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Tiiketici bir¢ok i¢ ve dis etkenin katilimi ile kendine en uygun tarzi belirler. Gelistirilen
bu tarz, tiiketicinin temel satin alma kararma yonelik tutumlarin agiklar. Tiiketicilerin
satin alma tarzinin sekillenmesinde rol oynayan degiskenlerden birisi de kisisel deger-
lerdir. Tiiketiciler kisisel degerlerini destekleyen tarzda alisverisler yapmaktadirlar. Bu
¢alismada giiniimiiz geng pazarmin (Y kusaginin) satin alma tarzlar1 ve kisisel degerler
arasindaki iligskiyi incelemek amacglanmistir. Ciinkii gengler sahip olduklar1 &zellikler
dolayisiyla ayr bir pazar olarak degerlendirilmektedirler. Bunun yaninda Y kusagmin
iiyeleri olan giintimiiziin genglerinin oldukga zor ve dikkat edilmesi gereken bir pazar
oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle ¢alismada genglerin satin alma tarzlar1 ve kisisel
degerleri arasindaki iliskiyi incelemek ve yetiskin pazarlarina gore ne gibi farkliliklar
gosterdiklerini incelemek amaglanmistir. Aragtirmanin ana kitlesini Atatiirk Universite-
sinde egitim goren gengler olusturmustur. Yapilan analiz sonucu genglerin kisisel deger-
leri ile satin alma tarzlar1 arasinda iliski oldugu belirlenmistir. Giiglii, basarili ve cevresi
ile yakin iligkiler icerisinde olmak isteyen gengler aldiklar iirinlerde mitkemmeli ara-
makta ve aligkin olduklar: marka ve magazalar: tercih etmektedirler.
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DETERMINATION OF RELATIONSHIPS BETWEEN YOUNG PEOPLES’ VALUES
AND DECISION MAKING STYLES

ABSTRACT

The consumer determines a decision-making style with the participation of some internal
and external factors. This style explains the attitudes of consumer towards his/her basic
purchasing decision. The personal values are one of the factors that effect consumer
decision-making sytle. Consumers do shopping support their personal values. In this
study, it is aimed to investigate the relationship between values and decision-making
styles of young people (Y generation). Because of these young people have some charac-
teristic they are assessed different sub market. In addition to the this it is mentioned that
young people of Y generation’s members is hard at work and a market that have to be
carefull. For this reason in this study, it is aimed to investigate the relationship between
values and decision-making styles of young people (Y generation) and determine whet-
her there is a difference according to the adults market. The population of the study was
consisted of students of Erzurum Atatiirk University. As a result of the analysis, it was
found that there is a relationship between decision-making styles and personal values of
Y generation’s members.

Key Words: Consumer Behavior, Decision making style, Personal Values, List of Values
(LOV).

1. Giris

Tiiketiciler amaclar1 dogrultusunda giidiilenirler ve harekete gecerler. Tiike-
ticinin bu davranisi zamanla kendisini en ¢ok tatmin eden yontemi belirle-
yerek bir alisveris tarzi olusturmasimi saglar. Satin alma tarzi, tiiketicinin
satin alma kararlarinda stirekli ve kalic1 etkiye sahip olan akilc1 ve duygusal
yonelimler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler satin alma tarzlarina gore
gruplara ayrilmigtirlar. Ornegin, bilgi arayanlar, miikemmeli arayanlar,
yenilik ve moda arayanlar, fiyata duyarli olanlar, yiiksek kalite ve marka
bilinci olanlar, alisgkin veya marka sadakati olanlar, kafasi karisanlar vb.
Tiiketicinin iirtin ve hizmet se¢ciminde bu tarzlarin bir veya birkag etkilidir
ve bu etki uzun dénemlidir (Splores, 1983,b:422).

Kisinin belirli bir tarz gelistirmesinde etkili olan degiskenlerden birisi de
kisisel degerlerdir. Ciinkii tiiketicinin neden, ni¢in, nasil satin aldig1 sorulari
kisisel degerleriyle yakindan iligkilidir. Degerler, kisinin hayat: boyunca
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davraniglarina yon veren gii¢ olarak kabul edilmektedir (Pitts, vd.,
1985:269). Degerler bireyin giinlitk hayatina yon verirken, tiiketici olarak
karar alma tarzini ve siirecini de belirlemektedir. Ciinkii degerler, tutumla-
ra, davraniglara ve yargilara rehberlik eder ve etkilerler. Bu nedenle deger-
ler davranisin hem sebebi hem de sonucu olmaktadirlar (Gutman, 1982:60).

Pazarlama literatiiriinde, degerler ve satin alma tarzinin ayr1 ayri ele alinip
inceledigi bir¢cok calisma olmasina ragmen iki degiskenin birbiri ile iliskisi
ve etkilesimi iizerine yapilmis calismaya rastlanmamistir(Homer, Kahle
1988; Goldsmith, vd. 1993; Kau, Yang 1993; Madrigal, Kahle 1994; Sukh-
dial, vd.,1995; Shao, 2002; Sengiider, 2000; Schiffman, vd., 2003). Yapilan
aragtirmalar, genellikle bir mal ve hizmet grubuna olan tutum, tercih ile
degerler arasindaki iliskiyi incelemistir(Madrigal, Kahle, 1994; Sukhdial,
vd.,1995). Unal ve Ercis 2006 yilinda yaptiklar: ¢alisma ile tiiketicilerin kisi-
sel degerleri ile satin alma tarzlar1 arasinda iligki oldugunu belirlemislerdir.
Aragtirmanin kapsamini yetiskinler olusturmustur ve son moda/marka
odakly, alisveris uzmani oldugunu diisiinen tiiketicilerde “basar1 duygusu”
ve “kendine saygi duyma” degerlerinin baskin oldugu tespit edilmistir. Bu
aragtirmada ise Y jenerasyonu olarak ifade edilen giintimiiz gengliginde
baskin olan degerler ve bu degerler ile satin alma tarzlar1 arasindaki iligkiyi
incelemek amaclanmistir. Arastirmada Y jenerasyonunun secilmesinin ne-
deni sOyledir; kusaklar iizerine ¢alismalar yapan sosyologlar ve pazar ana-
listlerine gore glintimiiz geng ve gocuk pazar1 6nceki kusaklardan farkli ve
daha giicliidiirler. Bunun nedeni, giiniimiiz ¢ocuk ve gencleri ebeveynleri-
nin sahip olduklar: bilgi birikimine hali hazirda sahiptirler. Bu nedenle daha
farkli arayislar icindedirler (Ebenkamp, 1999, s.5). Arastirmacilar bu geng
kusagin zor bir tiiketici kitlesini olusturdugunu, bu kusakla birlikte pazar
yapilarinda biiyiik degisimlerin goriilecegini ileri siirmektedirler. Bu neden-
le {izerinde 6nemle durulmasi gereken bir tiiketici grubu ile kars1 karsiya
olundugunu ifade etmektedirler (American Demographics, 2002-2003, s.1).
Giiniimiiz geng pazarinin sahip oldugu 6zellikler ve bu 6zelliklerin tiiketici
pazarlarina yansimalar1 diistiniilerek ¢alismada genglerin satin alma tarzla-
rin1 ve bu tarzda kisisel degerlerinin roliinii belirlemek amaglanmigtir. Ayri-
ca kisisel degerler ve satin alma tarzlar1 bakimindan yetiskinlerden ne gibi
farkliliklar gosterdikleri belirlenerek konu hakkinda teorik birikime katki
saglanmas1 hedeflenmistir.
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Genglerin degerleri ile satin alma tarzi arasindaki iligkiyi incelemeyi amac-
layan bu ¢alisma iki béliimden olusmaktadir. [k boliimde satin alma tarz,
kisisel degerler ve Y kusag1 konularinda teorik bilgiler verilmektedir. Tkinci
boliimde ise, Atatiirk Universitesinde 6grenim goren genglerin satin alma
tarzlar1 ve kisisel degerleri arasindaki iliski incelenerek, elde edilen bulgula-
ra yonelik yorumlar yer almaktadur.

