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TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINDE ETKiLi OLAN DUYGULAR VE NEDENLERIN
KUSAKLAR KAPSAMINDA iNCELENMESI

Davut KARAMAN*
Oz

isletmeler artan rekabet ortaminda iriin satiglarini ve pazar paylarini arttirmak amaciyla potansiyel misterileri isletmeye
kazandirmak istemektedir. Bu baglanma, tiketicilerin Griin satin alma karar siirecinde duygu ve nedenlerinin belirlenmesi
potansiyel tiketicileri isletmelere kazandirmak igin dnemlidir. Calismanin amaci, kusaklar baglaminda satin alma karari
vermeden Once drlnlerle ilgili bilgi edilen araglarin, satin almada etkili olan duygularin ve nedenlerin incelenmesidir.
CGalismanin verileri Antalya ilinde ikamet eden vatandaslardan anket yolu ile elde edilmistir. Cevrimigi uygulanan toplam 721
anket ile calisma gergeklestirilmistir. Sonuglara gore satin alma karar siirecinde bilgi edinme kapsaminda Z kusagi ile Bebek
Patlamasi, X ve Y kusak arasinda farklilik oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde satin alma karar sirecinde etkili olan duygular
ve nedenlerde de kusaklar arasi farklilik oldugu tespit edilmistir. Calismanin pazarlamacilara kusaklar baglaminda duygular ile
ilgili strateji ve politikalar gelistirmelerinde yol gostermesi yonliinden dneme sahip oldugu soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Satin AlIma Davranisi, Karar Siireci, Duygular, Kusaklar.

EFFECT OF EMOTIONS AND REASONS ON THE CONSUMER PURCHASE DECISION PROCESS IN
THE SCOPE OF GENERATIONS

Abstract

Firms want to attract potential customers to the firmin order to increase their product sales and market shares in a competitive
environment. It is important to determine the emotions and reasons of consumers in the product purchasing decision process
in order to bring potential consumers to firm. The aim of the study is to examine the tools that give information about the
products, the emotions and reasons that are effective in purchasing before making a purchasing decision in the context of
generations. The data of the study were obtained through a questionnaire from citizens residing in Antalya. The study was
conducted with a total of 721 online questionnaires. According to the results, it was determined that there is a difference
between Generation Z and Baby Boom, Generation X and Y within the scope of obtaining information in the purchasing
decision process. Similarly, it has been determined that there are generational differences in the emotions and reasons that
are effective in the purchasing decision process. It can be said that the study is important in terms of guiding marketers in
developing strategies and policies related to emotions in the context of generations.
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1. GiRIS

insanlar ihtiyaglarini ve isteklerini diirtiileri ile fark etmekte ve bu ihtiyaglar karsilamak amaciyla hareket
etmektedir. Bu olgu tuketici davranisi olarak ifade edilmektedir (Boone ve Kurtz, 2011: 374). Bu noktada,
pazarlamanin 6ncelikliamaclarindan biri tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve tiiketici memnuniyeti saglamaktir
(Altunisik vd., 2014; Saydan ve Sutiitemiz, 2008). Bundan dolayi pazarlamacilarin basarili olabilmesi igin tiketici
davranislarini anlamasi, baska bir ifadeyle tiiketicilerin nicin satin aldiklarini, satin alma dncesinde ve esnasinda
tiketicileri etkileyen faktérleri ve toplumun degisen dinamik yapisini bilmesi dnemlidir (Yagci ve ilarslan, 2010:
139). Tuketicilerin satin alma davranisini ve karar slrecini etkileyen faktorlerden biri tiiketicilerin ruh hali,
duygulari gibi psikolojik unsurken, bir digeri ise yas gibi demografik 6zelliklerdir.

Beaty ve Ferrel (1998) ve Youn ve Faber (2000) satin alma davranisi ile tlketici duygular arasinda iliski
oldugunu belirtmistir. Clinkl bireylerin satin alma gibi davranislarinda oldugu gibi motive olmalarinda duygularin
etkisi bulunmaktadir (Fischer ve Antony, 2016; Kog ve Boz, 2018). Dolayisiyla duygularin pazarlamada da 6nemli
roli bulunmaktadir (Bagozz vd.,1999; Papadatos, 2006). Bagozzi ve digerlerine (1999) gore duygular yogun
ve yonlendirici olup kisa sirelidir (6rnegin; bir Grliine kizmak). Rekreasyon aktiviteleri gibi Griinler bu Grtnleri
tiketenlere somut fayda yaninda duygusal faydalar da sunmaktadir, ¢cinkd bu tir Grinler olumlu duygularla
iliskilidir (Chestnut vd., 1984). Duygusal olarak fayda elde edilmesi pazarlama alaninda hedonik tiketim olarak
incelenmektedir. Bu baglamda, tuketiciler kaliteli tGrlin veya hiz gibi faydalar ile beraber heyecan ve keyif gibi
duygusal faydalar elde etmek istemektedir (Wakefield ve Blodgett, 1999). Pooler’a (2003) gore tiiketiciler
ahsverislerine duygusal olarak dahil olmaktadir. Underhill (1999) ise satin almanin bir terapi, 6dul ve eglence
araci oldugunu ve bundan dolayi satin almanin manevi ve duygusal bir siire¢ haline donistigini ifade etmistir.
Dolayisiyla, duygular tiketici memnuniyetini (Oliver ve Westbrook, 1993), musteri sadakatini (Yu ve Dean, 2001)
tiketicilerin trtin degerlendirmelerini (Schoefer, 2008), karar sireclerini (Angie vd., 2011) ve Urlnin genel
degerlendirmesini (Kim ve Gupta, 2012) etkileyebilir.

