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Z KUSAGININ ALISVERIS YONELIMINDE YENILiGE ACIKLIGIN ROLU

Esra OZKAN PIR! )
Oz
Z kusag1 olarak ifade edilen kesim bilgi ve iletisim teknolojilerine son derece hakim ve giin gectikge ekonomik
Ozgiirliikklerini eline alarak satin alma kararlar isletmeler agisindan biiyliik 6nem ifade etmeye baslayan bir kesimdir. Bu
caligmanin amaci Z kusagi olarak ifade edilen potansiyel tiiketicilerin aligverig yonelimlerini belirleyerek bu yonelimlerinde
sahip olduklari yenilige agiklik 6zelliginin roliinii ortaya koymaktir. Ayrica ¢aligma aligveris yonelimi ve yenilige acikligin
demografik degiskenler agisindan farkliliklarin1 degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu sebeple giiniimiiz sartlarinda
pazarlamanin yakin gelecegini sekillendirecegi diisiiniilen bu kusagin aligveris yonelimleri marka ve firmalar agisindan biiyiik
oneme sahip olmaktadir ve yapilan literatiir taramasi neticesinde Z kusaginin aligveris yoneliminin potansiyel yerel tiiketiciler
izerinde detayli olarak incelenmedigi goriilmektedir. Bu sebeple yapilan ¢alismanin literatiire katki sunacagi
diisiiniilmektedir. Yapilan analizler neticesinde aligveris yoneliminin sahip oldugu sekiz alt boyutun tamaminda yenilige
acikligin etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve demografik ozelliklere gére Z kusaginin aligveris yonelimi detayli olarak
calisma igerisinde ortaya konmustur.
Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Aligveris Yonelimi, Yenilige Agiklik
THE INFLUENCE OF OPENNESS TO CHANGES ON THE SHOPPING ORIENTATION OF
GENERATION Z CUSTOMER
Abstract

The aim of this study is to determine the shopping orientation of potential consumers, which is expressed as the Z
generation, and to reveal the role of their openness to change in this orientation. In addition, the study aims to evaluate the
differences of shopping orientation and openness to chnge in terms of demographic variables. For this reason, the shopping
orientation of this generation, which is thought to shape the near future of marketing in today's conditions, is of great
importance for brands and companies, and as a result of the literatu rereview, it is seen that the shopping orientation of the Z
generation has not been examined in detail on potential local consumers. As a result of the analyzes, it was determined that
openness to innovation has an effect on all eight sub-dimensions of shopping orientation, and the shopping orientation of the
Z generation was revealed in detail according to demographic characteristics.
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GIRiS

Z kusagr muhtemelen yaslar1 nedeniyle diger kusaklardan giiclii tiiketici odakli farkliliklar
gostermektedir. Z kusagi tiiketicilerinin yonelim olarak yeni teknolojilere ilgi, kullanim kolaylig
konusunda 1srar, giivende hissetme arzusu ve karsilastiklarr gergeklerden gecici olarak kagma arzusu
egilimi karakterize etmesi muhtemel oldugu ifade edilmektedir (Wood, 2013). Bu kusak teknoloji ile
dogan ve teknoloji kullaniminda tiim gelismelere tanik ve asina olan bir nesildir (Berkup, 2014). Z
kusaginin potansiyel tiiketicilerinin en belirgin 6zelliklerinden biri de arastirmact olmalar1 ve satin
alma karar1 oncesi bunu uygulama davraniglaridir (Tas ve digerleri, 2017: 1038). Pazarlama alaninda
ortaya konulan yenilikler, bireylerin aligveris faaliyetlerine katilma seklinde ve satin alma karar
siireclerinde yeni paradigmalarmeydanagetirmistir. Yasanilan bu degisim neticesinde alisveris
yonelimlerinin arastirilmasini piyasaylr ve igletmeleri yonlendirmek adina onemli hale gelmistir.
Aligveris yonelimi, potansiyel tiiketicilerin aligveris gorevlerini gergeklestirme sekillerini ifade
etmekte (Sinha, 2003) ve aligveris yonelimi bireylerin satin alma siirecindeki giidiilerini ve satin alma
davranislarini anlamlandirmaya odaklanmaktadir (Unurlu, 2016).

Z kusag olarak ifade edilen kesim bilgi ve iletisim teknolojilerine son derece hakim ve giin
gectikce ekonomik Ozgiirliiklerini eline alarak satin alma kararlar isletmeler acisindan biiylik 6nem
ifade etmeye baglamistir. Bu sebeple giliniimiiz sartlarinda pazarlamanin yakin gelecegini
sekillendirecegi diisiilen bu kusagin aligveris yonelimleri marka ve firmalar agisindan biiylik 6neme
sahip olmaktadir.

Z kusagi olarak adlandirilan giiniimiiz gengliginin farklilasan beklentileri ve tercihleri,
deneyim ve yenilige acik olmalarinin aligveris yonelimlerini etkiledigi disiiniilmektedir. Yapilan
caligmada Z kusagi olarak ifade edilen potansiyel tiiketicilerin nicel aragtirma teknikleri ile aligveris
yonelimleri detayli olarak incelenmis olup bu ydnelim flizerinde yenilige agikligin etkisi tespit
edilmeye calisilmisgtir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Z Kusag Tanim ve Onemi

Kusaklarin net bir sekilde belirlenmesi adina en sik kullanilan teknik dogum tarihlerini
kullanmaktir. S6z konusu kusaklar; 1927-1945 dogumlu gelenekselci kusak, 1946-1964 dogumlu
bebek patlamasi kusagi, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan X kusagi ve 1981-1999 dogumlu Y kusagi
seklinde ortaya konmaktadir (Castellano, 2014). Giinlimiiz sartlarinda aktif roller {istlenen ve
piyasalarin yakin geleceginde dnemli paya sahip oldugu diisiiniilen bahsi gecen dort kusaktan sonra Z
kusag1 gelmektedir. Z kusagi 2000 y1l1 ve sonrasinda diinyaya gelmis bireyleri ifade etmektedir. Diger
kusaklara kiyasla Z kusagmin bilgiye erisim kapasitesi teknoloji sayesinde ¢ok daha fazladir. Z
kusaginin daha erken yasta egitim almaya baslayarak daha hizli zihinsel gelisim gosterdigi ifade

edilmektedir. Z kusagina dahil olan bireylerin X ve Y kusaklarina gore bireyciliklerinin daha kuvvetli
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oldugu gozlemlenmektedir. En belirgin sosyallesme yontemleri sosyal medyadir. Dijital ve teknoloji
caginin ¢ocuklari seklinde ifade edilen Z kusaginin ayni anda birgok isi yapabilme kapasitesine sahip
olduklart bilinmektedir. Z kusagina dahil olan bireyler tasinabilir ve giyilebilir tarzda teknolojik
cihazlar artik giinliik hayatlarinin vazgegilmez bir pargasi haline getirmislerdir (Williams, 2010: 12).
Z kusaginin baslangici olarak kabul edilen 2000 yili ve sonrasi teknolojik gelismelerin tim diinyada
cok ciddi ilerleme gostererek yiiksek seviyelere ulagtigi bir donemdir. Bu doneme dahil olan Z
kusaginin diger kusaklardan farkli en temel 6zelligi teknolojiye adaptasyonu ve oldukca hirsh
olmalaridir. Materyalist bakis acgisina da sahip olan Z kusaginin 6teki kusaklardan bir baska farki da
bilgiye ¢ok hizli bir sekilde erisebilmeleri, analiz edebilmeleri ve konuya yonelik degerlendirmeye en
kisa yoldan varabilmeleridir (Mishra ve digerleri, 2012: 97). Farkli diisiinebilme kapasitesine sahip
olan bu kusak, birbirinden farkli ¢ok sayida bilgiyi isleyebilmektedir (Prensky, 2001).

Z kusagindaki bireyler yiiksek 6zgiivenlidirler ve geleceklerini garanti altina alma iggiidiisiine
yogun sekilde sahiptirler (Ozkan ve Solmaz, 2015). Yakin gelecekte tam anlamiyla potansiyel olarak
kendilerinin gelirlerine sahip olacak durumda olan Z kusagimarka, firma ve pazarlama uzmanlarinin
dikkatini yogun sekilde ¢ekmektedirler. Ciinkii ¢ok yakin gelecekte bu kusaga mensup bireylerin
tiiketim eylemlerinde belirleyici rol oynayacaklar1 ve pazarda diger kusaklardan daha fazla s6z sahibi
olacaklar1 6ngoriilmektedir (Budac, 2014: 9).