II. Teorik Cerceve
1. Satin Alma Tarz1

Tiiketicinin nasil karar verdigini ve bu karar1 almasinda nelerden etkilendi-
gini belirlemek amaci ile literatiirde birgok tiiketici modelleri ve yaklagim-
lar gelistirilmistir (Darden, Ashton, 1974:100; Lastovicka, 1982:12;
Westbrook, Black, 1985:80-81; Moschis, 1976:63; Splores, 1983,b:79; Lysonski,
vd., 1996:12). Yapilan arastirmalarda tiiketicinin bir “satin alma tarz1” oldu-
gu ve satin alma kararmi verirken bu tarzin yol gosterici oldugu belirlen-
mistir. Satin alma tarz1 tiiketicinin satin alma Oncesi, an1 ve sonrasinda etkili
olan duygusal ve diisiinsel odakli yonelimler olarak tanimlanmistir (Splo-
res, 1983,b:79). Diger bir ifadeyle, tiiketicinin tercihlerini yaparken, belirli bir
stratejisi ve karar almasina yol gosteren bazi kurallar1 bulunmaktadir (Spro-
les, 1983,b:79). Tiiketicinin kisiliginin de dahil oldugu bilissel ve duygusal
karakteristiklerin ve tiiketiciye karar almasinda yol gosteren faktorlerin et-
kisi ile satin alma tarzlar1 ortaya gikmaktadir.

Tiiketici davrans literatiiriinde tiiketici karar alma tarzini inceleyen ti¢ yak-
lasim gelistirilmistir. Bunlar, psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiiketici
tipolojisi yaklasimi ve tiiketici karakteristikleri yaklasimidir. Psikografik
yaklagim, tiiketici davramisini agiklarken ¢ok sayida degiskenden yararlana-
rak, tiiketicinin psikolojik ozellikleri ve yasam sekli acgisindan karar alma
tarzini incelemistir(Darden, Ashton, 1974:100; Lastovicka, 1982:127). Tiiketi-
ci tipolojisi yaklagimi, tiiketicileri aligveris yapma sekillerine gore gruplara
(ekonomik, ilgisiz, bagimli, bireysel, kalite odakli, marka sadakati olan vbg.)
ayirmustir (Westbrook, Black, 1985:80-81; Moschis, 1976:63; Jacoby, Chesnut,
1976:118).

Tiiketici karakteristikleri yaklagimu ise tiiketici karar alma tarzini belirler-
ken bireyin kisiliginin de etkili oldugu bilissel ve duygusal siireci dikkate
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alarak, kisiye yardimci olan ve yol gosteren unsurlari incelemis ve bu unsur-
lardan yola gikarak sekiz tiiketici karakteristigi gelistirmistir. Bunlar; mii-
kemmeliyetcilik veya yiiksek kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik ve son
moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, gesit karma-
sas1 yasamak ve aliskin olmak veya marka bagimliligidir(Splores, 1983,b:79;
Lysonski, vd., 1996:12).

Miikemmeliyetcilik, iirtinlerde yiiksek kalite aranmasidir. Bu tarza sahip
tiiketiciler daha dikkatli karsilastirma yaparlar, sistematik bir tarzlar1 vardir.
Marka odaklilik, iyi taninan, olduk¢a pahali markalarin tercih edilmesidir.
Bu satin alma tarzinda, yiiksek fiyatin en iyi kaliteyi beraberinde getirdigine
inanilir. Ayn1 zamanda ¢ok satan ve taninan markalar tercih edilir. Yenilik
ve son moda odaklilikda ise yenilikleri yakindan takip etmek ve moda olan
iiriinleri denemek 6n planda yer alir. Bu tarz tiiketiciler, aligveris esnasinda
cok dikkatli degildirler. Fazla mukayese yapmadan ani karar verirler. Fiyat
hassasiyetleri yiiksek degildir. Eglence odaklilikta, aligverise eglence veya
bos vakitleri degerlendirme araci olarak bakilir. Aligveris zevkli ve hos bir
aktivite olarak degerlendirilir. Fiyat odaklilikta, genelde indirimli fiyatlara
onem verilir. Bu tarza sahip tiiketiciler fiyat incelemesi yaparak, alabilecek-
lerinin en iyisini almaya ¢alisirlar. Dikkatsizlik, ani ve fazla diistiniilmeden
aligveris yapilmasidir. Planlanmayan ve ne kadar harcandigina dikkat edil-
meyen aligverisler bu grupta yer alir. Cesit karmasasi, farkl {irtinlerin kalite
diizeyleri ve igerikleri hakkinda fazla bilgi verilmesinden dogan, degerlen-
dirme ve algilama giigliigli yasanmasidir. Bu tarza sahip tiiketiciler igin her
bir iirtiniin farkh 6zelliklerini 6grenmek, kafalarmi karistirir ve ¢ok zor ka-
rar vermelerine neden olur. Marka sadakati yada aliskin olmak, favori mar-
ka ve magaza belirleyip sadece onlardan alisveris yapilmasidir. Belirli mar-
ka ve magazalar kiside aligkanlik yaratmaktadir. Bu tiir tiiketiciler alternatif-
lerle fazla ilgilenmezler(Splores, Sproles, 1990:137; Walsh vd., 2001:119; Ba-
kewell, Mitchell, 2003:97). Bu tiiketici karakteristikleri aligverise ¢ikma ve
satin almada tiiketicinin tarzlarinin oldugunu ve karar almasinda genel bir
egilim yaratti$in1 vurgulamaktadir. Bu nedenle de diger yaklagimlara gore
daha aciklayiaa ve giiclii olarak degerlendirilmektedir(Sproles, Kendall,
1986:268; Durvasula, vd., 1993).

Tiiketicinin karar alma tarzi, farkh {ilke ve kiiltiirlerde, cinsiyet ve iiriin ce-
sidi agisindan incelenmistir. Ulkeler agisindan yapilan calismalarda, kiiltiir-
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ler aras1 farkliliklar nedeniyle tiiketici tarzlari her iilkede tamamiyla aym
sonuglar1 vermemistir. Baz1 tarzlar benzer, bazilariysa farkli 6zellik goster-
mistir (Hafstrom, vd., 1992; Durvasula, vd., 1993; Lysonski, vd., 1996; Fan,
Xiao, 1998, Hiu vd, 2001; Walsh vd., 2001; Tai, 2005,). Bauer, Sauer ve Beeker
(2002:174-175) yaptiklar1 calismada, kolayda ve begenmeli tirtinler agisindan
tiiketici karar alma tarzlarini incelemisler ve kolayda iirtinde tanimlanabile-
cek tarzlar elde edememislerdir. Wang, Siu, Hui, (2004:247) yerli ve ithal
mal tercih eden tiiketicilerin karar alma tarzlarinda farklilik olup olmadigin
incelemis ve sekiz karakteristigin yerli veya yabanci iiriin tercih edenlerde
farkli 6nem diizeyinde oldugunu tespit etmislerdir. Mitchell ve Walsh’da
(2004:331) tiiketicinin cinsiyetinin karar alma tarzi {izerindeki etkisini ince-
lemek amaciyla galisma yapmuslardir. Erkekler ve kadinlarin karar alma
tarzlar1 agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

2. Kisisel Degerler

Tiiketicinin kisisel degerleri tiiketicinin davramislarindaki “nigin”leri anla-
mamiza yardimc olan, etkili ve onemli faktorlerden birisidir. Gutman,
(1982:60), degerleri kisinin hayatinin her déneminde ve her boyutunda dav-
ranislara yon veren bir gii¢ olarak ifade etmistir. Degerler kisinin giinliik
hayatina yon verirken, tiiketici olarak karar alma siirecini de belirlemektedir
(Hoyer, Maclnnis, 1997:408; Shao, 2002:5; Pitts, vd., 1985:269; Liu, 1998:46).

