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Ozet: Tiiketici satin alma davramsi oldukca karmasik bir siirectir. Satin
alma eylemini gergeklestirirken tiiketici, birgok i¢ ve dis etkenin katilimi ile
kararlarmt alir. Tiketicinin satin alma  sekli ve sectigi yontem bir tarz
gelistirmesini saglar. Gelistirilen bu tarz, tiiketicinin temel satin alma kararma
yonelik tutumlarimi agiklar. Gengler tiiketici olarak pazarda onemli bir paya
sahiptirler. Ciinkii gengler, halihazirda bir pazardir ve gelecegin de yetigkin
pazarini olusturacaklar igin ilizerinde hassasiyetle durulmasi gereken gruplardan
birisidir.

Bu caligmada genglerin satin alma tarzlari belirlenmeye calisilmustir.
Arastirmanm ana kitlesini Erzurum Atatiirk Universitesinde egitim goren
gengler olusturmustur. Yapilan analiz sonucu genglerin satin alma tarzlarinin 6
faktorden olustugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Satinalma Tarzlari, Geng Pazar

Abstract: The purchasing behavior of the consumer is quite complex
process. While consumer makes a decision he/she takes the decision with the
effects of some internal and external factors. The consumer’s problem solving
way provide his/her to develop a style. This style explains the attitudes towards
his/her basic purchasing decisions and it is stable. Young people have an
important part in the market as consumers. Because at present they are a market
and as they will form the adult market of future, they are one of the groups
which needs to be consisted carefully.

In this study, the decision-making styles of young people were
determined. The population of the study was consisted of students of Erzurum
Atatlirk University. As a result of the analysis, it was found that the decision-
making styles of young people were consisted of 6 factors.

Keywords: Comsumer behavior, Decision Making Style, Young

Consumers

L.Giris

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve
tatmin etmektir. Bu amaci gerceklestirebilmek icin yapilmasi gereken ilk sey
tiikketici davranislarini analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diisiinceleri nasil,
nereden ve nicin satin aldigi, kullandig1r ve elden c¢ikardigi arastirilmalidir.
Tiiketici davranigi anlagilmadan ya da tiiketiciler taninmadan asla istek ve
ihtiyaglar belirlenemez ve onlari motive eden degiskenler teshis edilemez.
Dolayisiyla pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, algilarini, tercihlerini,
aligverig ve satin alma davranislarini siirekli analiz etmeli ve 6zellikle pazar
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boliimleme, hedef pazar se¢imi, konumlandirma ve uygun pazarlama karmasi
secimi ile ilgili stratejik kararlar1 bu bilgiler {izerine insa etmelidir.

Davraniglar1 ¢ok iyi degerlendirilmesi gereken tiiketici gruplarindan
birisi genclerdir. Genglerin olusturdugu hedef kitle, tiikketimi olusturan ve
yonlendiren onemli bir pazar dinamigi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bu
grubu etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin ¢ok iyi analiz
edilmesi gerekir. Cilinkii bu degiskenler bireylerin hayatinin her alaninda
etkilidir.

Genglerin yasam alanlarindan birisi de tiiketici olarak tistlendigi roldiir.
Tiiketicilik, tim yasam boyunca siirdiirilen bir aktivitedir. Yapilan bu is
kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve ekonomik degiskenlerin etkisi ile bireylerin satin
alma tarzinin olusmasina yol agmaktadir. Bu tarz, satin alma kararlarini biiyiik
Olciide etkilemektedir.

Tiiketici davranisi literatiiriinde tiiketici satin alma tarzini inceleyen 3
yaklagim gelistirilmistir. Bunlar psikografik, tiiketici tipolojisi ve tiiketici
karakteristikleri yaklagimidir (Darden, Ashton, 1974, s.100; Westbrook, Black,
1985, s.80-81; Splores, 1983,b, s.79). Psikografik yaklasim, tiiketicilerin
psikolojik 6zellikleri ve yasam tarzi agisindan karar alma tarzlarini belirlemeye
caligmigtir. Tiiketici tipolojisi yaklagimi, tiiketicileri aligveris yapma sekillerine
gore gruplara aymrmustir. Tiketici karakteristikleri yaklagimi ise, tiiketicilerin
karar alma tarzlarim belirlerken bireyin kisiliginin de etkili oldugu biligsel ve
duygusal siirece odaklanarak kisiye yol gosterici unsurlardan hareketle, sekiz
satin alma tarzi belirlemistir. Bunlar; miikemmeliyet¢ilik, marka bilinci,
yenilik¢ilik ve son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat bilinci, plansiz
aligveris yapma, cesit karmasasi yasama ve aligkin olmaktir. Bu tarzlarin
tiikketicinin satin almalarinda etkili oldugu ve karar alma konusunda genel bir
egilim yarattig1 belirtilmistir (Splores, 1983.,b, s.79; Lysonski, Srini, Yiorgov,
1996, s.12). Bu nedenle daha agiklayic1 ve giiclii bir yaklasim oldugu ileri
siiriilmiistiir.

