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Oz

Tiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini anlamak pazarlama siirecine 6nemli
katki saglamaktadir. Fakat bir 6nemli arastirma sorusu da, ¢alisma hayatina yon veren x ve y
kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlarinin ayni olup olmadiginin belirlenmesidir.

Arastirma kapsaminda (n=656) x ve y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlarinda
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Karar Verme Tarzlari, Tiiketici Tarzlar1 Envanteri, Kusaklar

Abstract

Understanding how consumers make their purchasing decisions provides a significant
contribution to the marketing process. But, another research question is, to define a difference
on consumer decision making styles of x and y generation consumers who had changed the
working life. In this research (n=656) it is found that there is a significant difference on
decision making styles between x and y generation consumers.
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1. Giris

Kusak, toplumbilim terimleri sozliigiinde; yaklasik olarak 25-30 yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler 6begi olarak tanimlanmakta olup, nesil ve jenerasyon kelimeleri ile de ifade
edilebilmektedir. Dolayisiyla kusak benzer bir zaman araliginda dogmus, benzer yas ve hayat
donemlerini paylasan ve belirli bir donemin olaylari, egilimleri tarafindan sekillendirilmis
insan toplulugunu ifade etmede kullanilmaktadir. Her kusagin kendine 6zgii 6zellikleri, deger
yargilari, tutumlari, giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir (Lower, 2008). Kusaklar genelde
hep is hayatina etkileri ile incelenmis ve genelde tiim arastirmalar bu konu iizerine
yogunlagmistir.

Kusaklar, ayn1 zamanda pazarlama alanin1 da etkileyecek bir ¢ok 6zellige sahiptir. Bu
ozelliklerin bilinmesi, pazarlama profesyonellerinin daha dogru ve etkili karar vermelerine
sebep olacaktir. Tam da bu noktada, tiiketicilerin karar verme tarzlar1 ve kusaklar arasindaki
iliski 6nem kazanmaktadir. Zira pazarlama kararlarinin alinmasinda, farkli kusaklara {iriin ve
hizmet saglayan isletmelerin hedef kitlelerini kugsaklara gore belirleme gereksinimleri, ancak
farkli kusaklarin satin alma karar verme tarzlarinda anlamli bir fark olmasi durumunda
gerceklesebilecektir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Kusaklar

Ayni tarihsel zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden
olusmus zaman araliklarina ya da belli bir sosyal gruba mensup olanlar ic¢in yapilan
tanimlamalara kusak (jenerasyon) denilmektedir. Kusaklar yetisme tarzlari ve igerisinde
bulunduklar1 ortam degisikliklerinden kaynaklanan farkliliklara sahiptirler. Bu farkliliklar;
kusaklar arasinda hem karakter, hem calisma yasamlari, hem de sosyal hayatlarinda 6nemli
ayrismalar oldugunu ortaya koymaktadir. Ormegin Lower (2008) her kusagin kendine 6zgii
ozellikleri, deger yargilari, tutumlar, gii¢lii ve zayif yonlerinin oldugunu belirtmistir.

Bugiiniin isgiicii bes kusagin bireylerinden olugmaktadir: Sessiz Kusak, Bebek
Patlamas1 (Baby Boomers), X Kusagi, Y kusagi (Gen Me, Gen Y, Milenyum, nGen ve iGen)
ve Z Kusag1 (Twenge, Campell, Hoffman ve Lance, 2010).

X ve y kusaginin yas araliginin belirlenmesinde literatiirde bir fikir birligi yoktur. Bazi
arastirmacilar (Broadbidge, Maxwell ve Ogden, 2007) y kusaginin 1978 ile 2000 arasinda
doganlardan, bazi arastirmacilar (Lower, 2008) 1980 ile 2001 yillar1 arasinda doganlardan, bir
diger arastirmaci grubu (Williams ve Page, 2011) ise 1977-1994 arasinda doganlardan
olustugunu sdylemektedir. Bunlarin diginda, ¢esitli kaynaklarda da Y kusaginin yas aralig ile
ilgili farkli bilgiler bulunmaktadir. Bu ¢aligmada kusaklarin belirlenmesinde alan yazinda en
yaygin olarak kullanilan 1965-1979 arasi dogumlular x, 1980 - 1999 arasi1 dogumlular y
kusagr (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:171; Yiksekbilgili, 2013:342) dogum aralig1
kullanilmistir.