Tiketicilerin yasi kapsaminda literatiirde Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi, X Kusak, Y kusak ve Z kusak gibi
siniflandiriimalar yapilmistir. Her bir kusagin kendine 6zgl ihtiyaclari, istekleri, deneyimleri, ge¢cmis yillarda
yasadiklari, yasam tarzlari bulunmaktadir. Bu faktorler tiketicilerin satin alma karar sirecini ve davranislarini
etkilenmektedir (Saritas ve Barutgu, 2016: 3). Bundan dolayi, potansiyel tiketicileri belirlemek, onlarla iletisim
kurmak ve pazar bolimlendirmesi yapmak amaciyla pazarlamacilar kusaklari kullanmaktadir (Yasa ve Bozyigit,
2012: 33).

Pazarlama kapsaminda duygularin ve satin alma nedenlerinin literatiirde karar alma sireci (Stayman ve Batra,
1991), davranissal niyetler (Hicks vd., 2005), tlketici tatmini (Bigne vd., 2005), perakendecilik (Yiksel, 2007) ve
reklam (Stayman ve Aaker, 1988) gibi konular baglaminda ele alan ¢alismalar mevcuttur. Kusaklar kapsaminda
pazarlama alaninda satin alma davranisi ve karar sireci ile ilgili cahismalar (Altintug, 2012; Basgdze ve Bayar,
2014; Ordun, 2015; Kayabasi vd., 2016) incelendiginde ise yerli ¢calismalarin kisith oldugu soylenebilir. Tlketici
satin alma karar surecinin farkli psikolojik durumlarla iliskilendirilmesi, satin almalara iten ve satin almalardan
kaynaklanan tiiketici duygularinin arastiriimasinda artisa neden olmustur (Soodan ve Pandey, 2016: 163). Bu
baglamda galismanin amaci, kusaklar baglaminda satin alma karari vermeden 6nce urunlerle ilgili bilgi edilen
araglarin, satin almada etkili olan nedenlerin ve duygularin incelenmesidir.

2. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Tiketici davranisi tiiketicinin Grlin segme, sectigi Grlinl satin alma, bu Grind kullanma ve ihtiyaci kalmayinca
elden gikarmasini kapsayan karar verme surecleridir (Bozkurt, 2004: 92; Odabasi ve Baris, 2007: 15). Tiketici
davranisi Odabasi ve Baris’a (2007: 30) gore glidiilenmis bir davranis olup, bu davranisin amaci ihtiyaglari
karsilamaktir. Tuketicilerin satin alma davranisindaki karar strecinin bes agamadan olustuguna dair literatiirde
karar birligi oldugu soylenebilir (Mucuk, 2009: 83; Tiirk, 2004: 39). Bu siireg ihtiyacin olusmasiyla baslayip satinalma
sonrasi duygular, baska bir ifade ile tatmin olma ve olmama ile sona ermektedir (Mucuk, 2009: 83). Tiketicilerin
satin alma davranisindaki karar siirecinin bes siireci sirasiyla; ihtiyacin olusmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve en satin alma sonrasi degerlendirme (Berkowitz ve Roger,
1994: 140; Turk, 2004: 39).
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ilk asama olan ihtiyacin belirlenmesi asamasinda tiiketici karsilamasi gereken bir ihtiyacin farkina varmaktadir
(Kerin vd., 2004: 100). ikinci asamada ise bilgi toplama ve secenekleri arama asamasidir. Bu asamada tiiketici
sosyal medya, arkadas gruplari gibi cesitli aracglari kullanarak fiyat, kalite, deme bilgileri, satis noktalari gibi
arin hakkinda bilgi toplamaya calismaktadir (Yikselen, 2006: 112). Topladigi bilgiler ile tlketici diger asama
olan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina geger (Karafakioglu, 2005: 101). Bu asamada pazarda bulunan
benzer Urinlerin ve farkli markalarin arasinda Grln segimi gergeklestirilir. Degerlendirme asamasinda ge¢mis
deneyimlerin, Grtintin fiyatinin, renginin, kalitesinin vb. unsurlarin etkisi bulunmaktadir. Bir trlin segip satin alma
karari vermek kolay degildir. Bundan dolayl bu asamada pazarlamacilarin 6nemli roli bulunmaktadir (Mucuk,
2009: 90). Son asamada ise satin alimi gerceklestiren tiiketici Grinu kullanip degerlendirmektedir (Berkowitz ve
Roger, 1994: 140).

Tiketicilerin bes asamali satin alma davranisi karar siirecine gesitli faktorler etki etmektedir. Bu faktorlerin
en onemlileri GrGnin ozellikleri ile tlketicinin 6zellikleridir. Literatlirde tuketicinin satin alma karar sirecini
etkileyen faktorler genel olarak dort sinifa ayrilmistir. Bunlar (Aydin, 2007: 105; Cemalcilar, 1998: 55; Kotler ve
Armstrong, 2004: 271);

° Kisisel faktorler; yas, ekonomik durum, meslek, yasam tarzi, aile durumu, 6grenim dizeyi.
° Kiltlrel faktorler; kaltir, alt kimlik, sosyal sinif.

° Psikolojik faktérler; motivasyon, 6grenme, tutum, inang, giidileme, algilama, kisilik.

° Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, rol ve statd.

Tlketici satin alma karar surecinde etkili olan faktorlerin ¢ogu pazarlamacilar tarafindan olusturulmayan
faktorlerdir. Bundan dolayi pazarlamacilarin bu faktorleri gelistirdikleri strateji ve politikalarda dikkate almasi
gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004). Ornegin, yas faktori tiiketiciyi belli bir Griine veya markaya
yonlendirebilmektedir. Clinkl her yas grubunun, baska bir ifadeyle her kusagin ihtiyaci ve ilgi duydugu Griinler
farkhlasmaktadir (Durmaz, 2008). Baska bir 6rnek olarak, yorucu meslek icra edenler tatillerinde dinlenebilecegi
tatilleri secerken, pasif bir meslegi olan aktivitesi bol olan bir tatil secebilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 83).
Bunlarin disinda ister planliister diirtlisel olsun duygular da tiiketicilerin satin alma karar suirecine etki etmektedir
(Tan, 2010). Orhan (2002: 25) gerceklestirdigi calismada kadinlarin duygusal olarak kendilerini iyi hissettirdigi
Grlnleri satin alma egilimde oldugunu belirlemistir.