Biitiin bu degerlendirmelerin sonucunda geng¢ niifusun yogun oldugu
iilkemizde, tiiketim kaliplarin1 degistirme ve yon vermedeki potansiyel
giiciinden dolay1 arastirma evreni olarak gen¢ pazari, satin alma tarzi dlgme
kriteri olarak en giiclii yaklasim olan tiiketici karakteristikleri yaklasimi esas
alinmistir. Ozet olarak geng pazarin satin alma tarzinin belirlenmesi
amaclanmustir.

Aragtirmanin  ilk  boliimiinde konu hakkinda teorik bilgiler
verilmektedir. ikinci béliimde ise Atatiirk Universitesi’nin merkez kampusunda
okuyan Ogrencilere yonelik arastirmanin verileri, analizleri, sonu¢ ve yorumlar
yer almaktadir.
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II. Teorik Cerceve
A.Tiiketici Satin Alma Tarz

Tiiketici satin alma davranisi oldukga karmagik bir siirectir. Tiiketici
satin alma eylemini gerceklestirirken, sorun ¢oziicii ve karar alict olarak bir¢ok
ic ve dis degiskenin etkisi altinda problemlerini ¢dzmeye c¢alisir. Bu
degiskenlerin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden olustugu
bilinmektedir. Tiiketicinin ¢ok sayidaki iiriin ve hizmetler arasinda nasil tercih
yaptig1 ve karar verdigini belirlemek amaci ile bircok yontem ve yaklasim
gelistirilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketicinin bir “satin alma tarzi”
oldugu ve satin alma kararin1 verirken bu tarzin yol gosterici oldugu
belirlenmistir (Sproles, 1983,a, s.427). Satin alma tarzi, tiiketicinin satin alma
oncesi, an1 ve sonrasinda etkili olan duygusal ve diislinsel odakli yap1 olarak
tanimlanmustir (Sproles, Sproles, 1990, 138).

Yani tiiketicinin tercihlerini yaparken, belirli bir stratejisi ve karar
almasina yol gosteren bazi kurallart bulunmaktadir (Sproles, b, 1983, s.79).
Tiiketicinin kisiliginin de dahil oldugu biligsel ve duygusal karakteristiklerinden
olusan ve tiiketiciye karar almasinda yol gosteren faktorlerin etkisi ile kisilerin
karar alma tarzlar1 ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmacilar tarzlari; son moda
odaklilik, bilgi arayisi, i¢ gilidiisel alim yapma ve marka bagimliligi vbg.
seklinde tanimlamiglardir ( Jacoby, Chesnut, 1978).

Tiiketici davranigi literatiiriinde tiiketici karar alma tarzini inceleyen 3
yaklagim gelistirilmistir. Bunlar, psikografik/yasam tarzi yaklagimi, tiiketici
tipolojisi yaklagimi ve tiiketici karakteristikleri yaklagimidir. Psikografik/yagam
stili yaklasimi tiiketici davranisini  agiklamada c¢ok sayida degiskenden
yararlanarak, tliketicinin psikolojik 6zellikleri ve yasam sekli acisindan karar
alma tarzini incelemistir (Darden, Ashton, 1974, s.100; Lastovicka, 1982,
s.127). Tiiketici tipolojisi yaklagimu ise, tiiketicileri aligveris yapma sekillerine
gore, genel tiiketici tiplerine ( ekonomik, ilgisiz, bagimli, bireysel, kalite odakli,
marka sadakati olan vbg.) ayirmistir (Westbrook, Black, 1985, s.80-81;
Moschis, 1976, s.63). Tiiketici karakteristikleri yaklagimi tiiketici karar alma
tarzini belirlerken bireyin kisiliginin de etkili oldugu bilissel ve duygusal siireci
dikkate alarak kisiye yardimci olan ve yol gosteren unsurlari incelemis ve bu
unsurlardan yola ¢ikarak tiiketici karar alma tarzini olusturan 8 karakteristik
gelistirmistir (Splores, 1983 ,b, 5.79; Lysonski, Srini, Yiorgos, 1996, s.12). Bu
karakteristikler tiiketicinin alisverise ¢ikma ve satin almada bazi tarzlarinin
oldugunu ve bunlarin da tiiketicide karar alma konusunda genel bir egilim
yarattigim1 vurgulamaktadir. Bu nedenle de diger yaklasimlara gdre daha
aciklayici ve giiclii olarak degerlendirilmektedir (Sproles, Kendall, 1986, s.268;
Durvasula, Lysonski ve Andrews, 1993).

Tiiketici karakteristikleri yaklagimi, Sproles tarafindan gelistirilen 50
degisken ile Olgiilmiis ve bu degiskenlerden 8 tiiketici karakteristigi elde
edilmistir. 1986’da Sproles ve Kendall bu degiskenleri 40’a indirgeyerek
tiikketici tarzi envanterini gelistirmiglerdir (1986, s.267-269). Tiiketici tarzini
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olusturan 8 karakteristik sunlardir: Milkemmeliyetgilik veya yiiksek kalite
odaklilik, marka bilinci, yenilik ve son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat
odaklilik (veya paraya onem verenler), dikkatsizlik, ¢esit karmasasi ve aligkin
olmaktir (Sproles, 1983, a, s.427; Sproles, Sproles, 1990, 138).