Z kusagi, daha ¢ok bireysel hareket etmeyi seven, zamanin ve bilginin hizina aninda adapte
olabilme 6zelligi tasiyan bir kesimdir. Bu bireyler 6zellikle teknolojinin biiyiik etkisiyle yeteneklerini
hizla gelistirebilme imkanina sahiptirler ve oOrgiitlerin geleceklerini belirleyecek ¢ogunluga sahip
olmalar1 sebebiyle, marka ve firmalarin ihtiya¢ duydugu en 6nemli varlik haline gelmistir (Tas ve
digerleri, 2017: 1034). Z kusagi mensubu bireyler ayn1 zamanda aile igerisindeki tiikketim kararlarinda
sOz sahibi olmalar1 sebebiyle, marka, firma ve pazarlama uzmanlarinin 6zel 6nem gosterdigi bir
kusaktir. Z kusagina dahil olan bireyler satin alma tercihleri bakimindan her alanda kisisellesmis,
kendine has ve imaja yonelik bir karar verme tarzi sergileyerek, adeta piir tiiketici seklinde
yorumlanabilecek bir profil ortaya koymaktadirlar. Z kusagi bireyler, tiikketim aligkanliklarinda
istedikleri tiim tiriinleri hemen elde etmek, hizlica tiiketmek ve ardindan yeni satin alma deneyimlerine
yonelmeyi tercih etmektedirler (Altuntug, 2012:209). Z kusagmin satin alma kararlarinda Kalite,
kisisel deneyim ve fiyat olgularinin oldukg¢a 6nemli yere sahip oldugu ifade edilmektedir (Hidvegi ve
Kelemen-Erdés, 2016: 179).

Gumiis (2020) yapmis oldugu ¢alismada Z Kusag tiiketicilerin satin alma karar tarzlarini
inceleyerek satin alma kararlarinda sosyal medya tinliilerinin etkisinin yogun olarak goriildiigiinii, fiyat
ve kalitenin bu kusagin satin alim kararlarin1 etkileyen en onemli unsur oldugunu ifade etmistir.
Mercan (2016) X, Y ve Z kusagi kadinlarin farkli tiikketim aliskanlarmi inceledigi calismasinda
postmodern diinyada Y ve Z kusagi kadinlarinin degerler ve ahlak standartlarinin tiiketimle kotiiye
kullanildigin1 ortaya koyan ifadeler kullanmigtir. Cavusgil ve Erden (2021) Z kusagina yonelik olarak

kalite ve misteri tatmininin tekrar satin alma niyetine etkisini inceledigi calismasinda hizmet
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kalitesinin miisteri tatminini ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya koymustur. Y
ve Z kusaginin pozitif algi ve tliketici karar verme tarzlarinin karsilastirmali olarak incelendigi
calismada pozitif alginin tiiketici karar verme tarzlar iizerinde her iki kusak tiiketicileri icin de
etkisinin oldugu bulgulanmaktadir (Ozden, 2019). Erol (2017) yapmis oldugu calismada X, Y ve Z
kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniglarini incelemis ve uygulamay1 Z kusag tizerinde yaparak Z
kusaginin satin alma davranislarini incelenmistir. Arastirma neticesinde bu ii¢ kusak da hemen hemen
birbirini takip etmekle beraber; yine de icinde yasadigi kusak profiline uygun ama kisilik
ozelliklerinden 6diin vermeden satin alma davraniglarini gerceklestirdigi gozlemlenmektedir. Bakircan
(2017) Y ve Z kusaginin tiiketici davranislar1 ve internet iizerinden satin alimina yonelik bir arastirma
gergeklestirmis ve aragtirma neticesinde digsal faktorlerin Y ve Z kusaginin aligveris giidiileri tizerine
farkli etkileri oldugunu gozlemlemistir.

Z kusaginin tiiketim aligkanliklart ve tliketici karar verme tarzlari iizerine yapilan ¢aligmalarin
yanisira ulusal literatiirde; Z kusagi tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglar1 (Giimiis, 2019), Z
kusaginin online satin alimlarda cinsiyet kimliginin etkisi (Yurttakalan ve Gelibolu, 2019), yesil
reklamlarin Z kusagi tiiketicilerin satin alma kararlari lizerinde ki etkisi (Kartal ve Tatli, 2020), Y ve Z
kusaginin hedonik ve faydaci tiiketim davranislarmin marka sadakatine etkisi (Unver, 2019), sosyal
medyanin Z kusagi tiiketicilerinin karar verme davraniglari {izerindeki rolii (Biga, 2021), sosyal medya
ve dijital reklamlarin X ve Z kusagmin satin alma tercihlerine yansimasi (Yilmaz, 2021), Z kusagi
tiiketicilerinin satin alma karar iizerinde sosyal medya fenomenlerinin etkisi (Baser, 2020), sosyal
pazarlamanin Z kusag: iizerindeki etkisi (Karababa, 2019), Z kusaginin dijital kanallar {izerinden satin
alma tercihleri (Kivang, 2019), X Y Z kusaginda yer alan tiiketicilerin sembolik tiiketim ve marka
baglilig1 agisindan karsilastirilmasi (Demirler, 2019), X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin sosyal medya
kullanimlarinin liiks marka satin alma niyetine etkisi (Ozkanli, 2019). Z kusaginin alisveris yonelimi
daha once ulusal literatiirde calisilmamistir. Bu sebeple yapilan calismanin literatiire katki sunacagi
diistiniilmektedir.

Alsveris Yonelimi

Aligveris yonelimi, modern toplumlarda kiiltiirel, ekonomik ve sosyal degisiklikler sebebiyle
tiiketicilerin devamli degisen demografik 6zelliklerini ve isteklerini izleyebilmek amaciyla son derece
faydali bir kaynaktir. Ayrica, aligveris yonelimi tiiketici tatminine, magaza marka ya da magazalara
yonelik tiiketici sadakatini saglayan pazarlama faaliyetlerinin yasamsal sonucu seklinde de ortaya
¢ikarak (Ahmad, 2012: 102) miisterilerin aligverise ait genel tutumlarimi igermektedir (Brown ve
digerleri, 2003). Tauber (1972)’a gore aligveris yonelimi; miisterinin aligveris i¢in Oncelik ve
motivasyonunu anlayabilmeye yardimci olan bir kavramdir. Kisilerin aligveris eylemlerine cesitli
yaklagimlar benimsemeleri, aligveris yonelimindeki temel dayanagi meydana getirmektedir. So6z
konusu olan bu ¢ok yonliiliik, insanlarin benimsemis oldugu alisveris tarzlarmin cesitliligini ve bu
stillerin satin alma niyetleri ile iligkilerini belirlerken (Gehrt ve digerleri, 2012) bireylerin aligveris

faaliyetlerini, fikir ve ilgi alanlarimi kapsayan bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla da bu yonelim aligveris
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yapanlarin tarzi olarak da ifade edilebilmektedir (Tirk ve Yildiz, 2020). Kuruvilla ve Joshi (2010:
260)’ye gore aligveris yonelimi pazar bdliimlendirme stratejilerinin benzersiz karakterlerinin
anlagilabilmesi agisindan 6nemli bir aragtir. Bu yonelim, sosyal etkilesime duyulan gereksinim, rutin
mevcut faaliyet ve durumlardan sapma, duygusal bi¢imde uyarilma gereksinimi, aktiviteler ve sosyal
giiclerin harekete gecirilebilmesi gibi satin alma disinda meydana gelen farkli motiflerin bir
fonksiyonu bigiminde degerlendirilmektedir (Kwon ve digerleri, 1991: 16). Dolayisiyla da
miisterilerin aligveris yonelimleri, zamana, {riinlere, degisen durumlara ve kisilere gore
degisebilmektedir (Visser ve Preez, 2001: 76)

Stone (1954) galismasinda, kadinlarin aligveris yonelimine odaklanmistir ve bunu etik,
ekonomik, kayitsiz ve bireysel olarak dort bicimde degerlendirmistir. Moschis (1976) miisterilerin
aligveris yonelimini marka sadakati, magaza sadakati, sosyallesenler, problem ¢o6zen tiiketiciler,
pazarlik edenler ve marka bilinci olanlar seklinde ele almustir (Lee ve Kim, 2008: 193). Darden ve
Howell (1987)’e gore aligveris yonelimleri davranisi rekreasyonel, ekonomik ve sosyal bir kavram
biciminde degerlendirilmis ve tiiketicilerin aligveris  yonelimini  psikografik  seklinde
boliimlendirmislerdir (Gehrt ve Shim, 1998: 35). Seock ve Bailey (2008) ise iiniversite 6grencilerine
yaptiklari ¢alismada online satin alma davraniglarinin belirlenmesi amaglanmis ve aligveris
yoneliminin yedi faktdrden meydana geldigini ifade etmislerdir. Bu unsurlar; uygunluk, evde satin
alma egilimi, marka bilinci, eglence, magaza sadakati, satin almada tiiketicinin 6zgiiveni ve fiyat
bilincidir (Brosdahl ve Carpenter, 2011: 550).