3. PAZARLAMA KAPSAMINDA DUYGULAR VE NEDENLER

insanlar zorunlu olarak gerceklestirdikleri tiiketimin yani sira, arzu ve istekleri dogrultusunda da tiketim
gerceklestirmektedir. Hangi tiketicinin ne zaman, nereden, neden dolayi ve nasil Griin satin aldiginin belirlenmesi,
pazarlama strateji ve politikalarinin gelistirilerek uygulanmasina 6nemli katki saglamaktadir (Danisman ve
Glndiz, 2018). Bundan dolayi, tiiketicilerin {iriin satin alma karar siirecine etki eden duygu ve nedenlerin kusaklar
baglaminda incelenmesi pazarlamacilara yol gosterebilir.

Duygular tiketici davranislarinda etkili oldugundan dolayi pazarlama alaninda da arastirma konusu olmustur
(Donovan ve Rossiter, 1982; Kabadayi ve Alan, 2013; Odabasi ve Baris, 2007). Tuketim baglaminda tiiketme
eyleminin temelde duygulari tiketmeye donlstigl somutlasmis bir deneyim olarak gorilmektedir (Paterson,
2006). Bu, dokundugumuzda, kokladigimizda, Griini nasil hissettigimizi ve algiladigimizi 6lgmek icin denedigimizde
ve inceledigimizde duygulara déniisen duyulari icerir ve bunlarla baslar. ihtiyaclar ve duygular yakindan iliskilidir
(Mittal ve Sheth, 2004). Tiiketici kararlari ve davranislari hakkinda daha fazla anlayis saglamak icin duygular
ile tiiketim secimleri ve kararlari arasinda iliski bulunmaktadir (Sherman vd., 1997; Underhill, 1999). Cohen
ve Areni’'ye (1991) gore tuketim duygulari bir Grin segerken, alirken, kullanirken ve degerlendirirken yasanan
oznel duygulardir. Tiketim ile ilgili duygular olumlu veya olumsuz olabilir. Tliketim duygularina 6rnek olarak
sugluluk, GzintQ, korku, sinir, rahatlama, gurur, cosku, nese ve hosnutluk gosterilebilir (Holbrook ve Hirschman,
1982). Uriin ve marka reklamlari da tiiketici duygulari olusturabilmektedir. Batra ve Ray’a (1986) gore reklamlar
tiketicilerde sempati, sefkat, ictenlik, rahatlama, mutluluk veya heyecan duygusu olusturabilmektedir.
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Duygular, 6nceden olusturulmus genellemelere otomatik tepkilerdir. Bilingaltinda depolanan 6nceden
olusturulmus yargilara dayanan, hayal glicine otomatik ve anlik yanit veren diinya hakkindaki degerlendirmelere
psikosomatik yanitlardir (Edge, 2008). Bu nedenle, duygusal satin alma gidisi, alici igin tatmin edici
olabilecegi, ancak herhangi bir normal insan durumunda kabul edilemez olabilecegi i¢in nesnellikten yoksundur.
Montelongo’ya (2010) gore, bireysel duygusal satin alma glddleri ve nedenleri sunlardir;

° Guvenlik: Bu, belirli Grinlerin satin alinmasinin muhtemelen en belirgin duygusal nedenidir. Givenlik
duygusu daha ¢ok elektronik aletler, tasimacilik vb. endistrilerde dnemlidir. Bu nedenle, duygusal satin alma
olusturmak igin bu tir endustrilerdeki trlnlerin glivenlik ve glvenlik 6zellikleri vurgulanmalidir.

° Heyecan: Musterilerin en son teknolojiye dayal stil ve moda anlayisini yansitan ve mevcut bir Griinlin
yerini alacak yeni bir sey olabilecek herhangi bir Griin degisikligi veya lretimi, musterilerde duygusal satin alma
gldusu yaratabilecek heyecan yaratmaktadir.

° Firsat: Blyilk olaylarin beklentisi, halkin dikkatini gekmek icin yeni Grinleri sergileme firsati yaratir ve
duygusal satin alma motivasyonlari yaratabilir.

° Korku: Musterilerin farkli zamanlarda farkl Griinler hakkinda farkh korkulari vardir, bu nedenle korkulari
ydnetmeye ydnelik herhangi bir caba duygusal satin alma duygusu uyandirabilir. Ornek olarak, belirli Griinler bir
satin alinmazsa, uzun sire tekrar bulunamayacaklari korkusu verilebilir.

° Algilanan Kolaylik: Alicilar, belirli kolayliklarin keyfini ¢ikarmak igin belirli Grinleri tercih edebilmektedir.
° Oryantasyon: Akran (kusak) grubu etkileri, duygusal satin alma kararlarina neden olabilir.

Tiketicilerin o anki duygu hali de tiiketim davranislarini etkileyebilmektedir. Olumlu duyguya sahip tiketiciler
Grln segimini kisa tutarken, olumsuz duyguya sahip tiketiciler irlin hakkinda daha fazla bilgi toplama egilimine
girmektedir (Chen vd., 2015). Tiketiciler ihtiya¢ duyduklari Grinleri tiketince olumsuz duygular icerisinde
olmaktayken, ihtiyaci olan Uriline erisemeyen veya tiiketim saglayamayanlar ise gerginlik ve hayal kirikhg gibi
olumsuz duygular igerisine girmektedir (Bagozzi vd., 1999).