Miikemmeliyetgilik: Uriinlerde yiiksek kalite aranmasidir. Bu tarza
sahip tliketiciler daha dikkatli karsilagtirma yaparlar, sistematik bir tarzlari
vardir.

Marka odaklhilik: Iyi tanman, olduk¢a pahali markalarin tercih
edilmesidir. Bu satin alma tarzinda yiiksek fiyatin en iyi kaliteye sahip olduguna
inanilir. Ayni zamanda ¢ok satan ve taninan markalar tercih edilir.

Yenilik ve son moda odaklilik: Yenilikleri yakindan takip etmek ve
moda olan {iriinleri denemek 6n planda yer alir. Bu tarz1 benimseyen tiiketiciler
aligveris esnasinda ¢ok dikkatli degildirler. Fazla mukayese yapmadan ani karar
verirler. Fiyat hassasiyetleri yiiksek degildir.

Eglence odaklilik: Bu satin alma tarzinda aligverise eglence veya bos
vakitleri degerlendirme araci olarak bakilir. Alisveris zevkli ve hos bir aktivite
olarak degerlendirilir.

Fiyat odaklilik: Genellikle indirimli fiyatlara 6nem verilir. Bu tarza
sahip tiiketiciler fiyat incelemesi yaparak, paralariyla alabileceklerinin en iyisini
almaya galigirlar.

Dikkatsizlik: Ani ve fazla disiinmeden aligveris yapilmasidir.
Planlanmayan ve ne kadar harcandigina dikkat edilmeyen aligverisler bu grupta
yer alir.

Cesit karmagasi: Farkli iirlinlerin kalite diizeyleri ve igerikleri hakkinda
fazla bilgi toplamaktan rahatsizlik duyulmasidir. Bu tarza sahip tiiketiciler i¢in
her bir iirlinlin farkli 6zelliklerini 6grenmek kafalarini karistirir ve ¢ok zor karar
verirler.

Marka sadakati(Aligkin olmak): Favori marka ve magaza belirleyip
sadece onlardan aligveris yapmaktir. Bu marka ve magazalar kiside aligkanlik
yaratmigtir, alternatiflerle fazla ilgilenmezler (Splores, Kendall, 1990, s.137;
Walsh ve digerleri, 2001, s.119; Bakewell, Mitchell, 2003, 5.97).

Tiiketici karakteristikleri yaklagimi tiizerine yapilan c¢alismalarda
tiikketici karar alma tarzi, farkli {ilke ve kiiltiirlerde, cinsiyet ve iirlin ¢esidi
acisindan incelenmistir. Ulkeler agisindan yapilan calismalarda, kiiltiirler arasi
farkliliklar nedeniyle tiiketici karakteristikleri (ki bunlar 8 adettir) her iilkede
tamamiyla ayni sonuglart vermemistir. Bazi karakteristiklerin benzer,
bazilarinin ise farkli oldugu goriilmistiir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992;
Durvasula, Lysonski ve Andrews, 1993; Lysonski, Srini ve Yiorgos, 1996; Fan,
Xiao, 1998, Hiu ve digerleri, 2001; Walsh ve digerleri, 2001; Tai, 2005, s.192).

Bauer, Sauer ve Becker’in 2002 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, kolayda
ve begenmeli {irlinler agisindan tiiketici karar alma tarzlarini incelemistir.
Kolayda iiriinde tiiketici karakteristigi olarak tanimlanabilecek tarzlar elde
edilememigtir (s.174-175). Wang, Siu, Hui, yerli ve ithal mal tercih eden
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tiiketicilerin karar alma tarzlarinda farklilik olup olmadigini incelemis ve sekiz
karakteristigin yerli veya yabanci iiriin tercih edenlerde farkli onem diizeyinde
oldugunu tespit etmislerdir (2004, s.247). Mitchell ve Walsh da tiiketicinin
cinsiyetinin karar alma tarzi {izerindeki etkisini incelemek amaciyla ¢aligma
yapmiglardir. Erkekler ve kadinlarin karar alma tarzlar agisindan farklilik
gosterdigini tespit etmislerdir (2004, s.331). Bakewell, Mitchell (2003) ise, geng
pazarin satin alma tarzlarimi inceleyerek bu pazarn farkli tarzlari oldugu
sonucuna ulasmislardir.