Yenilige acikhik

Gliniimiiz bilgi ¢aginda bireylerin teknolojik degisikliklere adaptasyonu kolayca saglayabilen,
yeniliklere direng gostermeyip gerekliliklerini isteyerek yerine getiren, dgrenmekten hoslanan ve
iiretici diisiince giiciine sahip yapida olmalar1 gerekmektedir (Ozden, 2006: 62).

Yenilige aciklik genel anlamda entelektiiel diizeyi yiiksek, yaratici, sanatsal diigiinme
ozelliklerine sahip ve kiiltiir sahibi bireyleri tanimlayan bir terimdir. Kisinin diisiincelerini izah
edebilmesi, kendini ifade edebilmesi, goriisleri agik bir sekilde belirtebilme ve verileri dogru bir
sekilde iletebilme kabiliyeti seklinde tanimlanmaktadir (Tatlilioglu, 2013). Yenilige aciklik, bireyi
tahmin edilemeyen ve belirsiz duygusal ve entelektiiel ilgilerini takip etmesi yoOniinde motive
etmektedir (Schwartz, 1992).

Peabody ve Goldberg (1989) yenilige agik kisileri kiiltiirlii, donanimli, hayal giicii kuvvetli,
zeki ve estetik bakis agisina sahip kisiler seklinde tanimlarken McCrae ve Costa (1995) yenilige agik
bireylerin; yaratici, 6zgiir ruhlu, geleneksel yapida olmayan, analitik diisiinebilen, genis bir ilgi alanina
sahip, degisiklikten hoslanan, agik fikirli, samimi, enerjik ve sanatsal yonii yiiksek olduklarini ifade
etmektedirler. Yenilige-degisime agik bireylerin ozellikleri degisken bir hayat yasamak, iiretken
olmak, diisiince ve eylemde bagimsiz olmak, girisken olmak, merak duyabilmek seklinde
tammlanmaktadir (Schwartz; 1992: 15). McCrae ve Costa (1995), yenilige agik olmanin duygusalligi

olumlu sekilde etkiledigini ve bas etme mekanizmasini giiglendirdigini savunmaktadir. Yenilige agik
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olan bireyler empati kurma konusunda da bagarili olmaktadir. Dolayisiyla fikir birligine varilmasi ve
aciklamasi en zor olan kisilik 6zelliginden bir tanesi oldugu 6ngoriilmektedir. Genel olarak yenilige ve
deneyime agik bireylerin 6zellikleri; merakli, kiiltiirlii, genis hayal giiciine sahip, sanatsal egilimleri
olan, zeki, deneyimlenmemis olan seyler i¢in hevesli seklinde tanimlanmaktadir (McCrae, 2007).

Yenilige acik olup kiiresel boyutta diisiinen bir birey olmak, kendi kiiltiirel degerlerine sahip
cikarken evrensel degerlere agik olabilmek anlamina gelmektedir (Giiven, 2000: 150). Yenilige agiklik
degerine sahip olan bireyler tiretken, girisken, teknolojik gelismelere uyumlu, arastiran, bagimsiz ve
kendisini siirekli gelistiren bireylerdir (Schwartz; 1992: 13). Yenilige aciklik egilimi gosteren
bireylerin sorusturmaci ve yaratict Ozelliklerinin olmasi yenilikler ile daha fazla motive
olabileceklerini ifade ermektedir (Penney ve digerleri, 2011).

METODOLOJI

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirma tanimlayict bir aragtirmadir. Arastirmanin g¢alisma evrenini Z kusagi seklinde
adlandirilan 2000 yili sonrast dogmus Tirkiye geneli 536 potansiyel tiiketici olusturmaktadir.
Arastirmada olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmugtir.
Aragtirmada veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir. Ankette katilimcilara
bilgilendirme formu, sosyo-demografik 6zellikleri iceren kisisel Bilgi Formu, Brosdahl ve Carpenter
'n (2011) aligveris yonelimi Olgegi ve Schmitt ve digerleri (2007) yenilige agiklik Olgegi
kullanilmugtir.

Calismada SPSS ve AMOS programlarnt kullanilarak degiskenler arasindaki iliskilere yer
verilmistir. Istatistiksel analizler icin SPSS 24.0 programindan yararlanilmistir. Calisma verilerinin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel metotlar (Ortalama, Standart Sapma, Medyan, Frekans,
Oran, Minimum, Maksimum) ve bunlarin yaninda niceliksel verilerin normal dagilima uygunluklart
basiklik ve ¢arpiklik degerleri ile sinanmustir. Normal dagilima sahip 2’li grup karsilastirmasinda
Independent Sample t testi, 3 ve lizeri grup karsilastirmasinda One-Way Anova Testi kullanilmustir.
Gruplar aras1 farklilik oldugu durumlarda ise Bonferroni diizeltmesi testinden faydalanilmustir.
Anlamlilik p<0.01 ve p<0.05 seviyelerinde degerlendirilmistir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yapilan aragtirmanin modeli Sekil 1” de gosterilmistir. Model Z kusag tiiketicilerin aligveris
yonelimi ve yenilige agiklik degiskenleri kullanilarak Ongoriilmiistiir. Ayrica Ongoriilen modelle,
tiiketicilerin aligveris yoneliminde yenilige agikliginin etkisi ve demografik 6zelliklerin bu degiskenler
iizerindeki olusturduklar1 farkliliklarin 6l¢iilmesi planlanmustir. Bu degiskenlerin, literatiirden elde
edilen bilgiler 1s1g8inda aligveris yonelimi ile yenilige aciklik davranisi arasindaki iliskiye etkisinin
olmasi beklenmis ve elde edilen bulgular bu hipotezi desteklemistir.

Z Kkusagi olarak ifade edilen kesim bilgi ve iletisim teknolojilerine son derece hakim ve giin
gectikce ekonomik Ozgiirliiklerini eline alarak satin alma kararlar isletmeler agisindan biiylik 6nem

ifade etmeye baglamistir. Bu sebeple giiniimiiz sartlarinda pazarlamanin yakin gelecegini
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sekillendirecegi diisiilen bu kusagin aligveris yonelimleri marka ve firmalar agisindan biiylik 6neme
sahip olmaktadir.

Aligveris yonelimi agisindan gelistirilen pazarlama stratejileri, tiiketicilerin tatmin edilebilmesi
ve isletmelerin rekabet istiinliigli saglayarak, kar elde edebilmeleri acisindan son derece faydali
olacaktir. Miisterilerin aligveris yonelimlerine etkisi bulunan unsurlardan birisi de bireylerin kisilik
tarzlaridir (Guido, 2006: 59). Bu dogrultuda kisilik tarzi boyutlarindan biri olan yenilige aciklik ile

aligveris yonelimi arasindaki iliskinin Z kusagi baglaminda pazarlama agisindan yonlendirici olacagi

diistiniilmiistiir.
Colk Sa¢ensk Sabebivle Kafa
Eangkhi -
Cinstyet
Rekszasyonal aliveds yapma
aEilimi
Medeni Durum
Alsveris Antipatisi
Egitim Durume
Marka Sadakati Yenilife Aokiik
Aile Gelir Durumn
Mlagaza Sadakati
p
Waska Bilinei En Uzun Fasamilan
Fer
Fivat Bilinci ve Tutumluluk
Aligvarista Ozeiiven

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Hipotez 1: Cinsiyete gore aligveris yonelimleri odlcegi ve yenilige aciklik olgegi  farkhilik
gostermektedir.

Hipotez 2: Medeni duruma gére alisveris yonelimleri dlgegi ve yenilige aciklik dlgegi farkhilik
gostermektedir.

Hipotez3: Egitim durumuna alisveris yonelimleri dlgegi ve yenilige agiklik dlgegi  farklilik
gostermektedir.

Hipotez 4: Gelir durumuna goére alisveris ydnelimleri dlgegi ve yenilige aciklik dlgegi farklhilik
gostermektedir.

Hipotez 5: En uzun yasanilan yere gore alisveris yonelimleri olgegi ve yenilige aciklik 6l¢egi farkhilik
gostermektedir.