Degerlerin genel tanimi “insan davranislarina rehberlik eden ilkeler” sek-
linde yapilmaktadir (Gutman 1982:60). Daha kapsamli olarak degerler, bazi
davranig ve amagclar1 diger davranis ve amaglara gore tercih edilebilir kilan,
siirekliligi olan inamslar olarak tanimlanmistir(Odabagi, Baris, 2002:212;
Solomon, 1996:142; Hoyer, Maclnnis, 1997:408). Tanimda belirtildigi gibi
kisinin ulasmak istedigi amaclarina, degerleri yon vermektedir. Bireyin de-
gerlerini, giivenlik, sayginlik arama ve toplumdaki konumunu koruma gibi
degiskenler olusturmaktadir. Bu yonii ile davranisin hem belirleyicisi hem
de sonucu olmaktadir(Sengtider, 2000:20; Beatty, vd., 1985:182).

Degerlerin insan davranslarini etkileme siirecindeki yerine bakildiginda
arastirmacilar degerlerin, tutumlardan once yer aldigini, tutumlar: sekillen-
dirdigini ve davranisi ortaya ¢ikardigini ileri stirmiislerdir(Gutman, 1982:62;
Sengtider, 2000:20; Beatty, vd., 1985:182; Kahle, 1985:233).
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Kisisel degerler {izerine yapilan calismalarda degerleri 6lgmek amaci ile
cesitli dlgekler gelistirilmistir. Bunlar arasinda genel kabul gormiis 3 6lgek
ise, sunlardir; Rokeach Degerler Sistemi (RVS), Degerler ve Yasam Bigimi
Sistemi (VALS) ve Degerler Listesi (LOV) dir. Arastirmada kisisel degerlerin
ol¢timiinde Degerler listesinden (LOV) yararlanilmistir. Asagida bu yontem
hakkinda bilgiler verilmistir.

Degerler listesi (LOV), 1983 yilinda Kahle tarafindan gelistirilmistir. Olcek
gelistirilirken Feather’in (1977) Maslow’un ve Rokeach’in ¢alismalar1 temel
almmustir (Beatty, vd., 1985:186). Kahle’ye gore kisilerin deger gelisimi ve
gerceklestirilmesi oynadiklar: farkli rollere gore degismektedir. Bireyin de-
gerleri, toplumdaki diger kisilerle karsilikl1 etkilesim ve deneyimleri sonu-
cunda (evlilik, is hayat1 vb.) gelismektedir(Shao, 2002:24-25). Kahle, degerle-
rin kisinin tutumlarinin gelismesinde temel olusturdugunu ve tutumlarin
da karar alma davranigina yon verdigini belirtmistir. Degerlerin insan dav-
raniglarini anlamada 6nemli bir degisken oldugunu ifade etmistir. Arastir-
mac tiiketici davrarnglarmi agiklamak icin digerlerine gore daha uygulana-
bilir bir olgek gelistirmeyi amaglamistir(Kim 2002:25). LOV’da sekiz deger
yer almaktadir. Bunlar: ait olma degeri; cevre, aile ve arkadaslar tarafindan
ihtiya¢ duyulan ve 6nem verilen birisi olmayi, kendine sayg1 duyma degeri;
yaptiklari ile gurur duyan ve kendisine giivenen biri olmayi, giivende olma
degeri; kendini giivende hissetmeyi, karsilasilacak sikint1 ve problemlerden
korunmaysi, hayattan zevk alma degeri; zevkli ve mutlu bir hayat stirmeyi,
sicak iligkiler kurma degeri; arkadas ve tanidiklar ile yakin iliskiler kurmay1
ve aranilan birisi olmay1; baskalarindan saygi gorme degeri; insanlar tara-
findan saygi duyulan ve kabul goren birisi olmay1, basarili olmak; istedigi
her seye ulasabilen birisi olmak, kisisel gelisim saglama degeri; kendisiyle
barisik ve yeteneklerini en iyi sekilde kullandigin1 diisiinen birisi olmay1
ifade eder (Beatty, vd., 1985:186).

Daha sonra yapilan ¢alismalarda bu degerler, i¢sel odakh ve dissal odakl
olmak {izere iki grupta toplanmistir. Igsel odakli degerleri; kendine sayg:
duyma, sicak iliskiler kurma, kisisel gelisim saglama, hayattan zevk alma ve
basarili olma olusturmaktadir. Digsal odakli degerleri ise, aidiyet duygusu,
glivenlik ve bagkalarindan saygi gérmek olusturmaktadir(Shao 2002, Kahle
1983, Homer, Kahle 1988, Kahle, vd. 1986). Kahle ve Kennedy (1989, s.10)
degerler listesinin sadece kisisel degerleri dlgme araci olmadigini ayni za-
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manda kisilerin gevrelerine adapte olmalarinda, kisiliklerini tanimlama aci-
sindan da yararh olacagini ifade etmistir. Buradan yola ¢ikarak Kahle, igsel
odakl kisilerin, karsilastiklar1 problemleri ¢6zmede i¢ diinyalarinin biiytik
etkisi oldugunu belirtmistir. Digsal odakli degerlere sahip kisilerin ise, karsi-
lastiklar1 problemlerin iistesinden gelirken yeteneklerini kullanmadiklarini
ve fazla kaderci olduklarini ileri stirmiistiir (Shao, 2002:28).