Ozer ve Giiltekin (2015) daha 6nceden planlanmadan diirtiisel olarak satin alim yapan tiiketicilerin aldiklari
Grinden memnun olma diizeyinin yiiksek oldugunu belirlemistir. Mutlu hisseden kadinlarin ise erkeklere kiyasla
alisverise daha fazla zaman ayirmaktadir (Chen vd., 2015). Aytekin ve Ay (2015) benzer duygular yasayan
tiketicilerin anhk satin alma ve hazci tiketim egilimlerini demografik 6zellikler kapsaminda incelemistir.
Sonuglara gore anlik satin alma davranisinda cinsiyet ve meslek baglaminda, hazci tilketimde ise yas, cinsiyet ve
gelir baglaminda farkhhklar belirlenmistir. Karakaya (2017) sehirlerarasi ulastirma sektoriinde 6grencilerin satin
alma duygulari, memnuniyeti ve sadakatini inceledigi calismasinda olumlu duygularin 6grencilerin memnuniyet
ve sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Boz (2019) ise duygularin tlketicilerin takintili, hazci
ve yenilikgi satin alma davranisina etkisini incelemistir. Sonug olarak tiketicilerin duygu diizeyi olumlu olarak
arttikca hazci ve yenilikgi satin alma egilimi de arttigini belirlemistir.

4. PAZARLAMA KAPSAMINDA KUSAKLAR

Kusak, belirli bir siire icinde dogan bir grup insan olarak tanimlanmaktadir. Cogu tanima gore, her bir kusak
araligi yaklasik olarak 20 yildir. Yirmi yil, dogum ile cocuk dogurma veya bir sonraki kusagin baslangici arasindaki
ortalama sureyi temsil etmektedir. Yirmi yillik dénem, ayni zamanda, yaklasik 80 yillik ortalama bir insan dmrinin
dort farkh asamaya bolinmesidir. Bu asamalar; genclik, yetiskinlik, orta yas ve yasliliktir (Strauss ve Howe, 1991:
60). Kusaklar ile ilgili literatiir incelendiginde kusaklarin tarih araligi ile ilgili fikir birligi olmadigi gérilmektedir.
Farkli isimler ve farkli tarih araliklari arasinda kusak siniflandiriimasi olmasina ragmen toplam bes temel kusak
bulunmaktadir. Bu kusaklar (Ayvaz, 2013; Lancaster ve Stilmann, 2002; Twenge vd., 2010; Yiiksekbilgili, 2013);

° Sessiz Kusak (Gelenekselciler)

° Bebek Patlamasi Kusagi
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° X Kusagi
° Y Kusagi (Milenyum, iGen)
° Z Kusagi

Her kusagin kendine 6zgl tutumlari, deger yargilari, gliclii ve zayif yonleri bulunmaktadir (Lower, 2008).
Farkh donemlerdeki yetisme tarzlari ve bulunulan ortamlardan dolayi kusaklar farkliliklara sahiptir. Bu farkhhklar
kusaklar arasinda sosyal hayat ve ¢alisma hayatinda da farkliliklara neden olmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 171).
Bundan dolayi pazarlama baglaminda kusaklarin incelenmesi ve degisimlerin dikkate alinmasi 6nemlidir. Calisma
kapsaminda Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusaklar kullanildigi icin bu kusaklarin 6zellikleri pazarlama kapsaminda
incelenmistir.

Bebek Patlamasi Kusagl genel olarak 1945-1964 yillari arasinda doganlardan olusmaktadir (Roberts ve
Manolis, 2000). Dolayisiyla bebek patlamasi kusagi iki blylik diinya savasinin izlerine tanidiklik etmis kusaktir. Bu
izlerin silinmeye calisildigi, ekonomik ve teknolojik gelismelerin yasandigi ddneme taniklik etmislerdir (izmirlioglu,
2008: 43). Bu kusak birokrasiye sevmemektedir. Bu kusaga odaklanan pazarlamacilar deger olusturmaya
odaklanmalidir, ¢linkii bebek patlamasi kusagi deger elde ettigine inandig1 Urlnlerde fiyata daha az duyarh
olmaktadir (Wong, 2010).

X Kusagi genel olarak 1965-1979 yillari arasinda doganlardan olusmaktadir. Niikleer savas tehdidi, ekonomik
kriz ve issizlik ile karsi karsiya kaldiklarindan dolayi ‘korku kusagi’ olarak da adlandirilir (Solomon, 2014). Bu kusak
genellikle deger odakl perakendecilerden alisveris yapmaktadir. Kendilerinden emin olamayabilirler ve genellikle
secimlerinin dogru olduguna dair glivenceye ihtiyac¢ duyarlar. X kusagi icin pazarlamacilar gelecegi planlamalarina
ve is, aile ve kisisel yasami dengelemelerine yardimci olabilmektedir. Fakat bu kusak, pazarlama uyaranlarina
sipheyle yaklasmakta ve pazarlamaya karsi farkl direng bigimleri gelistirmektedir (O’Donohoe ve Tynan, 1998).
isleri daha kullanisli ve pratik hale getirecek girisimleri sevmektedirler. Ote yandan, markalara ve sirketlere kargi
inanilmaz dizeyde sadakatsizdirler (Williams, 2005). Bu kusagin tiketicileri, 6zellikle barinma, giyim, eglence ve
yiyecek (6zellikle agik havada yemek icin) icin daha fazla harcama yapmaktadir. X kusagi kadinlarinin is hayatina
girmeye baslamasi ile beraber geleneksel aile yapisinda bir kirllmaya neden olmuslardir (Mengi, 2009).