2.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Nihai olarak iiriin ve hizmeti satin alan veya satin alma potansiyeli bulunan ger¢ek
kisiye tiiketici denilmektedir. Tiim pazarlama c¢abalar tiiketicilere ve onlarin tatminine
yoneliktir. Tiiketici, bir isletmenin hedef pazarinda yer aldig1 i¢in igletmelerin pazara yonelik
faaliyetlerinde temel belirleyicidir. Isletmeler tiiketiciler i{izerinde siirekli arastirma yapmak
zorundadir. Tiiketici pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en karmagik elemanidir.
Bunun iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi, insan davranislarin1 6lgme ve degerlendirmedeki
zorluk digeri ise, insan davraniglarinin etkileyen pek ¢ok i¢ ve dis faktoriin varhigidir
(Islamoglu, 2003: 5).
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Tiiketici davraniglari, bireylerin hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagina kimden,
nasil, nereden, ne zaman satin alinacagina ve satin alinip alinmayacagina iliskin kararlarina ait
stirectir (Walters, 1974: 6,7). Tiiketici davranigin1 Odabast ve Barig (2002: 15) , bireyin {iriin
ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri olarak tanimlamistir. Tiiketici davranislari; bireylerin kendi ihtiyaclarini ve/veya
baskalarmin ihtiyaglarin1  karsilayabileceklerini  disiindiikleri {irlin  ve  hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu
faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini kapsar (Bozkurt, 2004: 92).

Tiiketici davranislarini anlagilmasi icin gelistirilen farkli davranis modelleri mevcuttur.
Tiim modellerin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden faktdrlerin gruplandirilmasidir.
Gruplandirilan faktorlerin, tliketicinin satin alma karar siirecini etkiledigi diisiiniilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 48-49). Davranis modelleri ekonomik insan, pasif insan, problem
¢oziici ve duygusal insan olmak {izere dort model altinda incelenmektedir (Bozkurt,
2004:101,102):

° Ekonomik insan modeline gore; tiiketici, rasyonel kararlar veren, tiim
iiriin seceneklerinin farkinda olan ve her bir segenegi fayda maliyet yoniinden
degerlendiren biri olarak tanimlanmaktadir.

o Pasif insan modeline gore; tiiketici, harcama yapma ile ilgili her tiirlii
uyarictya agik olan, rasyonel davranmaktan uzak, amagsiz olarak iirlin ve hizmetleri
satin alan bir birey olarak tanimlanmaktadir.

o Problem ¢6ziicli insan modeline gore; tiiketici, aktif bir sekilde istek ve
ithtiyaglarini karsilayan iirlinleri markalar ve satis yerleri konusundaki bilgileri arayan
ve degerlendirmeler yapan kisi olarak tanimlanmaktadir.

o Duygusal insan modelinde ise; tiiketiciler, satin alma kararlarinda
duygularina yer veren kisiler olarak goriilmektedir. Cogu tiiketici satin alma
kararlarini korku, sevgi timit prestij gibi duygularla 6zdeslestirir ve satin almadan 6nce
arayls i¢ine girmeden, bilgi edinmeden ve secenekleri degerlendirmeden sadece
duygulariyla hareket ederek karar verir.

Pazarlamacilar, etkin bir pazarlama stratejisi i¢in tiiketici davraniglarini anlamak
zorunda ve bunu yaparken de tiiketicilerin neden satin aldiklarini, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorleri ve toplumdaki degisimleri géz oniinde bulundurmak ve
incelemek durumundadirlar (Yager ve ilarslan, 2010:139).