Degerlerin tiiketici davranisimi aciklamadaki roliinii tespit etmek amaci ile
cesitli calismalar yapilmistir. LOV'un pazar boliimleme ve iiriin konumla-
mada kullanilabilecek uygun bir dlgek oldugunu ileri siiriilmiistiir. Homer
ve Kahle (1988), kisisel degerler ile tiiketicilerin saglikli beslenmeye yonelik
tutumlar: arasindaki iliskiyi incelemis ve aralarinda anlamli iligski oldugunu
tespit etmiglerdir. Elde edilen sonuglara gore icsel degerlere sahip kisiler,
saglikli beslenme konularina daha ilgililer ve dogal gidalar tercih etmekte-
dirler. Sukhdial, Chakraborty ve Steger (1995), belli markanin secimindeki
degerler ve reklama yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Kisisel degerlerin reklamlara verilen tepkiler iizerinde dolayisiyla belli bir
markay1 se¢me {izerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Madrigal ve Kahle
(1994), tiiketicilerin kisisel degerleri ile tercih ettikleri turizm aktiviteleri
agisindan pazar boliimlendirmesi yapmistirlar. Eglence odakli degerleri
baskin olanlarin daha fazla aktivite isteyen seyahatleri tercih ettiklerini be-
lirlemistirler. Kau ve Yang (1993), marka tercihi ve kisisel degerler arasinda-
ki iligkiyi Tayvan, Singapur ve ABD’de yasayan ogrenciler iizerinde {iilke
kiyaslamasi yaparak incelemistir. Elde edilen sonuclara gore, iilkeler arasi
kiilttirel farklilik, kisisel degerler tizerinde etkili olmakta ve dolayisiyla
marka tercihlerinde farkliliklar goriilmektedir. Goldsmith, Freiden ve Kils-
heimer (1993) de ABD ve Ingiltere’de yaptiklari galisma ile kadinlarda moda
onciliigli ve kisisel degerler arasindaki iligkiyi incelemistir. Cogunlukla
eglence odakli degerleri baskin olanlarin moda 6nctisii oldugu belirlenmis-
tir. Schiffman, Sherman ve Long (2003), kisisel degerler ve internet kullani-
mui arasindaki iligskiyi incelemis, internete yonelik tutumlar ve kullanima ile
degerler arasinda iliski oldugunu tespit etmistir. Shao (2002), Tayvan ve
Amerikali 6grencilerin degerleri ve spor malzeme kullanimi arasindaki ilis-
kiyi incelemistir. Sengitider (2002) Amerika ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin
bilgisayar tercihlerinde ve satin alimlarinda kisisel degerlerinin ve kiiltiirle-
rinin etkisini incelemistir. Arastirma sonuglarina gore kiiltiir ve degerler
arasinda iligki bulunmaktadir. Bu da {tiriin tercihlerine ve tutumlarina yan-
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simaktadir. Yapilan calismalar, kisisel degerlerin tiiketici davranigi tizerinde
etkisi oldugunu gostermektedir.

3.Y Kusag

Yaslarina gore kisileri gruplamada en ¢ok kullanilan terim, jenerasyon veya
kusak kelimesidir. Kusak, “ayn1 veya yakin tarihlerde diinyaya gelen kisile-
rin olusturdugu grup” seklinde tanimlanmaktadir. Bir kusak ortalama 22
yillik bir siireyi ifade etmektedir. Ancak kusaklarin belirlenmesinde 22 yil
belirleyici olmakla birlikte, toplumlar tizerinde etkili olan (savas, spor gali-
biyetler, devrimler vb.) oOnemli olaylar dikkate alinmaktadir
(www.generation_Y.wikix.ipupdater.com). Ciinkii ayn1 kusakta dogan kisi-
lerin genellikle toplum {izerinde 6nemli etkiler birakan sosyal, siyasi ve
ekonomik olaylar karsisinda benzer tutumlar ve davraniglar sergiledikleri
ileri siiriilmektedir (www.generation.bongfind.com.).

Giiniimiiz gengligine Y jenerasyonu ismi verilmektedir. Y kusag1 1977 ve
1994 veya 1980-2001 tarihleri arasinda doganlar olarak adlandirilmistir.
1946-64 yillar1 arasinda doganlar II. Diinya savasi sonrasi nesildir. Savas
sonrast hizli niifus artis1 olmasi nedeniyle “niifus patlamasi” doénemi de
denilmistir. 1965-1976 yillar1 arasinda doganlar X jenerasyonu olarak ifade
edilmistir. Bu kusak II.Diinya savasinin etkilerini {izerinde tagiyan kusaktan
sonraki jenerasyon olarak farkli 6zelliklere sahiptir. Ebeveynlerine gore da-
ha farkl sartlarda yetismeleri, yasam sekillerine de yansimistir ve farkl bir
kusak olarak tanimlanmislardir (Solomon, Marshall/ Stuart, 2006:154).

Aragtirmacilara gore gliniimiiz gencligi onceki kusaklara gore oldukca farkl
ozelliklere sahiptir. Bu nedenle geng pazar1 anlamak igin oncelikle onlarin
farkliliklarini ve 6zelliklerini belirlemek gerekmektedir. Tablo 1'de ii¢ kusa-
gin Ozellikleri kisaca gosterilmistir.
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Tablo 1. Niifus Patlamasi, X ve Y kusaklarinin Ozellikleri

Niifus Patlamasi Xjenerasyonu Y jenerasyonu
1946-1964 1965-1976 1977-1994
Farklilig1 bir “neden” olarak | Farklilig1 kabul etme Farklilig: tercih etme
gorme
Idealist Pragmatik/sinik Gergekci/Optimist
Kitle hareketini onaylayan Kendine bagli/Bireyci Yaratici/Bireyci
Kurallara uyma egilimi Kurallar: reddeden Kurallar1 yeniden
belirleyen
Gorev Oncelikli Rahat yasam oncelikli Yagam tarzi her
seyden Once
Kurumsallasma egilimi Kurumlara giivenmeme Kurumlara kars:
ilgisiz olma
TV Bilgisayar Internet
Teknolojiye sahip olma Teknolojiyi kullanma Teknolojiyi gelistirme
Gorev bilinci Cok yonlii gorev iistlenme Hizla, ¢ok yonlii
gorev listlenme
Referans grubu kendi Arkadaglar Arkadas=Aile
jenerasyonu

Kaynak: American Demographics, 2002-2003, s.1.

Sosyologlar ve pazar analistlerine gore Y kusag1 onceki kusaklardan farkl
kisilik ozelliklerine ve yasam tarzina sahiptir. Diinyanin bir¢ok yerindeki
aragtirmacilara gore bu kusak Diinya’nin en biiyiik “global” jenerasyonu-
dur. Cok kiltiirliiliige sicak bakan, uluslar arasi smirlar1 dikkate almayan
bir anlayisa sahiptir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Y_jenerasyonu).