B.Geng¢ Pazan

Gengler tiiketici olarak pazarda 6nemli bir yere sahiptirler. Ciinkii bu
grup halihazirda bir pazardir ve gelecegin de yetiskin pazarini olusturacagi igin
lizerinde hassasiyetle durulmasi gerekir. Kusaklar iizerine c¢aligmalar yapan
sosyologlar ve pazar analistlerine gore, glinlimiiz gen¢ ve ¢ocuk pazar1 onceki
kusaklardan farkli ve daha giigliidiirler. Bunun nedeni, giiniimiiz ¢ocuk ve
gengleri ebeveynlerinin sahip olduklar bilgi birikimine hali hazirda sahiptirler.
Bu nedenle daha farkli arayislar i¢indedirler. Bu kusak i¢in farkli olmak 6nemli
bir ozelliktir (Ebenkamp, 1999, s.5). Olaylar karsisinda daha gercekei
davranmakta ve fayda-deger kavramlarina ¢ok 6nem vermektedir. Cogunlukla
bireyselligi tercih etmekte ve kendilerince belirledikleri yasam tarzini
benimsemektedirler (Mitchell, 2004, s.123). Bununla birlikte grup tiyeligi de
onemli olmaktadir. Ozellikle gengler arasinda dikkat ¢eken gruplara iiyelik ve
ait olmak istedigi gruba uygun yasam tarzina sahip olmak oldukg¢a Onemlidir.
Bir diger 6nemli 6zellikleri teknolojiden ¢ok yogun sekilde yararlanmalaridir
(Brier, 2004, s.15). Kiigiik yaslarda teknoloji ile tanigan bu grup icin hiz ve
kolaylik 6nemli unsurlardir (Cui, Trent, Sullivan, Matiru, 2003,s.311; Corbit,
2005,s.18; Gardner, Eng, 2005, s.40).

Is hayatina atilmis genglerin kendi dzelliklerini is hayatina yansittiklart
ve ebeveynlerine gore is hayatina farkli bakis ve uygulamalar getirdikleri ileri
siiriilmektedir. Ornegin gengler icin islerinde yaraticilik, ¢ok yénliiliik ve zaman
en onemli konulardir. Islerinde aciklik, seffafliktan hoslanmakta, sorumluluk
alip uygulamaktan kaginmamaktadirlar. Ancak yasam tarzlarina ters diisen is ve
gorevlerden uzak durmaktadirlar. Cilinkii yasam tarzlar1 isten Once yer
almaktadir (Streeter, 2004, s.12). Bu farkliliklar1 tiiketici kimliklerine de
yansimaktadir (Weiss, a, 2003,s.28). Aligveris onlar i¢in eglence anlamina
gelmekte ve cogunlukla biiyiik aligveris merkezlerini tercih etmektedirler.
Aligveris merkezleri bu yas grubu i¢in sosyallesme ve bir gruba ait olma
anlamina da gelmektedir. Geng kusakta da onceki kusaklar gibi marka bilinci ve
tercihi bulunmaktadir. Marka sadakatlerinin olmadigi ileri siirilmektedir. Yeni
ve moda olan {riinler ve markalar ¢ok ¢abuk kabul gormekte ve
yayginlasmaktadir (Capital, 2000, 5.96-97). Uriin-marka hakkinda bilgi almak
icin internet onemli bir bilgi kaynagidir. Ayrica kendi aralarinda genis bir
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iletisim agina sahiptirler ve yeni ¢ikan iirlinler hakkinda ¢ok ¢abuk bilgi sahibi
olmaktadirlar. Onceki kusaklardan farkli olarak, reklam mesajlarinda abart1 ve
asir1 duygulardan ziyade mizah ve dogrudan gercegi ifade eden mesajlar1 tercih
etmektedirler (Freestone, Mitchell, 2004, s.123). Arastirmacilar bu geng kusagin
zor bir tiiketici kitlesini olusturdugunu, bu kusakla birlikte pazar yapilarinda
biliyiikk degisimlerin goriilecegini ileri slirmektedirler. Bu nedenle iizerinde
onemle durulmasi gereken bir tiiketici grubu ile karst karsiya olundugunu ifade
etmektedirler(American Demographics, 2002-2003, s.1).

II1. Gen¢ Pazarin Satinalma Tarzlarim Belirleme Uzerine
Erzurum’da Bir Arastirma

A. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacini  gencglerin satin alma tarzlarini belirlemek
olusturmaktadir. Onceki béliimde ifade edildigi gibi, tiiketicinin yasami
boyunca siirdiirdiigii tiiketim gorevi ve tekrarlanan satin alimlar, belli bir tarzin
olusmasina neden olmaktadir. Satin alma tarzini tiiketicinin kisilik 6zellikleri,
demografyasi, sosyo-psikolojik diinyasi, deneyim ve tecriibeleri belirlemektedir.
Kisi belirli bir tarz gelistirdikten sonra aligverislerinde biiyiik ol¢lide bu tarz
etkili olmaktadir. Satin alma tarzlari incelenmesi gereken gruplardan birisi de
genglerdir. Ciinkii bu grup hem bugiiniin hem de yarmnin potansiyel pazarim
olusturmaktadir. Bu nedenle genglerin satin alma kararlarin1 nasil verdigi,
nelerin etkisinde kaldig1 onemli veri kaynaklarini olusturmaktadir. Pazarlarin
degismesi ve gelismesinde O6nemli roller iistlenecek bu kusagin satin alma
davraniglarinin incelenmesinin 6nemi nedeniyle ¢alismada Erzurum Atatiirk
Universitesi’nde okuyan 6grencilerin satin alma tarzlarmi olusturan faktdrlerin
belirlenmesi amaglanmistir. Genglerin satin alma tarzlar1 Sproles (1983)
tarafindan gelistirilen “Tiiketici satin alma tarzi” Olgegi kullanilarak
belirlenmeye ¢alisilmustir.