Tiiketicinin davraniglarint etkileyen sosyo-ekonomik faktorler tiiketicinin yast,
cinsiyeti, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi ve kisiligi olarak belirlenmistir (Kotler ve
Armstrong, 1999:142). Kotler (2000:167) tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeylerinin
belirli {irlin ve hizmetlere ihtiyag ve istek yarattigini belirtmistir. Satin alinacak triinlerin
seciminde tiiketici gelir durumu 6nemli rol oynamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999:143)
clinkii gelir tiiketicilerin satin alma gii¢lerini gosterir. Islamoglu (2003:141), pazarlama
bilesenlerin gelistirirken 6zellikle kisiligin de incelenmesini dile getirir, dolayisiyla kisilik
ozellikleri de tiiketici davranislarini etkileyen bir faktordiir. Tiketicinin davranislarini
etkileyen sosyo-ekonomik farkorlerden biri de cinsiyettir. Yapilan arastirmalar kadin ve erkek
satin alma davraniglarinin farkli oldugunu ortaya koymaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003:259).
Nihayetinde Kotler (2000:167) tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin yas ile
yakindan ilgili oldugunu ortaya koymustur.

Her ne kadar yas ve tiiketici davranisi iliskisi bircok aragtirmaci tarafindan incelense
de, ozellikle kusaklar ve tiiketici davranisi iliskisi literatiirde ¢ok fazla incelenen bir konu
olmamustir.
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2.3. Kusaklar

Tarihsel olarak ayni zaman araliklarinda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden
olusmus belli bir sosyal gruba mensup olanlar kisiler kusak (jenerasyon) kavramiyla
tanimlanmaktadir. Farkli tarihsel donemlerde bulunan kusaklar yetisme tarzlari ve icerisinde
bulunduklar1 ortam degisikliklerinden kaynaklanan farkliliklara sahiptirler. Bu farkliliklar
nedeniyle kusaklar arasinda hem karakter, hem ¢alisma yasami hem de sosyal hayat a¢isindan
onemli farkliliklar bulunmaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:171).

1830-1840 yillar1 arasinda kusak calismalari ile ilgili ilk bilimsel aragtirmalar1 baglatan
Auguste Comte, kusaksal degisikliklerin tarihsel siire¢ igerisinde hareket eden kuvvetler
oldugunu ortaya koyarak, sosyal olarak ilerlemenin ancak bir kusagin bir sonraki kusaga
asilayacagi birikimler araciligi ile miimkiin olacagini belirtmistir (Comte, 1974).

Literatiirde kusaklarin yas araliklar1 konusunda farkli arastirmacilar tarafindan
belirlenen farkli yas araliklari ve bu aragtirmalar1 ortaya koyan arastirmalar Tablo 1°de
Ozetlenmistir (Hatipoglu, 2014):

Tablo 1 - Kusaklarin Siiflandirilmasi

Yazarlar Kusaklarin Tanimlari

X Kusag Y Kusag Z Kusag
Appelbaum (2005)

1961-1981
Broadbridge (2007) 1977-1994
Cennamo ve Gardner (2008) 1962-1979 1980 ve sonrasi
Hammill (2005) 1965-1980 1981-2000 2001 ve sonrasi
Chen ve Choi (2008) 1965-1977 1978 ve sonrasi
Giirsoy (2008) 1961-1980 1981-2000
Kuran (2010) 2000-2020
Jurkiewicz (2000) 1963-1981
Jurkiewicz ve Brown (1998) 1961-1981
Oblinger (2005) 2000 ve sonrast
Lamm ve Meeks (2009) 1961-1980 1981-2000
Lyons (2007) 1965-1979 1980 sonrast
Parker ve Chusmir (1990)
Sessa (2007) 1964-1982 1983 ve sonrasi
Smola ve Sutton (2002) 1965-1977
Wong (2008) 1965-1981 1982-2000
Williams ve Page (2011) 1965 - 1976 1977 — 1994 1994 ve sonrasi
Howe ve Strauss (2000) 1961-1981 1982-2000