Hipotez 6: Z kusaginin yenilige acikligi ile alisveris yonelimi arasinda anlaml iliski bulunmaktadr.
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BULGULAR
Tablo 1: Demografik Ozellikler
n %
Cinsiyet Kadin 299 55,5
Erkek 240 445
. Bekar 517 95,9
Medeni Durum Evli 99 41
Lise ve alti 38 7,1
Egitim Durumu On Lisans 305 56,6
Lisans ve iistii 196 36,4
5000 TL ve alti 383 71,1
Aile Gelir Durumu 5001 TL — 10.000 TL 121 22,4
10.001 TL ve iizeri 35 6,5
Koy 92 171
En Uzun Yasanilan Yer lige 126 23,4
Sehir 175 325
Biiyiiksehir 146 27,1

Katimcilarin  %55,5’1 (n=299) kadin, %44,5’i1 (n=240) erkektir. Medeni durumlar
incelendiginde %95,9’u (n=517) bekar, %4,1’1 (n=22) evlidir. Katilimcilarin egitim durumlar ise
%7,1 (n=38) ile lise ve alt1, %56,6 (n=305) ile 6n lisans ve %36,4 (n=196) ile lisans ve istii egitim
durumlarina sahiptirler. Gelir durumlar incelendiginde, %71,1’1 (n=383) 5000 TL ve alti, %22,4’1i
(n=121) 5001 TL -10.000 TL ve %6,5’i (n=35) 10.001 TL ve {iizeri gelir durumuna sahiptir.
Katilimcilarin en uzun yasadiklar yer %17,1’1 (n=92) koy, %23,4’i (n=126) ilge, %32,5’1 (n=175)
sehir ve %27,1’1 (n=146) biiyiliksehir olarak belirtilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Alt Boyut Puan Ortalamalari

Min-Max Cronbach’s
Ort+SS Carpilik Basiklik
(Medyan) Alpha
Alisverig Yonelimi
. 3,23+0,53 1,5-4,59 (3,28) -0,511 0,367 0,874
Olgegi
Cok Segenek
Sebebiyle Kafa 2,77+0,94 1-5(2,75) -0,029 -0,567 0,749
Karigikligt
Rekreasyonel
Aligveris Yapma 3,31+1,03 1-5 (3,57) -0,602 -0,428 0,901
Egilimi
Aligveris Antipatisi 2,57+1,04 1-5(2,5) 0,546 -0,256 0,890
Marka Sadakati 2,87+0,84 1-5(3) -0,260 -0,453 0,760
Magaza Sadakati 2,99+0.,9 1-5(3) -0,22 -0,395 0,780
Marka Bilinci 2,74+1,02 1-5(2,67) 0,137 -0,58 0,760
Fiyat  Bilinci  ve
4,06+0,83 1-5(4) -1,549 3,599 0,838

Tutumluluk

Aligveriste Ozgiiven 3,82+0,74 1-5 (4) -0,923 2,093 0,702
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Yenilige Aciklik
. 3,68+0,60 1,8-5(3,7) -0,381 1,078 0,817
Olgegi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine karar verebilmek amaciyla carpiklik ve
basiklik degerleri dikkate alinmaktadir. Carpiklik (Skewness) i¢in mutlak deger olarak 3 ve basiklik
(Kurtosis) i¢in mutlak deger olarak 10’un iizerinde olmamalidir (Kline 2011). Calismadaki degerler bu
sinir araliginda oldugundan normal dagilima sahip oldugunu miimkiindjir.

Olgeklerin  Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmasi giivenilir oldugunu
gostermektedir (Tavakol ve Dennick, 2011). Calismada yer alan degerler bu sinirlar igerisinde

bulundugundan giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3: KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,854
Chi-Square 8854,877
Df 496
Sig. <0.000

Faktor analizinin uygulanabilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik 6lgiimii ve
Bartlett’s Kiiresellik testlerine bakilmistir. (KMO) 6l¢limii 1’e yakin oldukca veri setine faktor analizi
yapilmasinin uygun olacagi kabul edilmektedir (Zivadinovié¢; 2004). Yapilan ¢alisma da 0,854 olarak

hesaplanmis olup, veri gruba analiz yapilmasi uygun bulunmustur.
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Alsveris Yonelimi Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Calismasi

0.57 CiB1
0.38 CiBa
0.58 CiB3

a.

0.40 FEZ
0.45 FE3
0.43 FE4
0.43 A01
0.38 A02

Chi-Square=1679.01, df=436, P-value=0.00000, RMSER=0.083

Sekil 2: Aligveris Yonelimi Olcegi / Standardize Edilmis Model

Yapilan analiz sonucu RMSEA, NFI, NNFI, SRMR ve CFI o6l¢iimleri uyum degerleri
igerisinde yer almaktadir. Tablo 4’de gosterilmistir. Buna gore verilerimizin kabul edilebilir ve iyi
uyuma sahip oldugu ve dogrulayici faktor analizimizin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugunu

gostermektedir (Erkorkmaz ve digerleri, 2013).
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Tablo 4: Uyum indeksleri

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
$2 /df 1< 92 /df <3 3<y2 /df< 5 3.85
RMSEA 0 <RMSEA <£0.05 0.05 <RMSEA <£0.10 0.083
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 < NFI <0.95 0.92
NNFI 0.95< NFI< 1 0.90 < NFI <0.95 0.91
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0.07
CFlI 097< CFI< 1 0.95 <CFI<0.97 0.96

Yakinsak ve Ayirt Edici Gegerlilik

Yakinsak gegerlilik, tiim &gelerin birbirini dogrulama egilimini ifade etmektedir. Ylinen ve
Gullkvist (2014) tarafindan belirtildigi gibi, yakinsak gecerlilik, bilesik giivenilirlik (CR) ve ortalama
aciklanan Varyans (AVE) incelenerek degerlendirilebilir; burada CR, yapilarin tutarliligin1 gdsterirken
AVE, yapiya goreli olarak atfedilen Varyans miktarini 6lgmektedir. Her yapi i¢in bir bilesik
guvenilirlik (C.R.) 0.6 ve tizeri olmasi ve (AVE) 0.5 ve lizeri olmas1 beklenmektedir (Bagozzi ve Yi,
1988). Bununla birlikte, Fornell ve Larcker'a (1981) gore, AVE 0.5'ten kiiclik, ancak bilesik
giivenilirlik 0,6'dan yiiksek olsa bile, yapinin yakinsak gecerliligi hala yeterlidir. Analizde AVE
0.5'ten kiiciik degerler olsa bile bilesik giivenirlik degerleri, her yap1 i¢in 0.6'dan yiiksek olmasi ile
birlikte alindiginda yakinsak gegerliligin saglandigi sdylenebilmektedir (Pervan ve digerleri, 2018).
Calismada CR ve AVE degerleri Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5: Aligveris Yénelimi Olgegi CR ve AVE Degerleri
Yapi1 Maddeler FL (>50)2  Yap1 Maddeler FL (>50)2

1 0.65 17 0.66
2 0.79 18 0.74
3 0.66 19 0.68
4 0.55 20 0.73
5 0.59 21 0.74
6 0.87 22 0.7
7 08 23 0.52
8 0.58 24 0.73
9 0.83 25 0.67
10 0.84 26 0.75
11 0.74 27 0.81
12 0.78 28 0.77
13 08 29 0.74
14 0.9 30 0.72
15 08 31 0.71
16 0.66 32 0.78
AVE(>0.5) CR(>0.6) o (>0.7)

0.538 0.973 0.874
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Tablo 6: KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of Sampling Adequacy.

Chi-Square
Df
Sig.

0,825
1921,357
45
<0.000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Kiiresellik testi sonucunda 0,825 olarak hesaplanmis

olup, veri gruba analiz yapilmasi uygun gorilmiistiir.