B. Aragtirmanin Kapsami ve Sinirlart

Arastirmanm  evrenini Erzurum Atatiirk Universitesi’nde okuyan
Ogrenciler olusturmaktadir. Yapilan caligmalarda tliketicilerin satin alma
tarzlari, belirli bir {irlin grubunu tercih etmeleri ve satin almalari agisindan degil,
genel aligveris tarzlar dikkate alinarak belirlenmistir (Splores, 1983; Sproles ve
Kendall, 1986; Sproles, Sproles, 1990). Bu nedenle cevaplayicilardan sorulari
genel aligveris tarzlarini1 dikkate alarak cevaplandirmalari istenmistir.

C.Arastirmanin Metodolojisi

1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin  anakiitlesini Erzurum Atatiick Universitesinin merkez
kampusunda okuyan o6grenciler olusturmustur. 2004-2005 Ogretim yilinda
Atatiirk Universitesi’nin merkez kampusunda egitim alan Ogrenci sayisi
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25175’tir.  Ornekleme yontemi olarak kolayda oOrnekleme ydntemi
kullanilmigtir. Anket ¢alismast 14-28 Mart 2005 tarihleri arasinda yapilmistir.
Arastirmanin 6rnek bityiikligi n= m(1- ©t )/(e/Z)* formiilii ile %5 hata pay1 ve
%095 giiven araliginda 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,1998,s.235). 430
kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra
toplam 399 anket degerlemeye alinmistir.

2. On Calisma

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden Once aragtirma drnegini temsil edecek sekilde segilen 20 6grenci ile
On anket caligsmasi yapilmistir. Bu kisilere satin alma kararlarini verirken belirli
bir tarzlarinin olup olmadigi sorulmus ve aligveris tarzlarmi anlatmalari
istenmigtir. Ayrica satin alma tarzini belirleyen degiskenlerden olusan Slgegi
degerlendirerek anket formundaki sorularin anlasilirligini  belirtmeleri
istenmigtir. Anket formu bu degerlendirmelerden sonra tekrar test edilmis ve
forma son sekli verilmistir.

3.Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencilerinden 10 &grenci
tarafindan yapilmistir. Anket caligmasi 6grencilere gerekli egitim verildikten
sonra ylzylize miilakat seklinde uygulanmgtir.

Anket formunda iki grup soru yer almustir. 1. gruptaki sorular
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini, II. grup sorular satin alma tarzlarini
belirlemek amaciyla hazirlanmigtir. Veriler Lisrel 8.7 ve SPSS istatistik paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde ortalamalar, frekans
dagilimlari, agimlayic1 faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktér (DFA)
analizinden yararlanilmistir.

4. Verilerin Analizi

e Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de Omegi olusturan cevaplayicilarin demografik ozellikleri

gosterilmistir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans Yiizde | Demografik Frekans Yiizde
degiskenler f % degiskenler f %
Ikamet ettigi bolge Cinsiyet

Marmara 41 10 Kadin 218 55
I¢ Anadolu 53 13 Erkek 382 45
Ege 46 12 Ailenin Yillik Geliri

Akdeniz 63 16 1000 YTL’ye kadar 60 15
Dogu Karadeniz 40 10 1001-2000 YTL 80 20
Orta Karadeniz 39 10 2001-3000 YTL 64 16
Dogu Anadolu 105 26 3001-4000 YTL 80 20
Bat1 Karadeniz 10 2 4001-5000 YTL 85 21,4
Giiney Dogu Anadolu 2 1 5001-6000 YT1 6 1,5
Yas 6001-7000 YTL 7 1,8
19 ve alt1 44 11 7001-8000 YTL 6 1,5
20 84 21 8001 ve iizeri 11 2,8
21 80 20 Toplam 399 100
22 78 20

23 64 16

24 ve iizeri 50 12

Tablo 1’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin % 55’1 kadin, %45°1 erkek
ogrencilerden olusmaktadir. Ikamet ettikleri bélgeler acisindan %10’u
Marmara, %13’ I¢ Anadolu, %12’si Ege, %16’s1 Akdeniz, %10’u Dogu
Karadeniz, %10°’u Orta Karadeniz, %26’s1 Dogu Anadolu, %?2’si Bati
Karadeniz, %]1°’1 Giiney Dogu Anadolu bélgesinde ikamet etmektedir. Yas
gruplan acisindan bakildiginda cevaplayicilar 19 ve 24 yas arasinda dagilim
gostermislerdir ve yas grubunun medyani 22°dir. Ailelerinin yillik gelirinde ise,
cogunlugun 2000-5000 YTL (% 57) aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir.

e Satin Alma Tarzi Faktorlerinin Belirlenmesi

Analizin birinci agsamasinda Sproles’in (1983,a) 8 faktérden (40 soru)
olugan o6l¢eginin arastirma Ornegimize uygunlugunu test etmek amaci ile
dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen sonucglar Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2: Dogrulayici faktor Analizi Ki-Kare ve Uyum
Olciimleri Sonuclar