Y jenerasyonu onceki kusaklardan farkl ve giiglii kilan ebeveynlerinin sahip
olduklari bilgi birikimine sahip olmalaridir. Bu nedenle daha farkl arayislar
i¢indedirler. Bu kusak igin farkli olmak 6nemli bir 6zelliktir. Olaylar karsi-
sinda daha gercekci davranmakta ve fayda-deger kavramlarina ¢ok onem
verdikleri icin bu degeri elde etmede optimistik diisiinmektedirler. Cogun-
lukla bireyciligi tercih etmekte ve kendilerince belirledikleri yasam tarzina
cok dnem vermektedirler. Bununla birlikte grup iiyeligi de dnemlidir. Ozel-
likle kendi kusaginda dikkat ¢eken gruplarina iiyelik ve onlar gibi bir yasam
tarzina sahip olmak oldukg¢a énemlidir. Bu kusagin en 6nemli 6zelligi tekno-
lojiden yararlanmalaridir. Milenyum kusag1 olarak isimlendirilmelerinin
nedeni de budur (Cui-Yenli ve digerleri, 2003:311; Corbit, 2005:18; Gardner,
Eng, 2005:40).
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Aragtirmacilar Y kusag1 kendi igerisinde {i¢ gruba ayirmistir. Bunlar geng
yetiskinler, gengler ve ¢ocuklardir. Geng yetiskinler is hayatina atilmis geng-
lerdir. Kendi &zelliklerini is hayatina da yansitmistirlar. Islerinde yaraticilik,
¢ok yonliiliik ve zaman 6nem verdikleri konulardir. Islerinde aciklik, seffaf-
liktan hoglanmakta, sorumluluk alip uygulamaktan kaginmamaktadirlar.
Ancak hayat tarzlarina ters diisen is ve gorevlerden uzak durmaktadirlar.
Ciinkli hayat tarzlar: islerinden once yer almaktadir (Streeter, 2004:12). Y
kusak ¢ocuk grubu da en az geng grubu kadar bilgi birikimine sahiptir. Kii-
ciik yaslarda teknoloji ile tanisan bu grup icin hiz ve kolaylik 6nemli unsur-
lardir (Mitchell, 2004:123). Ayrica arastirmacilara gore bu kusagi énemli bir
pazar haline getiren 6nemli bir etken dnceki jenerasyonlara gore daha rahat
bir yasam stirmeleri, gelir diizeylerinin yiiksek, sahip olduklar: {irtinlerin
fazla olmasidir (Streeter, 2004:12). Bu farkhliklar1 tiiketici kimliklerine de
yansimaktadir (Weiss, 2003:28). Alisveris onlar icin eglence anlamina gel-
mekte ve cogunlukla biiyiik aligveris merkezlerini tercih etmektedirler.
Aligveris merkezleri bu yas grubu igin sosyallesme ve bir gruba ait olma
anlamina da gelmektedir. Y kusag1 da onceki kusaklar gibi marka bilinci ve
tercihi bulunmaktadir. Ancak boliinmemis marka sadakatleri yoktur. Aksi-
ne yeni {irlinler ve diger Y jenerasyonu {iiyeleri arasinda moda olan {iriinler
ve markalar ¢ok cabuk kabul gormekte ve yayginlagsmaktadir (Capital,
2000:96-97). Uriin-marka hakkinda bilgi almak igin internet énemli bir veri
kaynagidir. Ayrica kendi aralarinda genis bir iletisim agina sahipler ve yeni
cikan iiriinler hakkinda gok gabuk bilgi sahibi olmaktadirlar. Onceki kusak-
lardan farkli olarak, reklam mesajlarinda abart1 ve asir1 duygusalliktan zi-
yade mizah, ironi, dogrudan gercegi ifade eden mesajlar1 tercih etmektedir-
ler (Freestone, Mitchell, 2004:123). Arastirmacilar Y kusaginin zor bir tiiketi-
ci kitlesini olusturdugunu, bu kusakla birlikte pazar yapilarinda biiyiik de-
gisimlerin goriilecegini ileri siirmektedirler. Bu nedenle iizerinde onemle
durulmas1 gereken bir tiiketici grubu ile karsi karsiya olundugunu ifade
edilmektedir (American Demographics, 2002-2003:1).
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III. Y Kusaginin Kisisel Degerleri ile Satin Alma Tarzlar
Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma

1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Y kusaginin satin alma tarzlar tizerinde kisisel deger-
lerinin etkisini belirlemektir. Tiiketici davranisi literatiirtinde tiiketicinin
kisisel degerlerinin tercih ve satin alma kararini etkiledigi belirtilmektedir.
Ancak tiiketicinin satin alma tarzi ile kisisel degerleri arasindaki bu iligkiyi
arastiran galisma sayisi oldukga azdir. Unal ve Ercis tarafindan yapilmis
2006 yilinda yapilan ¢alismada kisisel degerler ve satin alma tarzlari arasin-
da anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismada ise genglerin satin
alma tarzlar1 ve kisisel degerleri arasinda iligski olup olmadigini incelemek
amaclanmistir. Ayrica genglerin satin alma tarzlar: ve kisisel degerleri arasi
iliskinin yetiskinlerden farkli yapida olup olmadigini belirlemek hedeflen-
mistir. Belirtilen amaglar dogrultusunda ¢alismanin amaci iki boyutta ele
alinmustir. 1lki genglerin satin alma tarzini etkileyen faktorlerini belirlemek-
tir. Daha sonra ise kisisel degerleri ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskinin
tespit edilmesi amaglanmaistir.

2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Aragtirmanin evrenini Erzurum Atatiirk Universitesi dgrencileri olustur-
mustur. Literatiirde belirtildigi gibi Y kusag1 kendi igerisinde geng yetigkin
(is hayatina atilmis gengler), gengler ve ¢ocuklar olarak gruplara ayrilmistir.
Aragtirma kapsamina bu gruplardan sadece gencler dahil edilmistir. Ayrica
yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin satin alma tarzlari, belirli bir tirtin grubu-
nu tercih etmeleri ve satin almalar1 agisindan degil, genel alisveris tarzlar
dikkate alinarak belirlenmistir(Splores, 1983; Sproles, Kendall, 1986; Sproles,
Sproles, 1990). Bu nedenle cevaplayicilardan sorular1 genel alisveris tarzla-
rin1 dikkate alarak cevaplandirmalari istenmistir. Bu dogrultuda arastirma
sonuglar1 Tiirkiye genelindeki genglere, {iriin gruplari ve markalara genelle-
nemez.
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3. Arastirmanin Yontemi
1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakiitlesini Erzurum Atatiirk Universitesinin merkez kam-
pusunda bulunan 6grenciler olusturmustur. 2004-2005 6gretim yilinda Ata-
tiirk Universitesi'nin merkez kampusundaki 6grenci sayis1 25175'tir. Ornek-
leme yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanmilmistir. Anket 14-28
Mart 2005 tarihleri arasinda uygulanmistir. 430 kisiye anket uygulanmus,
yanlis ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra toplam 399 anket de-
gerlemeye alinmustir.

2. On Calisma

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden
Once arastirma Ornegini temsil edecek sekilde segilen 20 6grenci ile 6n ¢a-
lisma yapilmistir. Bu kisilere satin alma kararlarini verirken belirli bir tarzla-
rinin olup olmadigl sorulmus ve alisveris tarzlarini anlatmalar: istenmistir.
Ayrica satin alma tarzini belirleyen degiskenlerden olusan 6lgegi degerlen-
direrek anket formundaki sorularin anlasilirhigini belirtmeleri istenmistir.
Bu degerlendirmelerden sonra anket formu tekrar test edilmis ve son sekli
verilmistir.

3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler Ata-
tiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin 10 6grencisi tarafindan ge-
rekli egitim verildikten sonra yiiz yiize miilakat seklinde uygulanmistir.

Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup cevaplayi-
clarin demografik 6zelliklerini, ikinci grup satin alma tarzlarim ve {iclincii
grup sorular kisisel degerlerini belirlemek amaciyla hazirlanmigtir. Satin
alma tarzi degiskenleri orijinal Olgeginde yer alan degiskenler (Sproles,
1983,a) ile olglilmiistiir. Kisisel degerler ise degerler listesi (LOV) (Kahle,
1985) ile belirlenmeye calisilmistir. Satin alma tarzi ve kisisel deger sorulari
51i Likert 6lcegi kullanilarak (5= Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle katil-
miyorum) sorulmustur. Veriler SPSS 11.5 istatistik programi yardimiyla
analiz edilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, Agimlayic1 Faktor
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analizi (AFA), Dogrulayic Faktor analizi (DFA) ve Kanonik korelasyon ana-
lizleri kullanilmustur.

4. Aragtirmanin Modeli

Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Aragtirma modeli

Demografik Ozellikler |—| Kisisel Degerler ——| Satin Alma Tarz1

5. Arastirmanin Hipotezi

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezi su sekilde belirlen-
mistir:

Hi: Genglerin Kisisel degerleri ile satin alma tarzlar1 arasinda iligki vardir.
6. Verilerin Analizi

6.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de 6rnegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri goste-
rilmistir.