Yenilige Aciklik Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Calismasi

40 Th]
g A2
44 A3
b T
3= AR
.43%  Thb
g7+ TAF
.43 TAg
g5 TAg
s1+= YAl

Chi-Square=117.99, df=38, P-value=0.00000, RMSEA=0.085

Sekil 3: Yenilige Ac¢iklik (")lg:egi/ Standardize Edilmis Model
Yapilan analiz sonucu RMSEA, NFI, NNFI, SRMR ve CFI o6l¢iimleri uyum degerleri

icerisinde yer almaktadir. Tablo 7’de gosterilmistir. Buna gore verilerin kabul edilebilir ve iyi uyuma

sahip oldugu ve dogrulayict faktér analizinin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugu

soylenebilmektedir (Erkorkmaz ve digerleri, 2013).
Tablo 7: Uyum indeksleri

IyiUyum Kabul EdilebilirUyum Model
12 /df 1< 2 /df <3 3<y2 /df< 5 3.10
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.085
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 < NFI <0.95 0.93
NNFI 0.95< NFI< 1 0.90 < NFI <0.95 0.91
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0.08
CFlI 097< CFI< 1 0.95 <CF1<0.97 0.95
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Yakinsak ve Ayirt Edici Gegerlilik

Yakinsak ve ayirt edici gegerlilik ile degerlendirilen Ol¢iim modelinin  gegerliligi
arastirilmaktadir. Yakinsak gecerlilik, tiim 6gelerin birbirini dogrulama egilimini ifade etmektedir.
Ylinen ve Gullkvist (2014) tarafindan belirtildigi gibi, yakinsak gegerlilik, bilesik giivenilirlik (CR) ve
ortalama acgiklanan Varyans (AVE) incelenerek degerlendirilebilir; burada CR, yapilarin tutarliligim
gosterirken AVE, yapiya goreli olarak atfedilen Varyans miktarmi 6lgmektedir (Azwa ve digerleri,
2016). Her yap1 icin bir bilesik giivenilirlik (C.R.) 0.6 ve iizeri olmas1 ve (AVE) 0.5 ve lizeri olmasi
beklenmektedir (Bagozzi ve Yi 1988). Bununla birlikte, Fornell ve Larcker'a (1981) gére, AVE 0.5'ten
kiictik, ancak bilesik giivenilirlik 0,6'dan yiiksek olsa bile, yapinin yakinsak gegerliligi hala yeterlidir.
Analizde AVE 0.5'ten kiigiik degerler olsa bile bilesik gilivenirlik degerleri, her yapi i¢in 0.6'dan
yiiksek olmasi ile birlikte alindiginda yakinsak gecerliligin saglandigini séylenebilmektedir (Pervan ve
digerleri, 2018). Calismada CR ve AVE degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.
Tablo 8: Yenilige A¢iklik Olgegi CR ve AVE Degerleri

Yapi Maddeler FL (>50)2 AVE(>05)2 CR(>0.6)* a (>0.7)%

[EEN

0.78
0.74
0.75
0.84
0.80
0.532 0.918 0.817
0.76
0.57

0.72

© 00 N oo o b~ O w DN

0.59

=
o

0.70

Hipotez 1: Cinsiyete gore aligveris yonelimleri dlcegi ve yenilige aciklik dlgegi farkhilik

gostermektedir.
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Tablo 9: Cinsiyete Gére Alisveris Yonelim Olcegi ve Yenilige Aciklik Olgegi Farklilik

Degerlendirilmesi
Kadin (n=299) Erkek (n=240)
Min-Max Min-Max
Ort£SS Ort£SS
(Medyan) (Medyan) bp

Aligveriste Ozgiiven 3,39+0,44 2,19-4,59 (3,41) 3,04+0,56 1,5-4,16 (3,03) 0,075
Cok Segenek Sebebiyle Kafa

- 2,8740,88  1-5(2,75) 2,63+1 1-4,75 (2,75) 0,003**
Karisikligt
Rekreasyonel Aligveris

L 3,64£091  1-5(3,86) 2,89+1,01 1-4,86 (3) 0,001**
Yapma Egilimi
Aligveris Antipatisi 2,37+1,01 1-5 (2) 2,83+1,01 1-5 (2,75) 0,001**
Marka Sadakati 2,910,799  1-5(3) 2,82+0,91 1-4,75 (2,75) 0,210
Magaza Sadakati 3,14£0,86  1-5(3,25) 2,81£0,92 1-5 (2,75) 0,001**
Marka Bilinci 2,8140,96  1-5(2,67) 2,65+1,08 1-5 (2,67) 0,055
Fiyat Bilinci ve Tutumluluk 4 13+0,65 2,55 (4) 3,98+1 1-5 (4) 0,043*
Aligveris Yonelimi Olgegi 3,87+0,67 2-5 (4) 3,76+0,82 1-5 (4) 0,001**
Yenilige A¢tklik Olgegi 3,7240,58  2-5(3,8) 3,63+0,62 1,8-5 (3,6) 0,090
bIndependent Sample t Testi *p<0,05 **p<0,01

Cinsiyete gore aligveriste Ozgiliven boyutu, marka sadakati boyutu, marka bilinci boyutu ve
yenilige agiklik 6lcegi istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir. (p>0,05).

Cinsiyete gore ¢ok secenck sebebiyle kafa karisikligi boyutu istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p=0,003; p<0,01). Kadinlarin ¢ok segenek sebebiyle kafa karigikligi,
erkeklere gore daha yiliksek bulunmustur. Cinsiyete gore rekreasyonel aligveris yapma egilimi boyutu
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Kadinlarin rekreasyonel
aligveris yapma egilimi, erkeklere gore daha yiliksek bulunmustur. Cinsiyete gore aligveris antipatisi
boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Kadinlarin aligveris
antipatisi, erkeklere gore daha diisiik bulunmustur. Cinsiyete gore magaza sadakati boyutu istatistiksel
olarak anlamh farklilik géstermektedir (p=0,001; p<0,01). Kadinlarin magaza sadakati, erkeklere gore
daha yiiksek bulunmustur. Cinsiyete gore fiyat bilinci ve tutumluluk boyutu istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p=0,043; p<0,05). Kadinlarin fiyat bilinci ve tutumlulugu, erkeklere gore
daha yiiksek bulunmustur. Cinsiyete gore aligveris yonelimi 6l¢egi istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Kadinlarin ahigveris yonelimi 6lcegi, erkeklere gore daha yiiksek

bulunmustur.
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Hipotez 2: Medeni duruma gére alisveris yonelimleri dlcegi ve yenilige aciklik olcegi farkllik
gostermektedir.

Tablo 10: Medeni Duruma Goére Alisveris Yonelim Olgegi ve Yenilige Agiklik Olgegi Farklilik

Degerlendirilmesi
Bekar (n=517) Evli (n=22)
Min- Min-
Ort£SS OrtSS
Max(Medyan) Max(Medyan) bp
Alsveriste Ozgiiven 3,82+0,74 1-5 (4) 3,91+0,87 2-5 (4) 0,574
Cok Segenek Sebebiyle Kafa
. 2,77+0,94  1-5(2,75) 2,59+1,03 1-4,25 (2,25) 0,370
Karigiklig
Rekreasyonel Alisveris
Yapma Egilimi 331£1,03  1-5(3,57) 3,31+1,04 1-5 (3,57) 0,995
Aligveris Antipatisi 2,57+1,03 1-5 (2,5) 2,61+1,3 1-5 (2,88) 0,853
Marka Sadakati 2,88+0.84  1-5(3) 2,63+0,9 1,25-4,5 (2,5) 0,050
Magaza Sadakati 3,0140,89  1-5(3) 2,63+1,12 1-4,25 (2,63) 0,163
Marka Bilinci 2,73+1,01 1-5 (2,67) 2,95+1,21 1-5 (3,33) 0,313
Fiyat Bilinci ve Tutumluluk  406+0,82  1-5(4) 4,18+0,94 1,5-5 (4,5) 0,499
Ahgveris Yonelimi Olgegi 3,24+0,52 1,5-4,59 (3,28) 3,1740,62 1,72-4,41 (3,11) 0,560
Yenilige A¢iklik Olgegi 3,68+0,6 1,8-5 (3,7) 3,55+0,57 2,3-4,6 (3,5) 0,321
bIndependent Sample t Testi *p<0,05 **p<0,01

Medeni duruma gore aligveriste Ozgiiven boyutu, ¢ok secenek sebebiyle kafa karisiklig
boyutu, rekreasyonel alisveris yapma egilimi boyutu, aligveris antipatisi boyutu, magaza sadakati
boyutu, marka sadakati boyutu, marka bilinci boyutu, fiyat bilinci ve tutumluluk boyutu aligveris
yonelimi Olgegi ve yenilige aciklik Olgegi istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir
(p>0,05).

