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oz

Tuketiciler, istek ve ihtiyaglarini kargilamak veya tatmin olmak icin bir Griin veya hizmeti satin alan birey
ve gruplardir. Onceleri sadece ihtiyaclari dogrultusunda satin alma davranisinda bulunan tiketicilerin
degisen ve gelisen siregle beraber artik istek ve ihtiyaclarinin boyutu da degisim ve gelisim géstermistir.
Bunlarin yani sira bireylerin igerisinde buyimus olduklari cevre, sosyo-ekonomik durum ve yasinin da
tUketim Uzerinde etkisi bulunmaktadir. Tum bu etkiler ve strecler tUketicilerin satin alma davraniglarina
da yansimigtir. Bu ¢alisma, 1965- 1979 yillari arasinda dogan X kusagdi ve 2000 ve sonrasinda dogan
Z kusag tuketicilerinin tUketim davraniglarini hedonik tUketim ve rasyonel tiketim acisindan incelemeyi
ve kargilaghrmayr amaglamaktadir. Rasyonel tiuketim, tUketicilerin ihtiyaclarn dogrultusunda yapmisg
olduklari akiler tUketime denir. Rasyonel tUketimde tUketiciler, bir Urin veya hizmeti kalite, fiyat, islev
gibi kriterlere gére degerlendirerek kendisine en fazla yarari saglayacak olan Grini veya hizmeti tercih
etmektedir. Hedonik tUketim ise bireylerin istek ve ihtiyaglar diginda keyif almak, mutlu olmak, haz
almak, tatmin olmak ve gunltk hayattan uzaklagmak amaciyla yapmis olduklari satin alma davranigina
denmektedir. Hedonik tUketim yapan bireylerde Grin veya hizmetin saglamis oldugu yarardan ziyade
duygusal olarak kendisine vermis oldugu haz ve mutluluk hissi 6n plandadir.

Calismada anket teknigi kullanilmig olup anket sorulari Google forms sitesi Uzerinden hazirlanmigtir.
Anket sorular 2 bélumden olusmaktadir. ik bélum, drneklem olarak secilen X ve Z kusagi tiketicilerinin
demografik ézelliklerini dlcmek amaciyla hazirlanmustir. ikinci bélumde ise 57 li likert 8lcegi kullanilarak
tUketicilerin aligveris davranigini 8lgmek amaciyla rasyonel ve hedonik tUketime ydnelik sorular
sorulmustur. Anketler cevrimici olarak farkl sehirlerde bulunan X ve Z kusaginda yer alan tuketicilere
gonderilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Tuketim, Hedonik tOketim, Rasyonel tUketim, Kusaklar
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ABSTRACT

Consumers are individuals or groups that buy a product or service to meet or satisfy their wants and
needs. With the changing and developing process of consumers, who used to buy only in line with their
needs, the size of their wishes and needs has also changed and developed. In addition to these, the
environment in which individuals grow up, their socio-economic status and age also have an impact on
consumption. All these effects and processes are also reflected in the purchasing behavior of consumers.
This study aims to analyze and compare the consumption behaviors of the consumers of generation X
born between 1965-1979 and generation Z born in 2000 and later in terms of hedonic consumption
and rational consumption. Rational consumption is the rational consumption of consumers in line with
their needs. In rational consumption, consumers evaluate a product or service according to criteria
such as quality, price and function and prefer the product or service that will provide the most benefit to
them. Hedonic consumption, on the other hand, is the buying behavior of individuals in order to enjoy,
be happy, get pleasure, be satisfied and get away from daily life, apart from their wants and needs. In
individuals who make hedonic consumption, the feeling of pleasure and happiness that the product or
service provides emotionally is in the foreground rather than the benefit it provides.

The survey technique was used in the study and the survey questions were prepared on the Google
forms site. The survey questions consist of 2 parts. The first part has been prepared to measure the
demographic characteristics of the X and Z generation consumers selected as samples. In the second
part, questions about rational and hedonic consumption were asked in order to measure the shopping
behavior of consumers using a 5-point Likert scale. Surveys were sent online to consumers in generation
X and Z in different cities.

Anahtar Kelimeler: Consumption, Hedonic consumption, Rational consumption, Generations
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GiRIS

Gecmisten ginumize kadar insanlar istek ve ihtiyaclar icin birtakim seylere ihtiyag
duymuslardir. Kiresellesme sanayi ve teknoloji hizli bir sekilde ilerlemesiyle, her gecen giin bu
istek ve ihtiyaclar degismis ve cesitlilik kazanmustir. Bu gelismeler sonucunda tiketici ve toketim
kavrami ortaya c¢ikmigtir. TUketiciler, bir Grin ve hizmeti kullanmak ve tOketmek amaciyla satin
alma islemi gerceklestiren kisiler olarak tanimlanmaktadir (Odabagi ve Barng, 2011, s. 20).
Tuketici olmak kisiye 6zgU ve degismez olan bir 6zelliktir. Degisen ve gelisen yasam sartlari ve
urin cesitliligi kisileri daha fazla tuketme ihtiyag duymaya, bununla beraber tUketim oranlarini
da artirmaya, tiketmek igin yasama manhgiyla hareket etmeye yénlendirmektedir (Celebi
ve Bayrakdaroglu, 2018, s. 112). Tuketimin degisimiyle tUketici profilleri de degismektedir.
Bu degisim tUketicileri; yas, icerisinde bulundugu cevre ve sosyo- ekonomik durumlarindan
kaynakli olarak farkli ihtiyaglara ve tOketim aliskanliklarina yénlendirmektedir.