Ayni dogum yillarina sahip bireyler birbirlerini ayni grubun {iyesi olarak tanimlayarak
farkli dogum yillarina sahip bireyleri farkli kusak olarak goriirler. Sadece ayni dogum yilina
sahip olmalarindan dolay1 paylastiklar: yillar degil sosyal ve tarihsel benzersiz deneyimler de,
genglerin Ozelliklerini kalic1 olarak etkilemigtir. Arastirmacilar kusaklarit belirli tarihsel
donemler icerisinde degerlendirerek bes farkli grup altinda siniflandirmistir. Bu arastirmada
kullanilan kusak siniflandirmalar1 Tiirkiye’deki ¢esitli kaynaklardan elde edilen edilen veriler
1518¢1nda asagidaki sekilde yapilmistir (Yiiksekbilgili, 2013:343):

e Gelenekselciler (1925-1946)
e Bebek Patlama Kusagi ( 1946- 1963)
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e X Kusag1 (1963- 1980)
e Y Kusag1 (1980 sonrast dogumlular)

3. Arastirma
3.1.  Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin temel problemi, farkli kusaklara mensup tiiketicilerin karar verme tarzlarinin
farkli olup olmadigini belirlemektir.

3.2.  Arastirmamn Hipotezi

Arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir;
H;: X ve y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlar1 aynidir.

3.3.  Metodoloji

Aragtirma amagclarinin gerceklestirilmesi icin gerekli veri anket yontemi ile toplanmistir.
Cevrimigi (online) olarak hazirlanan anket formlari, sosyal medya siteleri lizerinden farkl
kullanicilara yollanmistir. 2015 yilinda, 3 ay siire ile ¢evrimici olan anketlerden elde edilen
veriler SPSS 19.0 istatistik paket programi ile analize tabi tutulmustur.

34. Arastirmada Kullamlan Ol¢ek

Arastirmada Tiiketici Tarzlart Envanteri kullanilmistir. Tiketicilerin satin alma
kararlarin1 nasil verdiklerini anlamak pazarlama siirecine onemli katki saglamaktadir. Bu
amagla gelistirilen ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 belirli tarzlara gore verdikleri
varsayimina dayanan Tiiketici Tipleri Envanteri, giiclii bir 0Ol¢lim araci olarak kabul
edilmektedir (Ceylan, 2013). Tiketicilerin karar verme siireglerini daha iyi anlamaya
yardimct olmak amaciyla Sproles & Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiiketici Tarzlar
Envanteri (TTE), birgok farkl iilkede uygulanmistir. Envanterin Tiirkiye’ye uyarlanmasi ile
ilgili en detayli ¢aligma Dursun, Alniagik ve Tiimer Kabaday1 (2013) tarafindan yapilmistir.
Yazarlar, bu karar verme tarzi 6zelliklerinin 6lgiimii i¢in bir “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri”
gelistirmeyi ve buradan elde edilen bilgiyle “Tiiketici Tarzi Profili” olusturmay1 amaglamistir.
Bu amagla, her bir karar verme 6zelligini bes aralikli Likert tipi alt1 soru ile 6l¢en bir model
gelistirmis ve bu modelin gegerliligini Amerika’da 482 lise Ogrencisinden olusan bir
orneklemden elde edilen veri ile kesifsel faktor analizi kullanarak sinamislardir. Caligma
sonucunda 40 soruluk bir TTE elde edilmistir. (Sproles & Kendall, 1986):

Faktor 1: Miikemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik: en iyi iiriinii segmek i¢in yogun
aragtirmalar yapma,

Faktor 2: Marka odaklilik: daha pahali, daha iyi bilinen markalar1 satin alma,
Faktor 3: Yenilik moda odaklilik: yeni seyler aramaktan zevk ve heyecan duyma,

Faktor 4: Eglence-haz odaklilik: aligveristen zevk alma ve eglence olsun diye aligveris
yapma,