Uyum 6l¢iimleri

Ki-Kare 1755,77
Sd. 600

p 0,000
GFI 0,79
AGFI 0,75
RMR 0,12
RMSEA 0,075
CFI 0,87
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Tablo 2’de goriildigi gibi, gerek Ki-Kare degerleri gerekse uyum
Ol¢lim sonuclar1 olmasi gereken sinirlarda ¢ikmamustir. Ayrica 40 sorudan
5’inin t degerlerinin istatistiki acidan anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Bunlar:
“Algveris yaparken dikkatsizimdir (t:0.45), Satin aldigim markalar1 siirekli
olarak degistiririm (t: 1.32), Bir {iriiniin beni tatmin etmesi i¢in milkemmel veya
yiksek kalitede olmasi sart degildir (t: -1.80), Paramin karsiliginda
alabilecegimin en iyisini almak igin ¢ok dikkatli davranirim (t: 1.74) ve Ne

kadar harcadigima c¢ok dikkat ederim” (t: 1.21). Daha sonra kalan 35 soru
analize sokulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Birinci Modifikasyon Sonucu Elde Edilen
Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri Sonuglar

Modifikasyondan

sonraki Uyum
Ol¢limleri

Ki-Kare 1459,61
Sd. 532

p 0,000
GFI 0,81
AGFI 0,77
RMR 0,11
RMSEA 0,071
CFI 0,89

Tablo 3’de goriildiigii gibi bu diizenleme sonrasinda da uyum olgiimleri
kabul edilebilir smirlara ulagamamistir. Daha sonra 6nerilen modifikasyonlar
incelenmis ve “Aligveris yaparken ne kadar harcadigima dikkat ederim”
degiskenin diger degiskenlerle olan tiim baglantilar1 dikkate alinarak analizden
cikarilmasina karar verilmistir. Boylece bu degiskenin Ki-Kare ve uyum
Olgiimleri tizerindeki etkisinin en yiiksek diizeye ulagtirilmasi amaglanmigtir.
Sonuglar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Ikinci Modifikasyon Sonucu Elde Edilen
Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri Sonuglart

Uyum Ol¢iimleri

Ki-Kare 1232.13
Sd. 499

p 0,000
GFI1 0,82
AGFI 0,78
RMR 0,10
RMSEA 0,069
CFI 0,90
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Sonuglardan anlasildig1 gibi bu degiskenin ¢ikarilmasi sonrasinda da
arzu edilen diizelme gerceklesmemistir.  Modifikasyonlar  yeniden
incelendiginde onerilen diizeltmelerin Ki-Kare degerlerinde kayda deger bir
degisme yaratmayacagi gorilmiistiir. Aksine faktorlerin birlestirilmesi ve
toplanmasi yoniinde daha fazla modifikasyon onerisi bulunmaktadir. Buradan
hareketle bu 6lgegin arastirma grubuna uyum gostermedigi anlasilmustir.

Ikinci asamada 6lgege agimlayici faktdr analizi uygulanmistir. Analiz
sonucunda faktor yiikii 0.40 ve lizeri olanlar dikkate alinmistir. Elde edilen
faktorlere giivenilirlik analizi uygulanmis, giivenilirlik katsayis1 diisiik olanlarin
elenmesi sonucu toplam 23 soru analize sokulmus ve 6 faktor elde edilmigtir.
Bu faktorler toplam varyansin % 57,14’iinil agiklamaktadir ve alfa katsayilar
hesaplanarak Tablo 5’de gdsterilmistir (KMO o6rneklem yeterlilik dlgiitii: %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 Ol¢eginde bulunan
Plansiz aligveris ve Eglence odaklilik aragtirmamizda ¢ikmamastir.

Tablo 5: Tiiketici Satin Alma Tarzi Faktorleri

Degiskenler AFA DFA
Faktor t Standart
yiikleri | degerleri | katsayilar ve
R2

Faktor 1: Marka bilinci )
Varyans Yiizdesi= 22,51 Ozdegeri= 5,17 a=0,83

Secimim genellikle pahali markalardan yanadir. 0,621 15.04 | 0.74(0.55)
Bir {irliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. | 0,751 15.07 0.74(0.55)
Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en | 0,757 12.72 0.65(0.42)
iyi liriinleri satarlar.

En ¢ok satan markalari tercih ederim. 0,655 15.53 0.76 (0.57)
Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi 0,784 12.72 | 0.65(0.42)
olanlardir

Faktor 2: Mitkemmeliyetgilik Varyans Yiizdesi=9,12
Ozdegeri= 2,10 a=0,72

Benim i¢in iyi kaliteli {irlin almak ¢ok 6nemlidir 0,737 12.27 0.66 (0.44)
Alisveris yaparken en iyi olan1 veya milkemmeli 0,783 13.95 0.74 (0.55)
segmeye caligirim

Kaliteli iiriin bulmak i¢in 6zel ¢aba gosteririm 0,753 12.52 0.68 (0.46)
Satin aldigim iiriinler i¢in standartlarim ve 0,622 10.93 0.60 (0.36)

beklentilerim oldukga yiiksektir

Faktor 3: Son moda odaklilik Varyans Yiizdesi= 8,54
Ozdegeri= 1,96 0=0,69

Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum 0,472 9.85 0.58 (0.33)
Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi1 benim | 0,585 11.56 0.67 (0.44)
icin ¢ok 6nemlidir
Cok ¢eside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli 0,767 9.44 0.55 (0.31)
markalar segerim
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Tablo 5: Tiiketici Satin Alma Tarzi Faktérleri (Devam)
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 0=0,65

Benim tercihim genellikle diisiik fiyatli iiriinlerdir. 0,672 5.80 | 0.47(0.22)
Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almaya 0,538 4.99 0.38 (0.15)
caligirim.