Kusaklar yetisme sekilleri, yasamis olduklari cevredeki degisikliklerden dolayr birtakim
farkhliklara sahiptirler (Adiguzel, Batur ve Eksili, 2014, s. 166-167). Bu farkliliklar tUketici
baglaminda incelendiginde ise tuketicilerin farkl ihtiyag, tercih ve beklentilerine dénigmekte
ve tUketicilerin toketim aligkanhklarini belirlemektedir.

X ve Z kusag tUketicilerinin satin alma davraniglarinda rasyonel tuketim, hedonik tiketim ve
online aligveris davraniglarinin etkisi altinda kalip kalmadiklarini tespit etmeyi ve karsilagtirmay:
amaglayan bu calismada, éncelikle reklom ve tUketim kavramina deginilmis, sonrasinda
tOketim tUrlerinden olan rasyonel ve hedonik tUketim kavramlari agiklanmistir. Ardindan kusak
kavrami ve kusaklar tiketim baglaminda aciklanmustr.

1. REKLAM VE TUKETICI KAVRAMI

insanoglu yasaminin ilk yillarindan itibaren ihtiyag ve isteklerini kargilamak icin birtakim seylere
sahip olma, tUketme, satin alma gibi davraniglar sergilemislerdir. Bunlari yaparken de bu Grin
ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeyi amacglamaktadirlar. Bu Grin ve hizmetler hakkindaki
bilgileri de reklam araciligiyla 6grenmektedirler. Reklam, tiketicileri ihtiyaclari dogrultusunda
bir Grin veya hizmeti satin almaya yénlendiren, Grin ve hizmetleri kitle iletisim araclarindan yer
ve zaman satin alarak halka tanitiimasi cabalarinin tamami olarak tanimlanmaktadir (Elden,
Ulukdk ve Yeygel, 2011, s. 62-64). Reklomlarda hem duygu hem de mantik vardir, verilmek
istenen mesaijlar rasyonel oldugu kadar duygusal ve hazsal 6gelerden de olugsmaktadir. Ayni
zamanda reklamlar bir iletisim bigimidir, Uretici ve tUketici arasinda bir bag, képri gérevi
gormektedir (Peltekoglu, 2010, s. 2).

Tuketiciler birtakimihtiyaglarinikargilamakigin Grin veya hizmet satin almakta ve kullanmaktadir.
Bu ihtiyaclar kisiden kisiye, toplumdan topluma farklilik géstermektedir. TUketim agisindan
bakildiginda ihtiyag kavrami, kargilandiginda kisilere fayda saglayan, mutluluk veren,
karsilanmadigi zamanlarda ise kisilerde Uzintiu ve gerginlik olusturdugu sdylenebilir. Tanima
bakildiginda ihtiyag kavraminin tOketim Uzerine kurulu oldugu séylenebilmektedir (Ceyhan ve
Tas, 2017, s. 109). Tuketiciler, bir Grin ve hizmeti ihtiyaglari, kisisel istek ve arzularini kargilamak
icin satin alan veya satin alma potansiyeline sahip olan kisiler olarak tanimlanmaktadir
(islamoglu, 1999, s. 105). Diger bir tanima gére tuketiciler, bir Grin veya hizmeti kullanmak ve
tUketmek amaciyla satin alma islemi gergeklestiren kisiler olarak tanimlanmaktadir (Odabasi
ve Barig, 2011, s. 20). Gecmis yillarda tiketiciler Grin tuketiminde Grinlerin saglamis oldugu
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faydaya bakarak Urin ve hizmet tercih ederken, giniUmuizde ise bu degismis, tUketiciler ihtiyag
duymanin yani sira eglenmek, ruhsal durumlarini degistirmek, zaman gegirmek ve kendini
anlatmak icin de Urin ve hizmet satin almaya baslamiglardir (Arslan, 2016, s. 272).