Faktor 5: Fiyat odaklilik: indirimleri takip etme, paranin karsiligini sonuna kadar
arama,

Faktor 6: Diistinmeden aligveris etme—dikkatsizlik,

Faktor 7: Cesit karmasas1 yasama: marka, magaza ve bilgi coklugundan karar vermede
zorlanma,

Faktor 8: Aliskanlik-marka baglilig1 odaklilik: sevilen marka ve magazalarin olmasi ve
bunlardan satin almay1 aligkanlik haline getirme.
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Calismanin Dursun, Alnacik ve Tiimer Kabaday1 (2013) tarafindan yapilan Tiirkce’ye
uyarlamasi sonucunda 22 soru ve asagida listelenen 9 faktérden olusan TTE olusturulmustur:

Faktor 1: Mitkemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik,
Faktor 2: Marka odaklilik -“fiyat =kalite” bilinci,
Faktor 3: Moda odaklilik,
Faktor 4: Fiyat odaklilik,
Faktor 5: Diisiinmeden-dikkatsiz alisveris,
Faktor 6: Bilgi karmasasi yasama,
Faktor 7: Aliskanlik-Marka baglilig1 odaklilik,
Faktor 8: Aligveristen kaginma,
Faktor 9. Kararsizlik.

3.5. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmada Sproles & Kendall (1986) tarafindan gelistirilen ve Dursun, Alniagik ve
Timer Kabadayr (2013) tarafindan gelistirilen Tiiketici Tarzlari Envanteri (TTE)
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda 3 ay igerisinde ¢evrimigi (online) olarak 656 adet anket
toplanmistir. Anketler ¢cevrimici olarak yapildigindan ve soru atlama / bos birakma miimkiin
olmadigindan tiim anketler arastirma siirecinde kullanilmigtir. Tablo 2’de arastirmaya
katilanlarin kusaklara gore dagilimlart gosterilmistir.

Tablo 2 — Ankete katilanlarin kusaklara gore dagilimi

X Kusagi Y Kusagi
Adet % Adet %
200 30,5 456 69,5

Tablo 1°de de goriildiigii gibi, 656 adet anketin %30,5’1 (200 adet) x kusagi, %69,5’1
(456 adet) y kusagi mensuplarinca doldurulmustur.

Olgekteki tiim sorular 1 (Kesinlikle katilmiyorum) ve 5 (Kesinlikle katiliyorum) puan
araliginda olup puan diizeyi basamaklar1 5-1=4/5=0,80 olarak bulunmustur. Bu durumda
ortalama puanlarin katilim diizeyleri asagidaki gibi degerlendirilmistir:

1,00-1,80 : Kesinlikle katilmiyorum
1,81-2,60 : Katilmiyorum

2,61-3,40 : Kararsizim

3,41-4,20 : Katiliyorum

4,21-5,00 : Kesinlikle katiliyorum

Analizlerde giiven aralig1 %95 (anlamlilik diizeyi 0,05 p<0,05) olarak belirlenmistir.
Karsilagtirma  testlerinde parametrik veya non-parametrik testlerden hangilerinin
kullanilacagin1 belirlemek amaciyla normallik sinamasi yapilmistir. Normallik sinamasinda
Kolmogorov Smirnov testi kullanilmistir. Kolmogorov Smirnov testinde elde edilen istatistik
degerine ait p degerinin 0,05’den biiyiik ¢ikmasi1 dagilimin normal oldugu; normal dagilimdan
asirt sapma olmadigi anlamina gelir. Hem x kusagina mensup olan tiiketicilerin (D(200)=0,90,
p=0,000) hem de y kusagina mensup olan tiiketicilerin (D(456)=0,90, p=0,000) karar verme
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tarzlari normal dagilima uygun degildir. Dolayisiyla karsilagtirma testlerinde non-parametrik
bir test kullanilmasi geregi duyulmustur.

