ,876 127 6,886  ***
Kalite4 <--- KaliteBilinci 1,000

Kalite3 <--- KaliteBilinci 1,087 127 8,536  ***
Kalite2 <--- KaliteBilinci ,924 121 7,646 ***
Kalitel <--- KaliteBilinci 1,125 142 7,911 ***
Marka6 <--- MarkaBilinci ,306 ,150 2,039 ,041
Marka4 <--- MarkaBilinci 1,015 264 3,846  ***
Marka3 <--- MarkaBilinci ,365 176 2,069 ,039
Marka2 <--- MarkaBilinci 1,000

Markal <--- MarkaBilinci 872 ,288 3,029 ,002
Yenilik4 <--- YenilikBilinci 1,000

Yenilik3 <--- YenilikBilinci ,915 243 3,766  ***
Yenilik2 <--- YenilikBilinci 1,019 261 3,901  ***
Yenilikl <--- YenilikBilinci ,624 228 2,738  ,006
Niyetl <--- SatinAlmaNiyeti | 1,000

Niyet2 <--- SatinAlmaNiyeti | ,992 ,079 12,496 ***
Niyet3 <--- SatmAlmaNiyeti | 1,009 ,086 11,709 ***
Niyet4 <--- SatmAlmaNiyeti | ,909 ,097 9,346  ***
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Standardized Regression Weights: (Bebek Patlamasi1 Kusag - Default model)

Estimate
SatinAlmaNiyeti <--- MarkaBilinci ,118
SatinAlmaNiyeti <--- KaliteBilinci ,295
SatinAlmaNiyeti <--- YenilikBilinci ,131
Kalite6 <--- KaliteBilinci ,657
Kalite4 <--- KaliteBilinci 770
Kalite3 <--- KaliteBilinci ,834
Kalite2 <--- KaliteBilinci , 701
Kalitel <--- KaliteBilinci , 767
Marka6 <--- MarkaBilinci ,233
Marka4 <--- MarkaBilinci 575
Marka3 <--- MarkaBilinci ,238
Marka2 <--- MarkaBilinci ,800
Markal <--- MarkaBilinci ,536
Yenilik4 <--- YenilikBilinci 577
Yenilik3 <--- YenilikBilinci ,612
Yenilik2 <--- YenilikBilinci 723
Yenilikl <--- YenilikBilinci ,382
Niyetl <--- SatinAlmaNiyeti | ,830
Niyet2 <--- SatinAlmaNiyeti | ,908
Niyet3 <--- SatinAlmaNiyeti | ,865
Niyet4 <--- SatinAlmaNiyeti | ,744
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Ek 8: X Kusaginda yer alan tiiketicilerin kalite, marka ve yenilik/moda bilinci
karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerine iliskin YEM

sonuclar

X Kusagi

Regression Weights: (X kusagi - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

SatinAlmaNiyeti <--- MarkaBilinci ,306 124 2,469 ,014
SatinAlmaNiyeti <--- KaliteBilinci ,306 124 2,464 ,014
SatinAlmaNiyeti <--- YenilikBilinci ,078 , 155 ,503 ,615
Kalite6 <--- KaliteBilinci ,961 138 6,983  ***
Kalite4 <--- KaliteBilinci 1,000

Kalite3 <--- KaliteBilinci 1,209 , 140 8,648  ***
Kalite2 <--- KaliteBilinci ,967 118 8,211  ***
Kalitel <--- KaliteBilinci 1,139 135 8,410  ***
Marka6 <--- MarkaBilinci ,548 ,078 6,981 « ***
Marka4 <--- MarkaBilinci 1,088 113 9,637  ***
Marka3 <--- MarkaBilinci ,768 ,097 7,932  ***
Marka2 <--- MarkaBilinci 1,000

Markal <--- MarkaBilinci 1,098 ,101 10,917 ***
Yenilik4 <--- YenilikBilinci 1,000

Yenilik3 <--- YenilikBilinci 1,651 260 6,346  ***
Yenilik2 <--- YenilikBilinci 1,402 243 5,768  ***
Yenilikl <--- YenilikBilinci 1,289 236 5,461 « ***
Niyetl <--- SatinAlmaNiyeti | 1,000

Niyet2 <--- SatmAlmaNiyeti | 1,018 ,048 21,261 ***
Niyet3 <--- SatmAlmaNiyeti | 1,018 ,054 18,861 ***
Niyet4 <--- SatmAlmaNiyeti | ,879 ,0561 17,373 ***
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Standardized Regression Weights: (X kusag - Default model)