Tablo 2: Cevaplayiclarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans | Yiizde Demografik Frekans | Yiizde

degiskenler f % degiskenler f %
Tkamet ettigi bolge Ailenin Aylik Geliri
Marmara 41 10 1000 TL’ye kadar 60 15
I¢c Anadolu 53 13 1001-2000 TL 80 20
Ege 46 12 2001-3000 TL 64 16
Akdeniz 63 16 3001-4000 TL 80 20
Dogu Karadeniz 40 10 4001-5000 TL 85 21,4
Orta Karadeniz 39 10 5001-6000 T1 6 1,5
Dogu Anadolu 105 26 6001-7000 TL 7 1,8
Bat1 Karadeniz 10 2 7001-8000 TL 6 1,5
Giiney Dogu Anadolu 2 1 8001 TL ve tizeri 11 2,8
Cinsiyet Toplam 399 100
Kadin 218 55
Erkek 381 45
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Tablo 1'de goriildiigii gibi cevaplayicilarin % 55i kiz, %45’i erkek 6grenci-
lerden olusmaktadir. Tkamet ettikleri bolgeler acisindan %10'u Marmara,
%131 Ig Anadolu, %12’si Ege, %16’s1 Akdeniz, %10'u Dogu Karadeniz,
%10'u Orta Karadeniz, %26’s1 Dogu Anadolu, %2’si Bati Karadeniz, %1’i
Giliney Dogu Anadolu bolgesinde ikamet etmektedir. Yas gruplari agisindan
bakildiginda cevaplayicilar 19 ve 24 yas arasinda dagilhim gostermislerdir ve
yas grubunun medyamu 22’dir. Ailelerinin yillik gelirinde ise, ¢ogunlugun
2000-5000 TL (% 57) aras gelire sahip oldugu goriilmektedir.

6.2. Satin Alma Tarzi1 Faktorlerinin Belirlenmesi

Analizin birinci asamasinda Sproles’in (1983,a) 8 faktorden (40 soru) olusan
Olgeginin arastirma Ornegimiz icin gegerliligini gormek amaci ile Olgege
acimlayict (AFA) faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda faktor
yiikii 0.40 ve iizeri olanlar dikkate alinmistir. Elde edilen faktorlere giiveni-
lirlik analizi uygulanmus, giivenilirlik katsayisi diisiik olanlarin elenmesi
sonucu toplam 23 soru analize sokulmus ve 6 faktor elde edilmistir. Bu fak-
torler toplam varyansin % 57,14’tinli agiklamaktadir ve alfa katsayilar1 he-
saplanarak Tablo 2’de gosterilmistir (KMO 6rneklem yeterlilik 6l¢titii: %83,
Barlett Kiiresellik testi: 2130,29,df:253, p<0,000). Elde edilen faktorler sirasi
ile soyledir: Marka bilinci, Cesit karmasasi, Miikemmeliyetcilik, Son moda
odaklilik, Fiyat bilinci ve Aliskin olmaktir. Sproles’in 6lgeginde bulunan
Plansiz aligveris ve Eglence odaklilik arastirmamizda gikmamustir.
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Tablo 3: Tuketici Satin Alma Tarz1 Faktorleri

Degiskenler AFA DFA
Faktor t Standart
yiikleri | degerleri | katsayilar
ve R?
Faktor 1: Marka bilinci
Agiklanan Yiizde= 22,51 Ozdegeri= 5,17 a=0,83
Secimim genellikle pahali markalardan yanadir. 0,621 15.04 0.74 (0.55)
Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 0,751 15.07 0.74(0.55)
Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi 0,757 12.72 0.65(0.42)
uriinleri satarlar.
En ¢ok satan markalar: tercih ederim. 0,655 15.53 0.76 (0.57)
Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir 0,784 12.72 0.65 (0.42)
Faktor 2: Mitkemmeliyetcilik Agiklanan Yiizde=9,12 Ozdegeri=
2,10 a=0,72
Benim i¢in iyi kaliteli iiriin almak ¢ok 6nemlidir 0,737 12.27 0.66 (0.44)
Aligveris yaparken en iyi olani veya miitkemmeli se¢meye ¢alisi- 0,783 13.95 0.74 (0.55)
rim
Kaliteli iiriin bulmak igin 6zel caba gosteririm 0,753 12.52 0.68 (0.46)
Satin aldigim iiriinler i¢in standartlarim ve beklentilerim oldukca | 0,622 10.93 0.60 (0.36)
yiiksektir
Faktor 3: Son moda odaklilik Aciklanan Yiizde= 8,54 Ozdegeri=
1,96 «=0,69
Genellikle yeni {iriinii deneyen ilk kisi olurum 0472 9.85 0.58 (0.33)
Dikkat gekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim igin ¢ok 0,585 11.56 0.67 (0.44)
onemlidir
Cok geside sahip olmak igin farkli magazalardan farkli markalar 0,767 9.44 0.55 (0.31)
secerim
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir 0,652 7.43 0.45 (0.20)
Faktor 4: Fiyat bilinci Varyans Yiizdesi= 5,84 Ozdegeri= 1,34
a=0,65
Benim tercihim genellikle diisiik fiyath {iriinlerdir. 0,672 5.80 0.47 (0.22)
Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almaya cahgirim. 0,538 4.99 0.38 (0.15)
Alisveris yaparken ne harcadigima ¢ok dikkat ederim 0,776 6.51 0.58 (0.34)
Faktor 5: Cesit karmasas1 Agiklanan Yiizde= 5,71 Ozdegeri= 1,31
a=0,71
Sonradan kegke yapmasaydim dedigim aligverigleri sik¢a yaparim. 0,548 5.09 0.30(0.12)
Cok fazla marka olmasi kafami karigtirir. 0,782 14.41 0.79 (0.62)
Bazen hangi magazadan alisveris yapacagima karar vermek ¢ok | 0,719 13.63 075 (0.56)
zor olur.
Kullandigim farkl iiriinler hakkindaki bilgiler kafami karigtirir. 0,712 9.44 0.53 (0.28)
Faktor 6: Aliskin olmak Aciklanan Yiizde= 5,41 Ozdegeri= 1,24
a=0,74
Her zaman favorim olan markalari alirrm 0,663 12.74 0.70 (0.49)
Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim 0,781 14.26 0.78 (0.61)
Her zaman aligveris yaptigim aym magazaya giderim. 0,735 8.64 0.50 (0.25)
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Genglerin marka bilincinin yiiksek oldugu goériilmektedir. Uriin ve hizmet-
leri secerken pahali, yiiksek kaliteli, taninmis markalar: tercih ettikleri ve
magaza i¢i tasarima 6nem verdikleri belirlenmistir.

Genglerde yiiksek cikan bir diger faktor miikemmeliyetciliktir. Grubun,
kaliteli, 6zellikli, mitkemmel tirtinler istedigi, bunlar1 bulmak icin 6zel ¢aba
harcamaktan ¢ekinmedigi ve standartlarinin ytiiksek oldugu goriilmektedir.

Son moda odaklilik 6nem verilen bir baska degiskendir. Yeni, gesitli ve he-
yecan verici tirtinleri denemek istedikleri, dikkat cekici ve tarz sahibi olma-
ya 6nem verdikleri goriilmektedir.

Fiyat bilinci faktoriinde ise ekonomik diisiindiikleri, iiriiniin fiyatina dikkat
ettikleri, ellerindeki paralarini en iyi sekilde degerlendirmeye 6zen goster-
dikleri tespit belirlenmistir.

Yine genglerin piyasadaki iirtin ve marka bollugundan sikildiklari, karar
vermede giicliik yasadiklar1 ve zaman zaman yanlis kararlar verdikleri tes-
pit edilmistir.