4,00

70

2,607

x kusa@ y kusa@
Sekil 1 - X ve y kusagina mensup tiiketicilerin dagilim grafikleri

Bu nedenle x ve y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlari
karsilastirilmasinda Mann-Whitney U testi kullanilmigtir. Mann-Whitney U testi sonucuna
gore x kusagina mensup olan tiiketiciler ile y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme
tarzlar1 arasinda anlaml bir fark vardir (U = 35360,000 p=0,000, z=-4,588, r=-0,179).

Bu durumda H; (X ve y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlar1 aynidir)
reddedilir.

X ve y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farkin
bulunmasindan sonra bu calismada her 9 faktdér i¢in ayr1 ayri inceleme yapilmistir. Bu
baglamda asagidaki sonuglara ulasilmistir;

Faktor 1: Mikemmelivetcilik-yiksek kalite odaklilik

Mikemmeliyetcilik-yiiksek ~ kalite ~ odaklilik ~ boyutunun  kusaklara  gore
karsilastirilmasinda Mann-Whitney U testi kullanilmigtir. Mann-Whitney U testi sonucuna
gore x kusagina mensup olan tiiketiciler ile y kusagina mensup tiiketicilerin
‘miikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik’ faktoriine gore karar verme tarzlari arasinda
anlamli bir fark yoktur (U =41312,000 p=0,052, z=-1,941, r=-0,07578).

Faktor 2: Marka odaklilik -“fivat =kalite” bilinci

Marka odaklilik -“fiyat =kalite” bilinci boyutunun kusaklara gore karsilastiriimasinda
Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna goére x kusagina
mensup olan tiiketiciler ile y kusagina mensup tiiketicilerin ‘marka odaklilik -“fiyat =kalite”
bilinci’ faktoriine gore karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur (U = 41728,000
p=0,081, z=--1,742, r=-0,06801).

Faktor 3: Moda odaklilik

Moda odaklilik boyutunun kusaklara gore karsilastirilmasinda Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna gore x kusagina mensup olan tiiketiciler ile y
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kusagina mensup tiiketicilerin ‘moda odaklilik’ faktdriine gore karar verme tarzlari arasinda
anlaml1 bir fark vardir (U = 30848,000 p=0,000, z=-6,685, =-0,26101).

Ayrica “moda odaklilik” boyutu i¢in sira ortalamalar1 incelendiginde (Tablo 3), y
kusagi i¢in bu boyutun daha énemli oldugu sdylenebilir.

Tablo 3 - Faktor 3: Moda odaklilik boyutu i¢in sira ortalamalart

Kusak N Sira Ortalamasi
X kusagi 200 254,74

Y kusagi 456 360,85
Total 656

Faktor 4: Fiyat odaklilik

Fiyat odaklilik boyutunun kusaklara gore karsilastirilmasinda Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna gore x kusagina mensup olan tiiketiciler ile y
kusagina mensup tiiketicilerin ‘fiyat odaklilik’ faktoriine gore karar verme tarzlari arasinda
anlamli bir fark vardir (U =36640,000 p=0,000, z=-4,104, r=-0,16023).

Ayrica “fiyat odaklilik” boyutu i¢in sira ortalamalari incelendiginde (Tablo 4), x kusagi
icin bu boyutun daha 6nemli oldugu sdylenebilir.

Tablo 4 - Faktor 4: Fiyat odaklilik boyutu i¢in sira ortalamalari

Kusak N Sira Ortalamasi
X kusagi 200 373,30

Y kusagi 456 308,85
Total 656

Faktor 5: Dustinmeden-dikkatsiz alisveris

Diistinmeden-dikkatsiz aligveris boyutunun kusaklara gore karsilagtirllmasinda Mann-
Whitney U testi kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna gore x kusagina mensup olan
tilketiciler ile y kusagima mensup tiiketicilerin ‘diisiinmeden-dikkatsiz aligveris’ faktoriine
gore karar verme tarzlari arasinda anlamli bir fark yoktur. (U = 42144,000 p=0,115, z=-1,578,
=-0,06161).