Y Kusagi genel olarak 1980-1994 yillari arasinda doganlardan olusmaktadir (Brosdahl ve Carpenter, 2011). Bu
kusak kiresellesme, kiiresel isinma ve kiiresel vatandashk donemlerine denk gelmektedir. Y kusagi teknoloji ile
blylmis, sabirsiz, bagimsiz, iliski odakli, rahatina diskin, girisimci, bireyci, 6zgliveni yiksek, sonuca odaklanan,
hemen tiiketen, hiz tutkunu kusaktir (izmirlioglu, 2008: 46; Yiiksekbilgili, 2013: 346).Bu kusagin genc kesimi dnemli
olglide pazarlama ilgisi gormektedir ve bencil, buglin i¢in yasamakta ve ¢ok para harcamaktadir. Yeni kavramlari
kolaylkla kavrayabilirler ve ¢ok 6grenme odakhdirlar. Birgogu Universitede veya ig glicline girmis ve ¢ogu hayat
boyu 6grenme deneyimleri planlamaktadir. Bununla birlikte, geleneksel kitlesel pazarlama yaklagimlari X kusak
tiiketiciler icin pek ise yaramamaktadir (Sisk, 2010). Clinkii X kusagin iletisim araglari yeni teknolojiler, internet ve
sosyal aglar tarafindan sekillendirilmistir (Smith, 2011). Pazarlamacilarin Y kusak icin hizli degisimleri takip etmesi
ve her zaman trend olanlari 6n plana gikarmasi gerekmektedir (Terzi ve Kizgin, 2017: 205).

ZKusagigenelolarak 1995 sonrasidoganlardan olusmaktadir (Posnick-Goodwin, 2010). Bu pazar kusagi, bugtine
kadarki en egitimli, mobil ve baglantil tiiketicilerdir (Babin ve Harris, 2016). Z Kusagi Uyeleri ayni zamanda sosyal
olarak bilingli, teknoloji konusunda bilgili, 6zellikle yenilikci ve kalici olarak degisim aramaktadirlar. Akilli telefonlar,
tabletler ve Nesnelerin interneti araciligiyla siirekli olarak baglanti halindedirler. Oldukca hosgériiliidiirler,
blylk bir 6zglivenleri vardir ve medyadaki siddet ve yetiskin icerigi karsisinda saskina donmektedirler. Z kusagi
aceleci, teknoloji bagimlisi, coklu karar alabilen, anlik tiiketen, yaratici bir profile sahiptir (izmirlioglu, 2008: 50).
Yazili iletisim bigimlerini s6zIU olanlara tercih etmektedirler. Diger kusaklara gére daha fazla bilgiye erisebilirler
(Kardes vd., 2014). Bu kusak 6zellikle ne giyecekleri hakkinda ¢ok dislinen segici tiiketicilerdir. Kendileri alisveris
yapmakta ve daha kaliteli Grtinler almaktadirlar (DePaula, 2003).

Kusaklarin tiketici davranislarinin neden ve hangi duygularla satin aldiginin incelenmesi isletmeler igin dnemli
bir konudur. Bu kapsamda Yuksekbilgili (2016) X ve Y kusag tiketicilerin satin alma karar sirecini incelemis ve

111



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 45, Temmuz 2021 D. Karaman

bu iki kusagin karar verme tarzlarinda anlamh fark oldugu tespit etmistir. Saritas ve Barutcu (2016) pazarlamada
sosyal medya araclarindan faydalanma dizeyini kusaklar baglaminda arastirdigi calismada sosyal medyada
“arastirma, isbirligi, iletisimi kurma ve stirdiirme” bakimindan X-Y-Z kusaklari arasinda farkhliklar oldugu sonucuna
varmistir. Ozden (2019) ise Y ve Z kusak tiiketicilerin satin alma karar verme tarzlarini inceledigi calismada Y ve Z
kusag tiketicilerin satin alma karar verme tarzlari arasinda anlamli farklilik oldugu, ayrica pozitif alginin tiketici
karar verme tarzi Uzerinde etkisi oldugu ortaya cikarilmistir.

5. YONTEM
5.1. Arastirma Modeli

Calismanin amaglari olan kusaklar baglaminda satin alma karari vermeden once (riinlerle ilgili bilgi edilen
araclarin, satin almada etkili olan duygularin ve nedenlerin incelenmesi igin agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H,: Satin alma karari vermeden &nce Urinler hakkinda bilgi elde etmek amaciyla kullanilan araglar kusaklara
gore farklilik gostermektedir.

H,: Bir drlini satin almak icin etkili olan nedenler kusaklara gére farklilik gostermektedir.
H,: Bir Grlind satin almak icin gerekli olan duygular kusaklara goére farklilik géstermektedir.
5.2. Evren ve Orneklem / Calisma Grubu / Katilimcilar

Arastirma evrenini Antalya ilinde ikamet edenler olusturmaktadir. Antalya ilinin TUIK verilerine gére 2019 yili
nifusu 2.511.700°dir. Blylk 6rneklemler igin 0,05 hata payi ile ana kitleyi temsil glicline sahip 6érneklem grubu
(n) 384’dir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Calisma gonillilik esasina dayanmaktadir. Calismanin popilasyonunun
fazla olmasindan dolayi anketler kolayda 6rneklem yontemi ile uygulanmistir. Ankete katilma gonilliliik esasina
dayanmaktadir. Anketler kolayda Orneklem yodntemi ile Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusaga uygulanmistir.
Calismanin popiilasyonunun fazla olmasindan dolayi anketler kolayda 6rneklem yéntemi ile uygulanmistir. Bu
noktada verilerin sadece Antalya ilinde toplanmasi calismanin bir kisitidir. Zaman kisitindan dolayi sadece Antalya
ilinde kolayda 6rneklem yontemi daha fazla veriye hizli bir sekilde ulasma imkani sagladigi icin (Nakip, 2013)
arastirmada tercih edilmistir. Anket sadece Antalya ilinde uygulandigi icin, arastirma sonuglarinin tim Bebek
Patlamasi, X, Y ve Z kusagina genellenmesi dogru olmayacaktir, fakat yol gosterici bir nitelikte olabilecektir. Glirbiz
ve Sahin (2015: 128) 665 katilimcinin olan bir érneklemin % 99 giivenilirlik kapsaminda oldukga buiyik bir evreni
temsil edebilecegini ifade etmistir. Calisma, ¢evrimici uygulanan toplam 721 anket ile calisma gergeklestirilmistir.
Bundan dolayi 721 6rnekleminin, arastirma evreni olan 2.511.700 kisiyi temsil edebilecegi soylenebilir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili yapilan frekans analizi sonuglari Tablo 1’de verilmistir. Tablo
1’de goruldigi Gizere katimcilarin % 43,6’s1 erkek ve % 56,4’l kadindir. Katilimcilarin %46,5’i evli iken % 53,5’
bekardir. Kusaklar kapsaminda katilimcilarin dogum yili incelendiginde %12,6’s1 BP Kusagi, %16,6’s1 X Kusagi, %
35,1'i Y Kusagi ve % 35,6’s1 Z Kusagi katihmcidir. Egitim baglaminda katihmcilarin % 36,9’u lisans mezunuyken,
%7,6’s1 lisanslisti mezunudur. Aylk gelir kapsaminda ise katilimcilarin % 27,2’si “1000 ve alt1”, % 13,7’si “1001-
2000”, % 16,5’i “2001-3000”, % 11,2’si “3001-4000”, %13,6’sI “4001-5000” ve % 17,8'i “5001 ve Uzeri” gelir
grubunda yer almaktadir.
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Tablo 1: Katihmcilarin demografik 6zelikleri (n=721)