Hipotez3: Egitim durumuna alisveris yonelimleri dlgegi ve yenilige agiklik dlgegi farklilik

gostermektedir.
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Tablo 11: Egitim Durumuna Gére Alisveris Yonelim Olcegi ve Yenilige Aciklik Olgegi Farklilik

Degerlendirilmesi
Lise ve alt1 (n=38) On Lisans (n= 305) Lisans ve iistii(n=196)
Min-Max Min-Max Min-Max
Ort£SS (Medyan) Ort£SS (Medyan) OrtsSS (Medyan)  p
Aligveriste
- 3,59+0,8 2-45 (4) 3,88£0,69 1-5(4) 3,77£0,81  1-5(4) 0,035*
Ozgiiven
Cok Secenek
Sebebiyle Kafa 7 86+0,89 1-4,25 (3) 2,6240,99 1-4,75(2,75)  2,97+0,83 1-5(3) 0,001**
Karisikligt
Rekreasyonel
Ahgveris  Yapma 3 81+0,59 1-4,86 (3,86) 3,151,090 1-5(3,43) 3,45+0,95 (131:7)5 0,001**
Egilimi ’
Aligveris Antipatisi 2 24+0,9 1-5 (2,13) 2,62£1,02  1-5(2,5) 2,5741,07 1-5(2,25) 0,098
Marka Sadakati 3,04+0,8 1,25-4,75 (3) 2,78+0,87 1-5(2,75) 2,9840,79 1-45(3)  0,016*
Magaza Sadakati 3,05+0,84 1-4,75 (3) 2,94+0,97 1-5(3) 3,06+0,8  1-5(3,25) 0,334
Marka Bilinci 2,940,97 1-5 (3) 2,68+0,99 1-5(2,67) 2,79£1,07 1-5(2,67) 0,294
Fiyat Bilinci ve
Tutumiuluk 3,95+0,71 1,5-5 (4) 4,11£0,88  1-5 (4,25) 4,0240,76  1-5 (4) 0,296
Alisveris  Yonelimi 191-441
- - ! ! **
Olcegi 3,41£0,42 1,72-4,25 (3,47)  3,16+0,54 1,5-459(3,22) 3,31+0,51 (3.28) 0,001
Yenilige Agiklik
3,61+0,68 2-5 (3,6) 3,65£0,61 1,8-5(3,7) 3,73£0,55 2-5(3,8) 0,266

Olcegi

¢One-Way Anova testi **p<0,01 *p<0,05

Egitim durumuna gore alisveris antipatisi boyutu, magaza sadakati boyutu, marka bilinci
boyutu, fiyat bilinci ve tutumluluk boyutu ve yenilige agiklik Glgegi istatistiksel olarak anlamli
farklilik gdstermemektedir (p>0,05).

Egitim durumuna gore aligveriste Ozgliven boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,035; p<0,05). Yapilan ikili karsilagtirmalara gore lise ve altinda egitim durumu
olanlarin, 6n lisans (p=0,045) diizeyinde olanlardan aligveriste 6zgiiveninin diisiik olmasi anlamli
bulunmustur. Egitim durumuna gore ¢ok segenek sebebiyle kafa karisikligi boyutu istatistiksel olarak
anlamh farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 6n lisans
egitim durumu olanlarin, lisans ve {stii egitim (p=0,001) diizeyinde olanlardan ¢ok segenek sebebiyle
kafa karigikliginin diigiik olmast anlamli bulunmustur. Egitim durumuna gore rekreasyonel aligveris

yapma egilimi boyutu istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan
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ikili karsilagtirmalara gore on lisans egitim durumu olanlarin lise ve alt1 (p=0,001) ve lisans ve iistii
(p=0,003) egitim diizeyinde olanlardan rekreasyonel aligveris yapma egiliminin diisiik olmas1 anlamli
bulunmustur. Egitim durumuna gore marka sadakati boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,016; p<0,05). Yapilan ikili karsilagtirmalara gore on lisans egitim durumu
olanlarin, lisans ve iistii (p=0,030) diizeyinde olanlardan marka sadakatinin diisiik olmas1 anlamli
bulunmustur. Egitim durumuna gore aligveris yonelimi Olcegi istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara gore on lisans egitim durumu
olanlarin, lise ve alt1 (p=0,017) ve lisans ve iistli (p=0,006) diizeyinde olanlardan alisveris yoneliminin
diisiik olmas1 anlamli bulunmustur.

Hipotez 4: Gelir durumuna gore aligveris yonelimleri olcegi ve yenilige aciklik dlgegi farkhilik
gostermektedir.

Tablo 12: Gelir Durumuna Gore Alsveris Yonelim Olgegi ve Yenilige Aciklik Olgegi Farklilik

Degerlendirilmesi
5000 TL ve alt1 5001-10000 TL 10001 TL ve
(n=383) (n=121) iizeri(n=35)
Min-Max Min-Max Min-Max
Ort=SS Ort=SS Ort£SS
(Medyan) (Medyan) (Medyan) ®p
Aligveriste
. 3,75+0,77 1-5(4) 3,97+0,61 2-5(4) 4,14+0,68 2-5(4) 0,001**
Ozgliven
Cok Segenek
Sebebiyle Kafa 2,76+0,95 1-5 (2,75) 2,76+0,93 1-4,5(2,75) 2,83£0,91 1-4,5(3) 0,923
Karigikligt
Rekreasyonel
Aligveris  Yapma  3,29+1,06 1-5 (3,57) 3,28+0,96 1-5(3,57) 3,61+0,89 1-5(3,57) 0,198
Egilimi
Aligveris Antipatisi 1-3,5
2,58+1,01 1-5 (2,5) 2,61+1,17 1-5(2,25) 2,39+0,83 0,546
(2,75)
Marka Sadakati 1,25-4,25
2,86+0,86 1-5 (3) 2,88+0,83 1-4,5(3) 2,95+0,7 0,826
(2,75)
Magaza Sadakati 1-4,75
2,98+0,88 1-5 (3) 2,97+0,98 1-5(3) 3,2340,91 0,283
(3,25)
Marka Bilinci 2,65+0,99 1-5 (2,67) 2,98+1,04 1-5(3) 2,9+1,09 1-5(2,67) 0,004**
Fiyat Bilinci ve 1,5-5
4,03+0,87 1-5 (4) 4,13+0,69 1-5(4) 4,19+0,79 0,358
Tutumluluk (4,25)
Alisveris  Yonelimi 1,72-4,5
) 3,2120,54 1,5-4,59 (3,23) 3,26£0,49 1,56-4,38 (3,31) 3,42+0,55 0,068
Olgegi (3,38)
Yenilige  Aciklik 2,3-5
R 3,66:0,61 1,8-5(3,7) 3,69+0,57 2-5(3,6) 3,82+0,52 0,338
Olgegi (3,9

‘One-Way Anova testi **p<0,01
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Gelir durumuna gore ¢ok secenek sebebiyle kafa karigikligi boyutu, rekreasyonel aligveris
yapma egilimi boyutu,aligveris antipatisi boyutu, marka sadakati, magaza sadakati boyutu, fiyat bilinci
ve tutumluluk boyutu, aligveris yonelimi dlcegi ve yenilige agiklik dlcegi istatistiksel olarak anlamli
farklilik gdstermemektedir (p>0,05).

Gelir durumuna goére aligveriste Ozgliven boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gére 5000 TL ve alt1 gelir durumu
olanlarin, 5001-10000 TL (p=0,015) ve 10001 TL ve tizeri (p=0,022) gelir durumuna sahip olanlardan
aligveriste 6zgiiveninin diisiik olmas1 anlamli bulunmustur.Gelir durumuna gore marka bilinci boyutu
istatistiksel olarak anlaml farklilik gdstermektedir (p=0,004; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara
gore 5000 TL ve altt gelir durumu olanlarin, 5001-10000 TL (p=0,015) gelir durumuna sahip
olanlardan marka bilincinin diigiik olmas1 anlamli bulunmustur.