Faktor 6: Bilei karmasasi yasama

Bilgi karmagas1 yasama boyutunun kusaklara gore karsilagtirilmasinda Mann-Whitney
U testi kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna gore x kusagina mensup olan
tiikketiciler ile y kusagina mensup tiiketicilerin ‘bilgi karmasasi yasama’ faktoriine gore karar
verme tarzlari arasinda anlamli bir fark vardir (U = 38464,000 p=0,001, z=-3,262, r=-
0,12736).

Ayrica “bilgi karmasasi yasama” boyutu i¢in sira ortalamalari incelendiginde (Tablo 5),
y kusagi i¢in bu boyutun daha dnemli oldugu s6ylenebilir.

Tablo 5 - Faktor 1: Faktor 6: Bilgi karmasas1 yagsama boyutu i¢in sira ortalamalari

Kusak N Sira Ortalamasi
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X kusagi 200 292,82
Y kusagi 456 344,15
Total 656

Faktor 7: Aliskanlik-marka baglilig1 odaklilik

Aligkanlik-marka bagliligt odaklilik boyutunun kusaklara gore karsilastirilmasinda
Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna gore x kusagina
mensup olan tiiketiciler ile y kusagina mensup tiiketicilerin ‘aligkanlik-marka baglilig
odaklilik’ faktdriine gore karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir fark vardir (U = 33568,000
p=0,000, z=-5,483, r=-0,21408).

Ayrica “aligkanlik-marka baglilig1 odaklilik” boyutu i¢in sira ortalamalar1
incelendiginde (Tablo 6), y kusagi i¢in bu boyutun daha 6nemli oldugu sdylenebilir.

Tablo 6 - Faktor 7: Alisgkanlik-marka baglilig1 odaklilik boyutu igin sira ortalamalari

Kusak N Sira Ortalamasi
X kusagi 200 268,34

Y kusagi 456 354,89
Total 656

Faktor 8: Alisveristen kacinma

Aligveristen kaginma boyutunun kusaklara gore karsilastirilmasinda Mann-Whitney U
testi kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna gore x kusagina mensup olan tiiketiciler
ile y kusagina mensup tiiketicilerin ‘aligveristen kaginma’ faktoriine gore karar verme tarzlari
arasinda anlamli bir fark yoktur (U =42400,000 p=0,148, z=-1,445, r=-0,05642).

Faktor 9. Kararsizlik

Kararsizlik boyutunun kusaklara gore karsilagtirilmasinda Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Mann-Whitney U testi sonucuna gore x kusagina mensup olan tiiketiciler ile y
kusagina mensup tiiketicilerin ‘kararsizlik’ faktoriine gore karar verme tarzlar1 arasinda
anlamli bir fark yoktur (U =42784,000 p=0,198, z=-1,288, 1=-0,05029).

4. Sonuc¢ ve Degerlendirme

Birgok arastirmaci, Y kusaginin sosyal yasamda ve is yasaminda bir doniisim
olusturdugunu belirtir, bu sebeple Y kusagi ve is ile olan iliskisi incelenmesi gerektigini
belirtir (Yiiksekbilgili, 2013: 344). Zaten bir¢cok arastirmaci tarafindan da konu cesitli
acilardan ele alinmis, 6zellikle x ve y kusaklarinin bir arada ¢aligmasini kolaylagtirmak adina
tanimlayict arastirmalar literatiire eklenmistir. Fakat pazarlama bakis acisiyla kusaklarin
incelendigi arastirmalar ¢ok azdir. Ornegin Albayrak ve Ozkul (2013) konuyu turizmde
destinasyon imaj algilar1 acisindan incelemisler, Yasa ve Bozyigit (2012) konuyu cep
telefonlar1 ve GSM operatorleri tercihi agisindan ele almislar, ama tiim bu ¢alismalarda x ve y
kusaginin farkli karar verme tarzlari oldugu ile ilgili bir sonuca ulasmamaiglardir. Bu agilardan
ele alindiginda, arastirmanin, Ozellikle llkemizde kusak — tiiketici karar verme iligkisi
konusunda bir boslugu doldurabilecegi sdylenebilir.