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 314 43,6 Evli 335 46,5
Kadin 407 56,4 Bekar 386 53,5
Kusaklar Egitim
Bebek Patlamasi (BP) 91 12,6 Ilkokul 89 12,3
X 120 16,6 Lise 136 18,9
Y 253 35,1 Onlisans 175 24,3
z 257 35,6 Lisans 266 36,9
Aylik gelir Lisansustu 55 7,6
1000 ve alt 196 27,2 Meslek
1001-2000 99 13,7 Ogrenci 207 28,7
2001-3000 119 16,5 Kamu c¢alisani 176 24,4
3001-4000 81 11,2 Ozel sektor calisani 129 17,9
4001-5000 98 13,6 Serbest meslek 78 10,8
5001 ve Uzeri 128 17,8 Cahsmiyor 131 18,2

Katihmcilarin % 28,7’si 6grenci, %24,4’G kamu galisani, %17,9’u 6zel sektor ¢alisanidir. Serbest meslek katilimci
orani %10,8 iken, katiimcilarin %18,2’si calismamaktadir.

5.3. Veri Toplama Araglan

Arastirmada kullanilan veri toplama araci olarak 5’li Likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) anket kullanilmistir. Dért bélimden olusan anketin ilk
bélimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin ifadeler yer almaktadir. ikinci béliimde satin alma
karari vermeden 6nce drinler hakkinda bilgi elde etmek amaciyla kullanilan araglari belirlemeye yoénelik ‘bilgi
edinme’ o6lcegi, Uclincli bélimde ‘satin almada etkili olan nedenler’ dlgegi ve dordinci bolimde ise ‘satin
almada etkili olan duygular’ dlgegi yer almaktadir. ‘Bilgi edinme’ 6lgegi, ‘satin almada etkili olan nedenler’ dlcegi
ve ‘satin almada etkili olan duygular’ 6lgegi Tasylirek (2010) tarafindan gelistirilmis ve Firat ve Kémurcioglu
(2018) tarafindan da gegerliligi ve glivenirligi test edilmis dlgeklerdir. Bundan dolayi, calismada bu 6lgeklerin KFA
analizleri gerceklestirilmis ve Croanbach Alpha (CA) dergerlerine bakilmistir.

Calismadakullanilanélgekleringecerliliginibelirlemek amaciyla Kesfedici Faktor Analizi (KFA) gergeklestirilmistir
(Gurbiiz ve Sahin, 2015). Verilerin normal dagihimi icin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Olgeklerdeki
ifadelerin buyuik gogunlugunun basiklik ve ¢arpiklik degerleri (+3) ile (-3) arasinda oldugunun belirlenmesi verilerin
normal dagilim goésterdigini desteklemektedir (Shao, 2002). Givenirlik igin 6lgeklerin Cronbach Alpha (CA)
degerlerine bakilmistir. Kalayci'ya (2014) gore 6lgeklerin glvenirliligi icin CA degerlerinin 0,60’dan yukari olmasi
gerekmektedir. Ayrica, Tavsancil (2010) faktor analizinde % 40 ve % 60 arasinda degisen varyans oranlarinin
kabul edilebilir oranlar oldugunu ifade etmistir.

Bilgi edinme 0lgegi 3 ifadeden olusmakta, Croanbach Alpha (CA) degeri 0,71, KMO degerinin 0,638, p degeri
p<0,000 ve Ki-kare degeri 448,983 olarak belirlenmesi, verilerin ¢cok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucu tek boyut elde edilmistir. Boyutun toplam varyans agiklama
orani % 64 olup, ifadelerin faktér yuku degerleri 0,761 ile 0,861 arasinda degismektedir. Satin almada etkili
olan nedenler 6lgegi 9 ifadeden olusmakta, CA degeri 0,84, KMO degerinin 0,860, p degeri p<0,000 ve Ki-kare
degeri 2131,698 olarak belirlenmesi, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu géstermektedir.
Gergeklestirilen faktor analizi sonucu tek boyut elde edilmistir. Boyutun toplam varyans agiklama orani % 45 olup,
ifadelerin faktor ylki degerleri 0,604 ile 0,733 arasinda degismektedir. Satin almada etkili olan duygular olgegi
4 ifadeden olusmakta, CA degeri 0,66, KMO degerinin 0,650, p degeri p<0,000 ve Ki-kare degeri 468,664 olarak
belirlenmesi, verilerin ¢cok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu géstermektedir. Gergeklestirilen faktor
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analizi sonucu tek boyut elde edilmistir. Boyutun toplam varyans agiklama orani % 50 olup, ifadelerin faktor yika
degerleri 0,498 ile 0,778 arasinda degismektedir. Sonuclar dlceklerin glvenirlik ve gecerliligini desteklemektedir
(Kalayci, 2014; Tavsancil, 2010).