Son olarak genglerin marka ve magaza bagliliklarinin oldugu, fiyatini uy-
gun bulduklar1 ve 6zelligini begendikleri markalara baglandiklar1 belirlen-
misgtir.

Ugiincii agamada elde edilen 6 faktoriin dlgege uyumunu test etmek amact
ile tekrar Dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucu elde edi-
len t degerleri, standart katsayilar ve R¥ler Tablo 3'de Ki-kare ve uyum 0l-
ciimleri ise Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Dogrulayici faktor Analizi Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri Sonuglart

Uyum 6lglimleri

Ki-Kare 397,23
Sd. 215

P 0,000
GFI 0,91
AGFI 0,88
RMR 0,070
RMSEA 0,049
CFI 0,96
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Tablo 4'de goriildiigii gibi 6rnegi olusturan genclerin satin alma tarzlarimi
ol¢mede elde edilen 6 faktoriin orijinal 6lgegi olusturan 8 faktorden daha
glclii sonuclar vermistir. Sproles’in 8 faktorlii modeli ile arastirmamizda
yer alan 6 faktor Ozet tabloda gosterilmistir. Satin alma tarzi konusunda
yapilan diger ¢alismalarda farkl tilke ve kiiltiirlerde, ¢calismamizda oldugu
gibi, orijinal Olgekte yer alan 8 faktdrden ya fazla ya da az degisken elde
edilmistir. Arastirmacilar bunu {ilke orijinine ve kiiltiirel farkliliga baglamis-
lardir. Ancak tiim calismalarda, marka bilinci, son moda odaklilik, mii-
kemmeliyetcilik aliskin olmak ve cesit karmasas1 faktorlerinin ortak giktig:
goriilmistiir (Hafstrom, vd., 1992; Durvasula, vd., 1993; Lysonski, vd., 1996,
Fan, Xiao, 1998, Hiu vd., 2001; Walsh vd. 2001). Dolayisiyla Sproles’in mo-
delinde yer alan bu faktorlerin, global 6zellik tasidig1 sdylenebilir.

Tablo 5: Ozet Tablo
Tiiketici Karakteristikleri faktorleri | Geng Pazarin Tiiketici karakteristikleri faktorleri
Marka bilinci Marka bilinci
Cesit karmasasi Cesit karmasasi
Aligkin olmak Aligkin olmak
Son moda odaklilik Son moda odaklilik
Miikemmeliyetcilik Miikemmeliyetgilik
Dikkatsizlik/Plansiz aligveris =~ | -------—---——-
Eglence odaklibk | —eemmeemme
Fiyat bilinci Fiyat bilinci

6.3. Kisisel Degerler ve Satin Alma Tarzlar1 Arasindaki iliskilerin
Belirlenmesi

Calismada, satin alma tarzlar ile kisisel degerler arasindaki karsilikli ve ¢oklu
iliskiyi gorebilmek icin kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Boylece satin
alma tarzi degiskenleri ile kisisel degerler arasindaki iliskiyi maksimum yapan
fonksiyonlarin elde edilmesi amaglanmistir. Arastirmamizin kriter degiskenle-
rini satin alma tarzlari, tahmin degiskenlerini kisisel degerler olusturmustur.
Kisisel degerler setinde 8 degisken olmasi nedeni ile 8 fonksiyon elde edilmistir.
Calismada yer alan 8 fonksiyondan 1 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmus-
tur. (Ki-kare: 88,869, p<0.001). Bdylece “Hi: Genglerin Kisisel degerleri ile satin
alma tarzlar1 arasinda iliski vardir”, hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen so-
nugclar Tablo 5'de gosterilmistir.
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Tablo 6: Satin Alma Tarz1 ve Kisisel Degerler Arasindaki Kanonik Korelasyon

Sonuglari
Standartlagtirilmis | Kanonik Capraz
Katsayilar Yiikler Yiikler
1. Fonk. 1. Fonk. 1. Fonk.
Satin alma tarzlan
1.Marka bilinci 0,185 0,680 0,228
2.Miikemmeliyetcilik 0,387 0,721 0,242
3. Son moda odaklilik 0,318 0,674 0,226
4 Fiyat Bilinci 0,120 0,116 0,039
5 Cesit karmasast 0,112 0,448 0,150
6.Aligkin olmak 0,414 0,766 0,257
Aciklanan Varyans orani 0,248
Degerler
1. Aidiyet duygusu 0,339 0,643 0,216
2 Kendine saygi duymak 0,334 0,628 0,211
3.Guvenlik 0,141 0,316 0,106
4. Hayattan zevk almak 0,310 0,133 0,045
5.S1cak iligkiler 0,458 0,600 0,201
6.Bagkalarindan sayg1 gérmek 0,192 0,485 0,163
7.Basar1 duygusu 0,608 0,743 0,249
8.Kisisel gelisim 0,053 0,452 0,152
Agiklanan Varyans oran 0,042
Kanonik Kor. katsayisi 0,336
Ki-Kare 88,869**
Wilks” Lambda 0,796**
d.f. 48
** P<0.001

Tablo 5'de elde edilen fonksiyonlarin standartlastirilmis katsayilarina bakil-
diginda, satin alma tarz1 degiskenler setinde yer alan aligkin olmak (0,414)
ve mitkemmeliyetcilik (0,387) ile kisisel degerler setinde yer alan basari
duygusu (0,608) ve sicak iligkiler (0,458) en ytiiksek katsayiya sahip oldugu
goriilmektedir. Satin alma tarzlarinin kanonik yiiklerinde birinci sirada alis-
kin olmak (0,766), ikinci sirada miikemmeliyetcilik (0,721) yer almaktadir.
Kisisel degerlerin kanonik yiiklerine bakildiginda ise en yiiksek degerleri
basar1 duygusu (0,743) ve aidiyet duygusunun (0,643) aldig1 goriilmektedir.
Bu sonuglardan yola ¢ikarak satin alma tarzi degiskenleri igerisinde 6ne
cikanlarin “aliskin olmak”, ve “miikemmeliyetcilik”, kisisel degerlerde ise,
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v

“basar1 duygusu”, “aidiyet duygusu” ve “sicak iligkiler” oldugu goriilmek-
tedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda, yine en yiiksek
katsayilar1 alanlarin aliskin olmak (0,257) ve miikemmeliyetgcilik (0,242) ol-
dugu goriilmektedir. Kisisel degerler setinin satin alma tarzlar seti ile ¢ap-
raz iliskisinde ise, basar1 duygusu (0,249), aidiyet duygusu (0,216) ve ken-
dine saygi duyma (0,211) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Buradan
hareketle basari, aidiyet ve kendine saygi duyma degerlerinin yogun olan
genglerin kaliteli taninmis markalar1 satin aldiklar1 ve genellikle aliskin ol-
duklar1 marka ve magazalari tercih ettikleri sdylenebilir.

Kanonik korelasyon analizinde elde edilen sonuglarin gegerliligini test et-
mek amaci ile 6rnek ikiye boliinerek analiz tekrarlanmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir (Kanonik korelasyon katsayisi: 0,321). Daha sonra hassasiyet
analizi yapilmis, degiskenlerden bazilar silinerek analiz yinelenmis ve ka-
nonik korelasyon katsayilar1 ve degisken katsayilarinda degisiklik olmadig:
gorilmiistiir.