Hipotez 5: En uzun yasanilan yere gore aligveris yonelimleri 6lgegi ve yenilige agiklik 6l¢egi farkhilik
gostermektedir.
Tablo 13: En Uzun Yasanilan Yere Gére Alisveris Ydnelim Olgegi ve Yenilige Agiklik Olgegi
Farklilik Degerlendirilmesi

P . _ s Biiyiiksehir
Koy (n=92) Iige (n=126) Sehir(n=175) (n=1486)
Min- Min-
Min-Max Min-Max Max Max
Ort=SS  \edyan) 0SS (\tedyan) 0SS iedva 0SS (vedya
n n b

Aligveriste  3,54+0,8 . 3,93+0,5 . ) 3,91+0,6 ) 0,001*
Ozgiiven 3 1-5(3,5) 9 2-5(4) 3,82+0,8 1-5(4) 9 2-5(4) *
Cok
Secenek ) -
Sebebiyle 2,63+1,0 1-475 (2,63) 2,73+0,8 1-45 (2,75) 3,02+0,9 1-5 (3) 2,58+0,9 1-45 2,001

1 3 2 6 (2,5)
Kafa
Karigikligt
Rekreasyon
el Algveris  3,21+0,9 ) 3,56+0,9 ) 3,13+1,1 1-5 3,36+0,9 1-5 0,002*
Yapma 7 1-4,86 (3,43) 5 1,14-5 (3,79) 1 (3.43) 8 (3.64) -
Egilimi
Aligveris 2,55+0,8 ) 2,48+1,0 ) 2,69+1,0 ) 2,53+1,0 1-5
Antipatisi 8 1-5(2,5) 3 1-5(2,25) 9 1-5(2,5) 7 (2,25) 0,322
Marka 2,58+0,7 3,05+0,7 ) 2,81+0,8 1-5 2,97+0,9 ) 0,001*
Sadakati 8 1-45@5) 5 1-4.75(3) 3 7)) 1 5@ «
Magaza 2,64+0,9 3,04£08 3,08:0,8 3,0740,9 1-5 0,001*
Sadakati 1 1-4,25 (2,5) 3 1-4,75 (3,25) 6 1-5(3) 7 (3,25) -
Marka 2,57+0,9 2,79¢09 2,76£1,0 2,78+1,0 15
Bilingi . 15233) g 15267) g 150 g7 0382
Fiyat 397408 3.98£0.9 414507 15
Bilinci ve 2’ ’ 1-5(4) 4,16£0,7 3-5(4,13) ’ 7 1-5(4) ’ ? 0,096

7 6 2 (4,25)
Tutumluluk
Aligveris } . 2,03- 1,56- -
Yonelimi g,ouo,s (13;503594 ;’3&0’4 (13;93,18;"5 321405 4,59 ?27&5 4,41 0.001
Olgegi ’ ’ (3,28) (3,33)
Yenilige
Actklik ;’6‘&0’6 18-5(3,7)  375:0,6 2-5(38) ;’63i0’5 2.5 (3,6) 2’7&0’6 25(37) 0,295
Olgegi

¢One-WayAnova testi **p<0,01
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En uzun yasanilan yere gore aligveris antipatisi boyutu, marka bilinci, fiyat bilinci ve
tutumluluk boyutu ve yenilige aciklik Slcegi istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermemektedir
(p>0,05).

En uzun yasanilan yere gore aligveriste dzgiiven boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gére kdyde yasayanlarin, ilcede
(p=0,001), sehirde (p=0,023) ve biiyiiksehirde (p=0,001) yasayanlardan aligveriste 6zgiliveninin diisiik
olmasi anlamli bulunmustur. En uzun yasanilan yere gore ¢ok secenek sebebiyle kafa karisiklig
boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili
karsilagtirmalara gore sehirde yasayanlarin, koyde (p=0,008) ve biiyiiksehirde (p=0,001)
yasayanlardan ¢ok secenek sebebiyle kafa karisikliginin yiiksek olmasi anlamli bulunmustur. En uzun
yasanilan yere gore rekreasyonel aligveris yapma egilimi boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,002; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore sehirde yasayanlarin, ilgede
(p=0,002) yasayanlardan rekreasyonel aligverig yapma egiliminin diisiik olmas1 anlamli bulunmustur.
En uzun yasanilan yere gore marka sadakati boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore kOyde yasayanlarin, ilgede (p=0,001) ve
biiyiiksehirde (p=0,003) yasayanlardan marka sadakatinin diisiik olmas1 anlamli bulunmustur. En uzun
yasanilan yere gore magaza sadakati boyutu istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara gore kdyde yasayanlarin, ilgede (p=0,007), sehirde
(p=0,001) ve biyiiksehirde (p=0,002) yasayanlardan magaza sadakatinin diisik olmasi anlamli
bulunmustur. En uzun yasanilan yere gore aligveris yonetimi 6l¢egi istatistiksel olarak anlaml farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara gére kdyde yasayanlarin, ilgede
(p=0,001) ve biiyiiksehirde (p=0,0024) yasayanlardan aligveris yonetiminin diisiik olmasi anlaml

bulunmustur.
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Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 4: Standardize Edilmis Model
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Tablo 14: Uyum indeksleri

IyiUyum Kabul EdilebilirUyum Model
22 [df 1< 92 /df <3 3<y2 /df< 5 477
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <£0.10 0.086
NFI 095< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0.93
NNFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0.94
SRMR 0< SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0.07
CFI 097< CFI< 1 0.95<CFI1<0.97 0.96

Yapilan analiz sonucu RMSEA, NFI, NNFI, SRMR ve CFI ol¢iimleri uyum degerleri
icerisinde yer almaktadir. Tablo 13’de gosterilmistir. Buna gore verilerimizin kabul edilebilir ve iyi
uyuma sahip oldugu ve yapisal esitlik modelinin istatistiksel olarak anlamli ve gecerli oldugunu
gostermektedir (Erkorkmaz ve digerleri, 2013).

Sekil 4'den yenilige agikligin 0.36 katsayisi ile ¢ok secenek sebebiyle kafa karsilikliligin
tizerinde olumlu ve etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Yenilige acgikligim 0.33 Kkatsayisi ile
rekreasyonel aligveris yapma egilimi tizerinde olumlu ve etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Yenilige
acikligin 0.41 katsayisi ile aligveris antipatisi iizerinde olumlu ve etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.
Yenilige acikligin 0.42 katsayist ile magaza sadakati {izerinde olumlu ve etkiye sahip oldugu
anlagilmaktadir. Yenilige acikligin 0.36 katsayis1 ile marka sadakati olumlu ve etkiye sahip oldugu
anlagilmaktadir. Yenilige acikligin 0.37 katsayisi ile marka bilinci iizerinde olumlu ve etkiye sahip
oldugu anlagilmaktadir. Yenilige acikligin 0.55 katsayisi ile fiyat bilinci ve tutumlulugun iizerinde
olumlu ve etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Yenilige acikligin 0.68 katsayisi ile aligveriste 6zgiiven
iizerinde olumlu ve etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.

SONUC

Guniimiiz piyasa sartlar1 ve kiiresel rekabet ortaminda Z kusagininsatin alma kararlar1 ve
aligveris yonelimleri, hemrakipler hem de hedef kitle agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.
Bireylerinsatin alma kararlar1 ve aligveris yonelimleri belirlenirken ¢ok sayida etkenin géz 6niinde
bulundurulmasi1 gerekmektedir. Literatiirde bu konuda yazilmig g¢aligmalar bir¢ok farkli agidan
degerlendirmelerde bulunmustur.

Yapilan bir arastirmada Z kusagindaki bireylerin iriinlerin fiyat ve kalitesine 6zel ihtimam
gosterdigi, aligveris yapma eyleminden kadinlar erkeklere gore daha fazla haz aldiklari ortaya
cikmistir (Smalej, 2017:334). Kadinlarin bu baskin durumu markalar tarafindan bilinmekte ve
genellikle onlara hitap eden reklamlar, kampanyalar vb. pazarlama ¢alismalar1 gergeklestirilmektedir.

Y ve Z kusaklarinin satin alma karar tarzlarmin karsilagtirilmig oldugu bir arastirmada Z
kusagi kisilerinin Y kusagindakilere oranla daha ¢ok hedonik-eglence odakli olduklari tespit edilmistir
(Kavaler ve Unal, 2016:1048). Z ve X kusagindaki bireylerin hedonik satin alma davranislarinin
kargilagtirilmig oldugu bir arastirmada ise Z kusagindaki bireylerin, farkli ve yeni fiirlinleri

bulabilecekleri iyi bir atmosferesahip aligveris ortamlarindan daha fazla memnun olduklari ortaya
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konmustur (Can ve Yigit, 2018:839). Z kusag diger kusaklar tarafindan biiyiitiilen ancak bambaska
ozelliklere sahip bir kusaktir.

Satin alma davranisinda kusaklar arasinda gerceklestirilen bir ¢alismada Z kusaginda bulunan
bireylerin aligverisler merkezlerinden daha sik aligveris yaptiklari ve driinlerin fiyatlarina en ¢ok
dikkat eden nesil olduklar1 ortaya konmustur (Sar1 ve Harta, 2018). Farkli bir ¢alismada Z kusagindaki
tilketicilerin 'Y kusaginda bulunan tiiketicilere gdre daha c¢okdiisiinmeden/dikkatsiz aligveris,
aligveristen kacinma odakli olma, moda, marka, miilkemmeliyetcilik ve bilgi karmasasi,
yasadiklariortaya konmustur (Ozden, 2019:17). Arastirmaci kisilikleri ile markalara da geri doniisler
ile katki saglamaktadirlar.