5.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada kullanilan veriler Ekim-Aralik 2019 tarihinde Antalya ilinde ikamet eden vatandaslardan anket
yolu ile elde edilmistir. Calismanin popiilasyonunun fazla olmasindan dolayi anketler kolayda 6rneklem yontemi
ile uygulanmigtir. Cevrimici uygulanan toplam 721 anket ile ¢calisma gerceklestirilmistir. Hipotezleri test etmek
icin Kruskal Wallis-H testi uygulanmistir. Farkliliklarin hangi kusak gruplarindan kaynaklandigini ortaya ¢ikarmak
amaciyla ikili karsilastirmali Mann Whitney-U testi uygulanmistir.

6. BULGULAR

Uriinler hakkinda bilgi edinme araglari medya ortami olan internet, gazete ve radyo, aile, akraba, yakin
cevre olarak sayilabilir. Bunun disinda bazi tiiketiciler isletmelerin satig alanlarinda da {rinler hakkinda bilgi
edinme yolunu tercih edebilmektedir (Sari ve Harta, 2018). Bundan dolayi, ¢alismada Ug adet bilgi edinme araci
kullaniimistir. Bu araclar (1) radyo, TV, internet vb kitle iletisim kanallarindaki reklamlar, (2) aile, akraba, arkadas
ve yakin gevre, (3) satis alanlarinda gorerektir. Calismanin ilk hipotezi olan “satin alma karari vermeden 6nce
Urlnler hakkinda bilgi elde etmek amaciyla kullanilan araglar kusaklara gore farklilhk gostermektedir” hipotezini
test etmek amaciyla kusaklararasi Kruskal Wallis-H testi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 2’de verilmistir. Tablo
2’de goruldugl Gzere Kruskal Wallis-H testi sonucunda kusaklarin siralamalar ortalamasi arasindaki istatistiksel
olarak anlamli fark oldugu belirlenmistir (x2=11,496; sd=3; p<,05). Bu farkliigin hangi kusak gruplarindan
kaynaklandigini ortaya g¢ikarmak amaciyla ikili karsilastirmali Mann Whitney-U testleri uygulanmistir. Analiz
sonucunda farkhhginin BP kusagi ile Z kusagi arasinda Z kusak lehine (U=9435,500; Z=-2,800; p<,05), X kusagi ile
Z kusagi arasinda Z kusak lehine (U=13349,500; Z=-2,138; p<,05) ve Y kusagi ile Z kusagi arasinda Z kusak lehine
(U=28365,500; Z=-2,545; p<,05) tim ifadelerde gerceklestigi belirlenmistir. Bundan dolayi H1 kabul edilmistir.

Tablo 2: Uriinler hakkinda bilgi edinmede kullanilan araglarin kusaklara gére sonucu

Gruplar Sira Ortalamasi Ki-Kare Sd P
BP Kusak 396,92
. X Kusak 374,00
Bilgi Edinme 11,496 3 ,009
Y Kusak 375,41
Z Kusak 328,03

Pazarlama faaliyeletlerinin basarili olabilmesi icin, sadece tiketicilerin isteklerinin ve arzularinin belirlenmesi
yeterli degildir, ayni zamanda tiketici istek ve arzularinin nedenlerinin de belirlenmesi (Cémert ve Durmaz,
2006). Calismada satin almada etkili olan nedenler baglaminda indirimin olmasi, reklamlar, tavsiyeler, énceki
deneyimler, Grlin markasi, Griinin verdigi haz, kisilik uyumunun olmasi, Grliin ambalaji, Griin rengi neden olarak
kullanilmistir. Calismanin ikinci hipotezi olan “bir Girlinii satin almak icin etkili olan nedenler kusaklara gore farklilik
gostermektedir.” hipotezini test etmek amaciyla kusaklararasi Kruskal Wallis-H testi gerceklestirilmis ve sonuglar
Tablo 3’de verilmistir. Tablo 3’de gorildigi lizere Kruskal Wallis-H testi sonucunda kusaklarin siralamalar
ortalamasi arasindaki istatistiksel olarak anlamli fark oldugu belirlenmistir (x2=10,607; sd=3; p<,05). Bu farkliligin
hangi kusak gruplarindan kaynaklandigini ortaya g¢ikarmak amaciyla ikili karsilastirmali Mann Whitney-U testi
uygulanmistir. Analiz sonucunda farkliliginin Y kusagi ile BP kusagi arasinda BP kusak lehine (U=9059,500; Z=-
3,016; p<,05), BP kusagi ile Z kusagi arasinda Z kusak lehine (U=10047,00; Z=-1,998; p<,05) ve Y kusagi ile X
kusagi arasinda X kusak lehine (U=13058,500; Z=-2,182; p<,05) gerceklestigi belirlenmistir. Bundan dolayi H2
kabul edilmistir.
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Tablo 3: Uriinler satin almada etkili olan nedenlerin kusaklara gére sonucu

Gruplar Sira Ortalamasi Ki-Kare Sd P
BP Kusak 311,24
X Kusak 337,27

Nedenler 10,607 3 ,014
Y Kusak 386,40
Z Kusak 364,70

Duygular, tlketicilerin satin alma davranisini etkiledigi icin, pazarlama alaninda 30 yila yakindir duygular ile
ilgili arastirmalar gergeklestirilmis ve farkl duygular Gzerinde durulmustur (Kabadayi ve Alan, 2013). Pazarlama
alaninda tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen duygular genel olarak trinin benzerlerinden Gstiin olma
hissi vermesi, Grinlin satin alinmazsa tiketicide mutsuzluk hissettirmesi, Giriin satin alinca tiketicinin kendini
toplumun bir sinifina ait olacagini hissettirmesi, lrlin satin alinca tiketiciyi mutlu hissetirmesi, Grin satin
alininca tiiketiciye saglkli olma hissetirmesi ve rin satin alinmaza tiketiciye sagliksiz olacagini hissettirmesidir
(Tasylirek, 2010). Calismanin Gglincl hipotezi olan “bir Grind satin almakicin etkili olan duygular kusaklara gore
farkhhk gostermektedir” hipotezini test etmek amaciyla kusaklararasi Kruskal Wallis-H testi gerceklestirilmis ve
sonuglar Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Uriinler satin almada etkili olan duygularin kusaklara gore sonucu