Sonug ve Oneriler

Geng pazarin satin alma tarzlar ve kisisel degerleri arasindaki iliskiyi ince-
lemeyi amaglayan ¢alismadan su sonuglar elde edilmistir:

Calismada, genglerin satin alma tarzlarini olusturan 6 faktor elde edilmistir.
Bunlar; marka bilinci, ¢esit karmasasi, son moda odaklilik, aliskin olmak,
miikemmeliyetcilik ve fiyat bilincidir.

Geng tiiketicilerin karar vermelerinde taninmis markalarin onemli bir yeri
bulunmaktadir. Gengler ¢ok reklami yapilan, pahali markalar: tercih etmek-
tedir. Fiyat1 yiiksek olan iirtiniin kalitesinin de iyi olacagina inanmaktadir.
Alacaklar: iiriinlerden beklentileri oldukga yiiksek olup, kaliteli tiriin bul-
mak i¢in Ozel ¢aba sarf etmekten ¢ekinmemektedir. Ayni zamanda giizel
goriniimlii magazalardan alisveris yapmaktan hoslanmaktadir. Gengler
tizerine yapilan ¢alismalarda biiyiik alisveris merkezleri bu kusagin yasam
tarzinin bir parcasi olarak gosterilmektedir. Begendikleri marka ve iiriinleri
bulmalar1 halinde ise, bu iiriin-marka onlarda aliskanlik yaratmakta ve sii-
rekli o tirtin-markay1 tercih etmektedir. Ayni zamanda son moda olan tiriin-
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markalar1 tercih etmekte, modaya uygun tarzlarinin olmasina 6énem ver-
mekte ve alisiilmistan farkl tirtin goriince satin almaktadir.

Geng tiiketiciler iiriin ve markalar hakkinda genis bir bilgi birikimine sahip-
tirler ve aligveris konusunda kendilerine, deneyimlerine giivenmektedir.
Aligverise ¢ok zaman ayirmaktan hoslanmaktadir. Ayrica ayni1 amaca hiz-
met eden ¢ok fazla marka olmasindan rahatsizlik duymakta ve hangi maga-
zadan hangi markalar1 alacaklar1 konusunda karmasa yasamaktadir. Bu
tarza sahip gengler cesit fazlaligindan oldukga sikilmakta ve her tiriinle ilgili
bilgi toplamak ve karar vermekten hoslanmamaktadir. Gengler aldiklar:
iiriinlerde fonksiyonellige biiyiik 6nem vermektedir. Sahip olduklar {iri-
niin bir ¢ok ihtiyaclarim1 karsilamasini istemektedir (Craig, Turley, 2004,
s.467; Weiss, b, 2003, s.30; American Demographics, 2003:14). Ancak alisve-
riglerinin ¢ogunlugu, alisilmisin disinda hoslarina giden bir {iriinle karsilas-
tiklarinda ortaya cikmaktadir (American Demographics, 2002:.4; Ebenkamp,
1999:4; Craig, Turley, 2004:467). Arastirmamizdan elde edilen sonuglar
genglerin bu egilimlerini desteklemektedir.

Genglerin kisisel degerleri ile satin alma tarzlar1 arasinda istatistiki olarak
anlaml iligkiler bulunmustur. Genglerin kisisel degerlerinden 6ne ¢ikanlar,
basari, aidiyet, kendine saygi duyma ve sicak iligkilerdir. Satin alma tarzi
olarak aligkin olma ve miikemmeliyetciliktir. Unal ve Ercis (2006) tarafindan
yetiskinler {izerine yapilan arastirmada yetiskinlerde baskin degerlerin;
basar1 duygusu ve kendine saygi duyma, satin alma tarzlarinin ise yeni/son
moda odaklilik ve aligveris uzmanhg1 oldugu belirlenmistir. Goraldiigii gibi
genglerde yetiskinlerden farkli olarak bir gruba ait olma istegi ve arkadasla-
11, ¢evresi ile sicak iligkiler igerisinde olmak degerleri baskindir. Satin alma
tarzlar1 acgisindan ise gengler yetiskinlerden farkli olarak miikemmeli iste-
mektedirler ve 6nem verdikleri marka ve magazalara aligkindirlar.

Basarili olmak, belirli bir grubun tiyesi olmak, digerleri ile sicak iligkiler
kurmak isteyen gengler alisverislerinde miikemmeli aramaktadirlar. Kaliteli
markalar satin almak oldukg¢a 6nemlidir. Ayn1 zamanda bu gengler aligve-
riglerini aliskin olduklar1 markalar ve magazalardan yapmaktadirlar. Once-
den belirtildigi gibi gen¢ kusagin onemli 6zelliklerinden birisi kendi kusak-
larindan olan diger gengler ile uyumlu olmaktir. Bu nedenle belirli gruplara
iiye olmak veya o gruba ait oldugunu gostermek oldukca onemlidir. Dogal
olarak ait olduklar1 gruplar veya arkadaslar ile sicak yakin iligkiler igerisin-
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de olmak da 6nemli amaglardan birisidir. Gen¢ kusak markalar ve pazarlar
hakkinda bilgi sahibidirler. Aligverislerinde ise kaliteli markalar: tercih et-
mektedirler. Ancak kaliteli marka degerlendirmesi, i¢cinde yer aldiklar1 grup
etkilesimi ve gruba ait olma istegi ile belirlenmektedir. Bu nedenle markala-
rin gengler arasinda kimlik tanitma 6zelliginden oldukga fazla yararlanil-
maktadir. Aligkanlik haline getirilen markalar ve magazalar sosyallesme
araci olarak da hizmet etmektedir.

Yukaridaki sonuglardan yola ¢ikarak pazarlamacilar i¢in su Oneriler getiri-
lebilir: Geng pazarin dikkatini ¢ekmek icin taninmis ve kaliteli marka imajt
yaratmak onemlidir. Ayni zamanda moday1 yaratan, yeni, farkl triinler
sunmak, iiriin yelpazesini siirekli yenilemek isletmenin konumunu saglam-
lagtirilabilecektir. Ciinkii genclerde marka sadakati bulunmaktadir. Kendile-
rine hitap ettigini diistindiikleri marka ve magazalar: tercih etmektedirler.
Bu nedenle gengler igin iiriin ve marka kadar bunlarin sunuldugu magaza-
lar da 6nemlidir. Ozellikle aligveris ve eglenceyi bir arada bulduklart maga-
zalar1 daha fazla tercih etmektedirler. Gengler i¢in aligveris merkezleri ve
magazalar sosyallesme araci olarak da goriilmektedir. Bu grup alisverise
daha ¢ok zaman ayirmaktadir. Bu nedenle hem rahat ve eglenceli vakit geci-
rebilecekleri hem de aligsveris yapabilecekleri ortamlar onlarin tatmin diize-
yini daha da artiracaktir. Bu gruba yonelik tiriinlerde fonksiyonellik 6nem-
lidir. Onlar hem dikkat gekici, son moda hem de ¢ok fonksiyonlu tirtinleri
istemektedirler. Genglere yonelik iiriin dizayninda bu noktalarin {izerinde
durulmasinin ve tiriin tanitimlarinda da vurgulanmasinin faydali olacag:
diistintilmektedir. Genglerde basari, aidiyet duygusu, sicak iliskiler ve ken-
dine saygi duyma degerleri daha baskindir. Geng pazarlara hitap eden fir-
malarin {irtin konumlandirma ve imaj calismalarinda bu noktalarin vurgu-
lanmas1 yararli olacaktir. Genglerin ait olduklar1 veya 6zlem duyduklar:
gruplar ve grup Ozellikleri dogrultusunda hazirlanmis mesaj stratejileri on-
larin dikkatini yakalamak acisindan faydali olacaktir.
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