Aligveris yaparken ne harcadigima ¢ok dikkat ederim 0,776 6.51 | 0.58(0.34)
Faktor 5: Cesit karmasast Varyans Yiizdesi= 5,71
Ozdegeri= 1,31 0=0,71

Sonradan keske yapmasaydim dedigim aligverisleri | 0,548 5.09 | 0.30(0.12)
sikca yaparim.
Cok fazla marka olmasi kafami karigtirir. 0,782 14.41 | 0.79 (0.62)
Bazen hangi magazadan alisveris yapacagima karar | 0,719 13.63 | 0.75(0.56)
vermek ¢ok zor olur.
Kullandigim farkli iiriinler hakkindaki bilgiler kafami| 0,712
karigtirir.

Faktor 6: Aliskin olmak Varyans Yiizdesi= 5,41
Ozdegeri= 1,24 0=0,74

9.44 | 0.53(0.28)

Her zaman favorim olan markalar1 alirnm 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 ayn1 magazaya giderim. 0,735 8.64 | 0.50(0.25)

Yukarida adlar belirtilen ve genglerin satin alma tarzlarini ortaya koyan
6 faktor su sekilde ele alinabilir:

Genglerin marka bilincinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Uriin ve
hizmetleri segerken pahali, yiiksek kaliteli, taninmis markalari tercih ettikleri ve
magaza i¢i tasarima 6nem verdikleri goriilmektedir.

Genglerde yiiksek ¢ikan bir diger faktor miikemmeliyetgiliktir. Grubun,
kaliteli, 6zellikli, mikkemmel iriinler istedigi, bunlar1 bulmak igin 6zel ¢aba
harcamaktan ¢ekinmedigi ve standartlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Son moda odaklilik 6nem verilen bir bagka degiskendir. Yeni, ¢esitli ve
heyecan verici iirlinleri denemek istedikleri, dikkat ¢ekici ve tarz sahibi olmaya
onem verdikleri goriilmektedir.

Fiyat bilinci faktoriinde ise ekonomik diislindiikleri, iiriiniin fiyatina
dikkat ettikleri, ellerindeki paralarini en iyi sekilde degerlendirmeye Gzen
gosterdikleri tespit edilmistir.

Yine genglerin piyasadaki {irlin ve marka bollugundan sikildiklari, karar
vermede giicliik yasadiklar1 ve zaman zaman yanlis kararlar verdikleri tespit
edilmistir.

Son olarak genglerin marka ve magaza baghliklarmin oldugu, fiyatini
uygun bulduklart ve oOzelligini begendikleri markalara baglandiklar
goriilmektedir.

Ucgiincii asamada elde edilen 6 faktdriin 6lcege uyumunu test etmek
amaci ile tekrar Dogrulayic1 faktdr analizi uygulanmistir. Analiz sonucu elde



332 Sevtap UNAL, Aysel ERCIS

edilen t degerleri, standart katsayilar ve R*ler Tablo 5’de; Ki-kare ve uyum
Olctimleri ise Tablo 6’de gosterilmistir.

Tablo 6. Dogrulayici faktor Analizi
Ki-Kare ve Uyum Olgiimleri Sonuglart

Uyum Ol¢limleri

Ki-Kare 397,23
Sd. 215

p 0,000
GFI 0,91
AGFI 0,88
RMR 0,070
RMSEA 0,049
CFI 0,96

Tablo 6’da goriildiigii gibi ornegi olusturan genclerin satin alma
tarzlarin1 6lgmede elde edilen 6 faktoriin orijinal dlgegi olusturan 8 faktdrden
daha giiclii sonuglar vermistir. Sproles’in 8 faktdrlii modeli ile arastirmamizda
yer alan 6 faktor 6zet tabloda gosterilmistir (Bakiniz Tablo 7). Satin alma tarzi
konusunda yapilan diger calismalarda farkli iilke ve kiiltiirlerde, ¢aligmamizda
oldugu gibi, orijinal 6lgekte yer alan 8 faktorden ya fazla ya da az degisken elde
edilmistir.  Arastirmacilar bunu iilke orijinine ve kiiltiirel farkliliga
baglamiglardir. Ancak tiim c¢aligmalarda, marka bilinci, son moda odaklilik,
milkemmeliyetcilik aliskin olmak ve ¢esit karmasasi faktorlerinin ortak ¢iktigi
gorilmistiir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992; Durvasula, Lysonski ve
Andrews, 1993; Lysonski, Srini ve Yiorgos, 1996, Fan, Xiao, 1998, Hiu ve
digerleri, 2001; Walsh ve digerlerinin 2001). Dolayisiyla Sproles’in modelinde
yer alan bu faktorlerin, global 6zellik tagidigi sdylenebilir.