Gruplar Sira Ortalamasi Ki-Kare Sd P
BP Kusak 340,12

Nedenler X Kusak 338,58 8,693 3 ,034
Y Kusak 348,34
Z Kusak 391,32

Tablo 4’de gorildigi Uzere Kruskal Wallis-H testi sonucunda kusaklarin siralamalar ortalamasi arasindaki
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu belirlenmistir (x2=8,693; sd=3; p<,05). Bu farkliligin hangi kusak
gruplarindan kaynaklandigini ortaya g¢ikarmak amaciyla ikili karsilagtirmali Mann Whitney-U testi uygulanmistir.
Analiz sonucunda farkliliginin BP kusagi ile Z kusagi arasinda BP kusak lehine (U=10034,500; Z=-2,012; p<,05),
X kusagi ile Z kusagi arasinda X kusak lehine (U=13157,500; Z=-2,296; p<,05) ve Y kusagi ile Z kusagi arasinda Y
kusak lehine (U=28639,500; Z=-2,327; p<,05) gerceklestigi belirlenmistir. Bundan dolayi H3 kabul edilmistir.

7. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismanin amaci dogrultusunda Antalya ilinde ikamet eden vatandaslardan anket yolu ile veri toplanmistir.
Calismada kullanilan dlgeklerin gegerlilik ve glivenirliginin saglanmasi icin gerceklestirilen Kesfedici Faktor Analizi
ve Croanbach Alpha analizleri gercgeklestirilmistir. Veriler normal dagilimdan gelmektedir. CA, KMO ve toplam
varyans aciklama orani dlgeklerin gegerli ve glivenilir oldugunu goéstermistir. Elde edilen verilerle hipotezleri test
etmek icin Kruskal Wallis-H testi uygulanmistir. Farkhhklarin hangi kusak gruplarindan kaynaklandigini ortaya
cikarmak amaciyla ikili karsilastirmali Mann Whitney-U testi uygulanmistir.

Calismanin ilk hipotezi olan “satin alma karari vermeden once Urlnlerle ilgili bilgi elde etmek amaciyla
kullanilan araglar kusaklara gore farklilik gostermektedir” hipotezini test etmek icin gerceklestirilen analizler
sonucu BP, X ve Y kusagi ile Z kusagi arasinda farklilik oldugu belirlenmistir. Calismanin ikinci hipotezi olan “bir
UrGnd satin almak igin etkili olan nedenler kusaklara gére farkhlik gdstermektedir.” hipotezini test etmek igin
gerceklestirilen analizler sonucu Y kusagi ile BP kusagi arasinda BP kusak lehine, BP kusag! ile Z kugagi arasinda Z
kusak lehine ve Y kusagi ile X kusagi arasinda X kusak lehine farkhliklar oldugu belirlenmistir. Calismanin Gglnci
hipotezi olan “bir Grlin{ satin almak igin etkili olan duygular kusaklara gore farklilik géstermektedir” hipotezini
test etmek icin gerceklestirilen analizler sonucu BP kusagi ile Z kusagi arasinda BP kusak lehine, X kusagi ile Z
kusagi arasinda X kusak lehine ve Y kusagi ile Z kusagi arasinda Y kusak lehine farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Aydin’in (2007) ve Cemalcilar’in (1998) ifade ettigi gibi calismada yas faktorinin (kusaklarin) tiketicinin satin
alma karar siirecini etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde Aytekin ve Ay’a (2015) gore hazci tiketimde yasa gore
farkhlik bulunmaktadir. Z kusagi kendine 6zgii 6zelliklerinden dolayi diger kusaklara kiyasla aile, akraba ve yakin
cevresinde daha az bilgi toplamaktadir. Her kusagin ihtiyaci ve ilgi duydugu urinler farkhlastigindan (Durmaz,
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2008) dolayi her kusagin Griin satin almasinda etkili olan nedenler ve duygular da farkhlasmaktadir. Z Kusagi
tyeleri sosyal olarak bilincli ve teknoloji konusunda bilgili oldugundan (izmirlioglu, 2008) daha ¢ok bu baglamda
tiketici davranislari diger kusaklara kiyasla farklilasmaktadir.

X kusaginin daha ¢ok marka sadakatsizligine sahip olmasindan (Twenge, 2010) dolayi pazarlamacilarin X kusak
icin satin almalarinda duygu ve nedenlerini olumlu yonde harekete gecirecek degerler yaratmasi gerekmektedir.
Z kusak kapsaminda ise pazarlamcilar duygulara hitap etmekten ¢ok Z kusagin bilgi edinme siirecine odaklanmasi
onerilmektedir. Y ve Z kusak BP ve X kusaga kiyasla satis alanlarinda Urlinleri gormekte, triinlerin renk ve ambalaj
gibi unsurlarindan etkilenmekte ve Uriin satin alirken hissettigi hazdan etkilendigi g6z 6niinde bulundurularak bu
kapsamda pazarlama strateji ve politikalari gelistirilmelidir.

Calisma Antalya ilinde ikamet eden vatandaslardan anket yoluyla toplanan veriler ile gerceklestirilmistir.
Anketler Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusak katilimcilara uygulanmistir. Gelecek ¢alismalarda bagka érneklemler ile
kusaklar ve diger degiskenler baglaminda satin alma karari vermeden 6nce Uriinlerle ilgili bilgi edilen araglarin,
satin almada etkili olan duygularin ve nedenlerin incelenmesinin literatiire ve isletmelere katki saglayacagi
disindlmektedir.
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