Estimate
SatinAlmaNiyeti <--- MarkaBilinci ,249
SatinAlmaNiyeti <--- KaliteBilinci ,209
SatinAlmaNiyeti <--- YenilikBilinci ,047
Kalite6 <--- KaliteBilinci ,586
Kalite4 <--- KaliteBilinci ,655
Kalite3 <--- KaliteBilinci ,818
Kalite2 <--- KaliteBilinci ,684
Kalitel <--- KaliteBilinci 775
Marka6 <--- MarkaBilinci ,485
Marka4 <--- MarkaBilinci ,802
Marka3 <--- MarkaBilinci ,551
Marka2 <--- MarkaBilinci ,811
Markal <--- MarkaBilinci , 766
Yenilik4 <--- YenilikBilinci ,499
Yenilik3 <--- YenilikBilinci ,849
Yenilik2 <--- YenilikBilinci ,793
Yenilikl <--- YenilikBilinci ,697
Niyetl <--- SatinAlmaNiyeti | ,894
Niyet2 <--- SatinAlmaNiyeti | ,929
Niyet3 <--- SatinAlmaNiyeti | ,879
Niyet4 <--- SatinAlmaNiyeti | ,846
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Ek 9: Y Kusaginda yer alan tiiketicilerin kalite, marka ve yenilik/moda bilinci
karar alma stillerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerine iliskin YEM

sonuclar

Y Kusagi

Regression Weights: (Y kusagi - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

SatinAlmaNiyeti <--- MarkaBilinci ,389 , 107 3,645 Fokk
SatinAlmaNiyeti <--- KaliteBilinci ,068 ,065 1,035 ,300
SatinAlmaNiyeti <--- YenilikBilinci -,222 192 -1,156 ,248
Kalite6 <--- KaliteBilinci , 795 ,067 11,853 ***
Kalite4 <--- KaliteBilinci 1,000

Kalite3 <--- KaliteBilinci ,910 ,063 14,528 ***
Kalite2 <--- KaliteBilinci ,682 ,052 13,018 ***
Kalitel <--- KaliteBilinci , 745 ,059 12,584 ***
Marka6 <--- MarkaBilinci , 7184 ,089 8,798  ***
Marka4 <--- MarkaBilinci 1,007 ,104 9,723  ***
Marka3 <--- MarkaBilinci ,941 ,103 9,105  ***
Marka2 <--- MarkaBilinci 1,000

Markal <--- MarkaBilinci ,982 ,097 10,112 ***
Yenilik4 <--- YenilikBilinci 1,000

Yenilik3 <--- YenilikBilinci 2,671 530 5,039  ***
Yenilik2 <--- YenilikBilinci 2,467 476 5,179  ***
Yenilikl <--- YenilikBilinci 1,686 365 4,620  ***
Niyetl <--- SatinAlmaNiyeti | 1,000

Niyet2 <--- SatmAlmaNiyeti | ,948 ,041 23,052 ***
Niyet3 <--- SatmAlmaNiyeti | ,972 ,041 23,502 ***
Niyet4 <--- SatmAlmaNiyeti | ,686 ,042 16,479 ***
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Standardized Regression Weights: (Y kusagi - Default model)

Estimate
SatinAlmaNiyeti <--- MarkaBilinci ,309
SatinAlmaNiyeti <--- KaliteBilinci ,068
SatinAlmaNiyeti <--- YenilikBilinci -,091
Kalite6 <--- KaliteBilinci ,665
Kalite4 <--- KaliteBilinci , 781
Kalite3 <--- KaliteBilinci ,823
Kalite2 <--- KaliteBilinci ,667
Kalitel <--- KaliteBilinci ,673
Marka6 <--- MarkaBilinci ,541
Marka4 <--- MarkaBilinci ,654
Marka3 <--- MarkaBilinci ,564
Marka2 <--- MarkaBilinci ,690
Markal <--- MarkaBilinci ,635
Yenilik4 <--- YenilikBilinci 347
Yenilik3 <--- YenilikBilinci ,838
Yenilik2 <--- YenilikBilinci , 7192
Yenilikl <--- YenilikBilinci ,578
Niyetl <--- SatinAlmaNiyeti | ,880
Niyet2 <--- SatinAlmaNiyeti | ,863
Niyet3 <--- SatinAlmaNiyeti | ,886
Niyet4 <--- SatinAlmaNiyeti | ,717
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