Arastirma sonucunda, x ve y kusagma mensup tiketicilerin karar verme tarzlar
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, farkli tiiketici gruplarinin
belirlenmesinde kusaklarin da pazarlama profesyonelleri icin ayirici bir 6zellik oldugu
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sonucuna ulasilabilir. Farkli kusaklara mensup tiiketicilerin de, pazarlamada sosyo-ekonomik
faktorler igerisinde incelenmesi, tiiketici davraniglarinin analizinde kullanilabilir.

Farkli kusaklara mensup tiiketicilerin karar verme tarzlarimin farkli olmasi asagidaki
sebeplerle agiklanabilir;

o Tiiketicilerin hayat seyri asamasinda kullanilan iirlinler ve hizmetler farklilagmaktadir,
x ve y kusaginin yaslar1 dolayistyla kullandiklari {iriin ve hizmetlerin farkli olmas1 dogal bir
sonugtur. Dolayisiyla da farkli hayat seyri asamalarinda iiriin ve hizmetleri segerken kalite
odaklilik da farklilik gosterecektir. Bu da, {iriin ve hizmet seciminde farkliliklara yol
acgacaktir.

oY kusaginin temel 6zellikleri 6zellikle karar verme tarzlarinda moda odakliligin 6ne
cikmasina sebep olmakta dolayisiyla kusaklar arasinda karar verme tarzlar1 agisindan 6nemli
bir farka sebep olmaktadir. Bu arastirma sonucunda elde edilen moda odaklilik alt faktoriinde
y kusag1 i¢in bu boyutun daha 6nemli oldugu sonucu da belirtilen 6nermeyi desteklemektedir.

e X ve Y kusagi, sosyal hayatlarinda farklilagsmaktadir, bu sebeple karar verme tarzlari
sosyal hayatlarindan etkilenmekte ve farklilagmaktadir.

¢ Kendi ebeveynlerinden farkli bir diinyada biiyliyen ve modern teknolojiler ve tiiketim
toplumu ile ¢evrilmis olan Y kusagi doniisiimciidiir. Bu doniisiime yatkinlik karar verme
tarzlarinda farkliliga sebep olmaktadir. Bu arastirma sonucunda elde edilen bilgi karmasasi
yasama alt faktoriinde y kusagi icin bu boyutun daha 6nemli oldugu sonucu da belirtilen
onermeyi desteklemektedir.

oY kusag teknolojiyi yakindan takip eden, ¢ok gorevli ve cevik calisanlardir. Ayni
anda farkli igler yapabilme becerisine sahiptir. Dolayistyla da bu 6zellik karar verme tarzlari
acisindan 6nemli bir farka sebep olmaktadir.

® Yeni teknolojiler daha uygun fiyatlarla piyasalar1 hizla istila ederken Y kusagi yeni
kavramlart ve fikirleri hizla benimsemektedir, daha tutucu olan x kusagi ise se¢imlerini fiyat
gibi temel Ozellikler lizerinden gerceklestirmektedir, dolayisiyla da bu yaklasim iiriin ve
hizmet se¢iminde farkliliklara yol acacaktir. Bu arastirma sonucunda elde edilen fiyat
odaklilik alt faktoriinde x kusagi i¢in bu boyutun daha 6nemli oldugu sonucu da belirtilen
onermeyi desteklemektedir.

Arastirma x ve y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlarmin farkli oldugunu
ve bu farkliligin etkili oldugu alt faktorleri ortaya koysa da, farkliliklarin tam olarak neler
oldugu sorusuna cevap vermemektedir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda kusaklar arasi
farklarin hangi faktorlere gore degiskenlik gosterdiginin arastirilmasi, pazarlama alaninda
onemli bir boslugun doldurulmasina sebep olacaktir. Ayrica, belirlenen farkliliklarin nitel
arastirma yontemleri ile irdelenmesi ile sebep sonug iliskisi ortaya konulabilecektir.
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