Her ne kadar misrif gozikkmelerine ragmen Z kusagi mensuplari parayr harcamak yerine
biriktirmeyi tercih etmektedirler. Kampanyalari yakindan takip etmekte, indirimlere daha duyarli ve
firsat sitelerinin en aktif kullanicilar1 durumundadirlar. Bu 6zellikleriyle iist kusaklar i¢in de yol
gosterici olmakta ve gelecegin miisterileri Alfalar i¢in de rol model teskil etmektedirler.

Z Kusagi, tercihlerinde markadan ¢ok {irliniin kullanilabilir olmasini ve kaliteyi 6n planda
tutmaktadir. Yaklagik yiizde 80’i satin alma karari oncesinde aragtirma ve fiyat aragtirmasi egilimi
gostermektedir (Tas ve digerleri, 2017: 1038). Arastirmalariyla {irinlerin rasyonel 6zelliklerine satig
personelinden daha ¢ok bilgi sahibi olan tiiketiciler, bilmediklerini de aninda mobil olarak
arastirmaktadirlar.

Kadinlarin ¢ok secenek sebebiyle kafa karigikligi, erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.
Kadinlarin satin alma siireleri erkeklerden fazla oldugu kadar aligveris sikliklar1 da fazladir. Bu
nedenle bu arastirma siirecinde kafa karigikligini ¢6zen firmalar ve markalar rekabette basarili
olacaktir.

Kadinlarin rekreasyonel aligveris yapma egilimi, erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.
Kadinlar i¢in aligveris ihtiyag¢ karsilamanin Gtesinde bir aktivitedir. Bu nedenle aligveris merkezlerinin,
magazalarin, internet sitelerinin, e-ticaret sayfalarmin ve sosyal medya hesaplarimin {iriin tanitip
satmanin, kampanya indirim haberi vermenin oOtesinde, Ogretici, eglendiren gibi Ozelliklerinin de
olmas1 gerekir.

Kadinlarin aligveris antipatisi, erkeklere gore daha diisiik bulunmustur. Kadinlar aligverisi
severler. Onlar i¢in aligveris yapmak, aligveris merkezlerine gitmek keyiflidir. Kadinlarin magaza
sadakati, erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur. Begendikleri markalar1 hayatlarinin bir parcasi
haline getirirler ve begendikleri markay1 sahiplenerek magazalarina ya da web sitelerine siireklilik arz
eden ziyaretlerde bulunur, diizenli aligsveris yaparlar.

Kadinlarin fiyat bilinci ve tutumlulugu, erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur. Aldig1 her
iiriinii dnemseyerek satin alma Oncesi derin arastirmalara giren kadinlar, 6zellikle fiyat konusunda
daha hassas, indirimlere daha duyarli ve {irlinlerin fiyatinin degerlendirilmesinde uzmandirlar.

Yapilan ikili karsilagtirmalara gore lise ve altinda egitim durumu olanlarin, 6n lisans

diizeyinde olanlardan aligveriste 6zgiiveninin diisiik olmas1 anlamli bulunmustur. On lisans egitim
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durumu olanlarin, lisans ve listli diizeyinde olanlardan ¢ok secenek sebebiyle kafa karigikliginin,
rekreasyonel aligveris yapma egiliminin, marka sadakatinin, aligveris yoneliminin diisiikk olmasi
anlamli bulunmustur. Egitim seviyesi tiim ifadelerin anlamliliginda oldukca etkin bir degiskendir.
Markalarin hedef kitlelerinin egitim seviyeleri ne olursa olsun tiim tiiketici gruplarinin beklentilerini
kargilamalar1 gerekir.

5000 TL ve alt1 gelir durumu olanlarin, 5001-10000 TL ve 10001 TL ve iizeri gelir durumuna
sahip olanlardan aligveriste 6zgiiveninin diisiik olmasi anlamli bulunmustur. 5000 TL ve alt1 gelir
durumu olanlarin, 5001-10000 TL gelir durumuna sahip olanlardan marka bilincinin diisiik olmasi
anlamli bulunmustur. Geliri diisiik olan miisterileri hedef kitlesi olarak géren markalarin bu grubu
markalariyla ilgili bilgilendirmesi gerekmektedir.

Sehirde yasayanlarin, kdyde ve biiyiiksehirde yasayanlardan g¢ok secenck sebebiyle kafa
karigikliginin yiiksek olmasi anlamli bulunmustur. Cok fazla uyariciya yani reklama, kampanyaya,
magazaya sahip bir ortamda karar vermek, se¢im yapmak ve harekete ge¢cmek yani satin alma
davranisin1 gergeklestirmek sehirli bireyler i¢in daha zordur. Bu siireglerde onlara yardimci olacak,
rekabette fiyata duyarlilik, popiiler iirlinlere karsi ilgi gibi birgok faktdre gore tiikketicinin kararinin
markamizdan yana yapmasini saglayabiliriz.

Sehirde yasayanlarin, ilcede yasayanlardan rekreasyonel aligveris yapma egiliminin diisiik
olmas1 anlamli bulunmustur. Sehirlerdeki kalabalik ve bireylerin offline aligveris yerine online
aligverisi tercih etmesi daha az geligsmis bolgelerdekilere gore aligverisi rekreasyonel bir arag olarak
kullanmamalarina sebep olmaktadir.

Koyde yasayanlarin, ilcede ve biiyliksehirde yasayanlardan aligveriste 6zgiiveninin, marka
sadakatinin, magaza sadakatinin ve aligveris yonetiminin diigiik olmasi anlamli bulunmustur. Aligveris
yapmak daha cok ihtiya¢ giderme boyutunda olan bu tiikketici gruplar aligveris Oncesinde degil,
aligveris esnasindaki tekliflerden daha c¢ok etkilenecektir. Bu nedenle sadece web sitelerinde ya da
medyada kampanya, indirim, yeni {iriin gibi haber ya da reklamlar yapmak yerine magaza igerisinde
de bu konularla ilgili bilgilendirici tabelalar kullanmak ve tiiketicileri personel tarafindan da hem
magazada dolasirken hem de kasada bilgilendirmek gerekmektedir.

Yenilige acik tiiketicilerin yenilige daha az acik ve ac¢ik olmayan tiiketicilere gére markalara
daha yakin oldugu, marka savunucusu, marka elgisi gibi {invanlarla anildigi, rekabet ortaminin son
derece yogunlastigi ve sektorler arasi siirlarin kalmadigi, dijitallesmenin sebep degil mecburiyet
haline geldigi bir diinyada basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerinin bu ilgisini avantaja ¢evirip onlardan
gerekli doniitleri alabilmesi gerekmektedir. Gerek oyunlagtirma yani puan, indirim kazandirma gibi
aktivitelerle, gerekse sikayet ¢oziimiinde bir adi daha tiiketicinin yaninda olarak onlarin yararina
kararlar vererek marka iletisimini stirekli yerine daha tadinda fakat kaliteli siirdiirmek faydali
olacaktir.

Yapilan arastirmanin bulgularina neticesinde Z kusaginin yenilige agiklik 6zelliginin aligveris

yoneliminin alt boyutlar1 olan ¢ok segenek sebebiyle kafa karsilikliligi, rekreasyonel aligveris yapma
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egilimi, aligveris antipatisi, magaza sadakati, marka sadakati, marka bilinci, fiyat bilinci ve
tutumlulugu ve aligveriste 6zgiiven lizerinde olumlu ve etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Gilinlimiizde teknolojik gelismeler, kiiresel ekonomik piyasalarin olusmasi ve sosyal iletisim
yontemlerinin cesitliliginin artmasi tiim insanlar1 biiyiik etki altinda alan kiiresellesme olgusunu ortaya
cikarmaktadir. Yasanan kiiresellesme gerceginden kagmak veya insanlara sundugu evrensel diinya
degerlerini hice saymak en basta kiiresel piyasalar agisindan yenilgiyi kabullenmek anlamina
gelmektedir. Bu durumda yapilmasi gereken en oOnemli sey degisen piyasa sartlarina uyum
saglayabilmek adina gerekli beceri, bilgi, donanim, deger ve davramislari insanlarimiza
kazandirabilmek ve kiiresel degerlere uyum siirecini kolaylastirabilmektir. Bu baglamda yeni piyasa
sartlarinda bireyler kiiresellesmenin beraberinde gelen yeniliklere acik olmali ve karar asamalarinda bu
sartlar1 dikkate almak zorundadirlar. Bireyler yenilige agik olmali ve kiiresel anlamda diisiinebilme
kabiliyetine sahip olmalilarken firmalar da bunlar1 goz 6nlinde bulundurarak pazarlama stratejilerini
bu minvalde olusturmak durumundadirlar.
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