Tablo 7: Ozet Tablo

Tiiketici Geng Pazarm Tiiketici
Karakteristikleri karakteristikleri
faktorleri faktorleri
Marka bilinci Marka bilinci
Cesit karmagasi Cesit karmasasi
Aligkin olmak Aligkin olmak
Son moda odaklilik Son moda odaklilik
Miikemmeliyetgilik Miikemmeliyetgilik
Dikkatsizlik/Plansiz | ---------------
aligveris
Eglence odaklilik | -------------—-
Fiyat bilinci Fiyat bilinci
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IV. Sonuc ve Oneriler

Geng pazarin satin alma tarzint incelemeyi amaglayan calismadan su
sonuglar elde edilmistir:

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

Aragtirma sonuglarina gore, geng tiiketicilerin karar vermelerinde
taninmig markalarin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Cok reklami yapilan, pahal
markalar1 tercih etmektedirler. Fiyati1 yiiksek olan iirliniin kalitesinin de iyi
olacagma inanmaktadirlar. Alacaklar1 {irlinlerden beklentileri oldukga yiiksek
olup, kaliteli lirlin bulmak igin 6zel ¢aba sarf etmekten ¢ekinmemektedirler.
Ayni  zamanda giizel goOriinimlii magazalardan alisveris yapmaktan
hoslanmaktadirlar. Gengler {izerine yapilan c¢alismalarda biiylik aligveris
merkezleri bu kusagin yasam tarzimin bir parcasi olarak gdsterilmektedir.
Begendikleri marka ve iiriinleri bulmalar1 halinde ise, bu iiriin-marka onlarda
aligkanlik yaratmakta ve silirekli o iiriin-markay1 tercih etmektedirler. Ayni
zamanda son moda olan {irlin-markalar1 tercih etmekte, modaya uygun
tarzlarinin olmasina énem vermekte ve alisilmistan farkli {irlin goriince satin
almaktadirlar.

Geng tiiketiciler iiriin ve markalar hakkinda genis bir bilgi birikimine
sahiptirler ve aligveris konusunda kendilerine, deneyimlerine giivenmektedirler.
Aligverise ¢ok zaman ayirmaktan hoslanmaktadirlar. Ayrica ayni amaca hizmet
eden c¢ok fazla marka olmasindan rahatsizlik duymakta ve hangi magazadan
hangi markalar1 alacaklar1 konusunda karmasa yasamaktadirlar. Bu tarza sahip
gengler ¢esit fazlaligindan oldukca sikilmakta ve her {iriinle ilgili bilgi toplamak
ve karar vermekten hoslanmamaktadirlar. Gengler aldiklar1 triinlerde
fonksiyonellige biiyiikk 6nem vermektedirler. Sahip olduklart iiriiniin bir ¢ok
ihtiyaglarini karsilamasini istemektedirler (Craig, Turley, 2004, s.467; Weiss, b,
2003, s.30; American Demographics, 2003,s.14). Ancak aligveriglerinin
cogunlugu, alisilmisin disinda hoslarina giden bir iirlinle karsilastiklarinda
ortaya ¢ikmaktadir (American Demographics, 2002,s.4; Ebenkamp, 1999, s.4;
Craig, Turley, 2004, s.467). Arastirmamizdan elde edilen sonuglar genglerin bu
egilimlerini desteklemektedir.

Yukaridaki sonuglardan yola ¢ikilarak su teklifler getirilebilir: Geng
pazarin dikkatini ¢ekmek i¢in taninmis ve kaliteli marka yaratmak onemlidir.
Ayni zamanda son moda, yeni, farkli ve diisiik fiyatli iiriinler sunmak, iiriin
yelpazesini siirekli yenilemek isletmenin konumunu farklilagtiracaktir. Gengler
igin {irin ve marka kadar bunlarin sunuldugu magazalar da énemlidir. Ozellikle
aligveris ve eglenceyi bir arada bulduklar1 magazalar1 daha fazla tercih
etmektedirler. Bu tiiketici grubuna hitap etmek isteyen firmalarin {irlinlerini iyi
tasarlanmis magazalarda sunmalar1 yararli olacaktir. Ayrica bu grup aligverise
daha ¢ok zaman ayirmaktadir. Bu nedenle hem rahat ve eglenceli vakit
gecirebilecekleri hem de alisveris yapabilecekleri ortamlar onlarn tatmin
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diizeyini daha da artiracaktir. Aym1 zamanda bu gruba ydnelik iriinlerde
fonksiyonellik onemlidir. Onlar hem dikkat ¢ekici, son moda hem de ¢ok
fonksiyonlu ve diigiik fiyath driinleri istemektedirler. Genglere yonelik {iriin
dizayninda bu noktalarin iizerinde durulmasinin ve iiriin tanitimlarinda da
vurgulanmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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