2. TUKETIM TURLERI

2.1. Rasyonel tiketim

Rasyonel tUketim; tuketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda Grin ve hizmetleri satin almalari,
satin alma iglemi gerceklestirirken Grin ve hizmetlerin uygun fiyat, uygun kalite, deger gibi
cesitli kriterlere sahip olmasina dikkat eden ve bu kriterlerle uygun mal ve hizmet satin alan
tOketicilerin, yapmig olduklari akilcr tGketime denir. Rasyonel tiketiciler, tuketim ile alakali aldig:
kararlarda Gronun kendisine saglanacadr faydayr digtnen, maliyet karsilastirmasi yapan,
uron hakkinda dogru ve givenilir bilgiye sahip olan ve bu sekilde davranarak mantigiyla
hareket eden, disinen insandir (Yildiz ve Kuru, 2015, s. 661). Tuketicilerin rasyonel toketim
davraniglarinda ve Urin segimlerinde Grinun fiyati, kalitesi ve degeri Urin tercihini etkileyen en
énemli kriterlerdir. Tuketiciler bu kriterler diginda bagka hicbir seyden etkilenmezler, bunun yani
sira markalar da rakiplerinden daha farkli bir konuma erigmek igin Grin veya hizmetlerinin
islev, performans, kalite, fiyat gibi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Antonides ve Raaii
1998’den aktaran Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 82; Oztirk, 2015, s. 53; Tosun, 2010, s. 47).

2.2. Hedonik (hazci) tioketim

Hedonizm, zevk pesinde kosma, zevk duyma ya da ginltk hayatin acilarindan kagmak igin
kisileri guduleyen ve hazzin amag haline geldigi bir davranig bicimi olarak tanimlanabilir
(Celik, 2009, s. 47; Odabasgi, 2006, s. 110). Hedonizm tiketim agisindan ele alindiginda ise
hedonik tiketim kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik tUketim; mutluluk, keyif alma, eglence,
tatmin olma arayisi icerisinde olan tUketici davranigidir (Mucuk, 2014, s. 72). Bu kavrama gére
aldiklari Gronleri kullanirken haz veya tatmini amaclayan tUketiciler hedonik tuketici olarak
isimlendirilmektedir. Bu tuketicilerde haz ve tatmin arayisi streklilik gésterdiginden bir davranig
haline gelmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 81). Hedonik tuketiciler; fiziksel aktiviteler,
eglenme, Urin veya hizmeti ucuza alabilme istegi, sikilma, bireysel haz elde etme istegi, iletigim
kurma, toplumu etkilenme, gibi nedenlerden dolayr hedonik tiketimde bulunmaktadirlar (Bag
ve Samsunlu, 2015, s. 21).

3. KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLAR

Turk Dil Kurumu sézIbgunde kusak kavrami; “Yaklagik olarak ayni yillarda dogan, ayni cagin
sartlarini, sikintilarini, kaderlerini paylagsan ve benzer sorumluluklarla yokomlo olan kisiler
toplulugu” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Tarihsel olarak incelendiginde farkl
dénemlerde bulunan kusaklar gerek igerisinde bulunduklar ve yasadiklar ortam, gerekse
yetisme tarzlarinda ve karakter yapilarinda bulunan birtakim degisikliklerinden &tGro risk
alma, kultur, toplumsal degerler, sosyo- ekonomik durum, aile hayati ve tutumlarda dabhil
olmak Gzere birtakim farkhliklara sahiptirler (Atak, 2016, s. 12; YUksekbilgili ve Akduman
2015, s. 431-432). Kusaklar tUketim baglaminda incelendiginde ise bu kusaklarin yasayis
sekilleri, yasadiklari dénem ve gevreler farklidir (AdigUzel, Batur ve Eksili, 2014, s. 166-167). Bu
farkhliklar tuketicilerin farkli ihtiyag, tercih ve beklentilerine dénigmekte ve tiketicilerin tOketim
aliskanliklarini belirlemektedir. Ayrica bu kusaklar arasindaki farkl toketim aliskanhklar,
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Urin ve hizmetin ortaya ¢ikigindan tiketiciye varincaya kadar gectigi tanitim ve pazarlama
cabalarinin da sekillenmesinde énemli rol oynar (Basal, 2018, s. 125).

Gecmisten ginimize bircok arastirmaci kusaklari birtakim tarihsel araliklar icerisinde
gruplandirmaktadir. Bu c¢alisma icin  kullanilan  kusak gruplandirmasi:  Sessiz Kusak-
Gelenekselciler (1925-1945), Bebek Patlamasi- Baby Boomers (1946-1979), X Kusagi (1965-
1979), Y Kusagi (1980-1999), Z Kusagi (2000 ve sonrasi doganlar) seklindedir.

3.1 Sessiz Kusak - Gelenekselciler (1925-1945)

Gelenekselciler 1925-1945 yillari arasinda dogmustur. Bu kusadr ginimizde yasayan
anneanneler, babaanneler ve dedelerden meydana geldigini sdylenebilir. Sessiz kusagin
yasadigi dénemde ikinci dUnya savasi, ekonomik buhran gibi bircok savas ve olay meydana
gelmistir, bu sebeple bu kusak “savas kusa@” adini da almaktadir. Bu yasanan olaylar ve
savasglar sessiz kusagin kisilik yapisinin olusmasinda aktif rol oynamigtir (Gines ve Goksel,
2017, s. 810). Gelenekselciler otoriteye bagli, sadik, cok calisan, tedbirli davranan, risk alma
egilimleri bulunmayan, given duygusuna énem veren macera aramayan ve hayal gici zayif
olan bir kusaktir (Mercan, 2016, s. 61).

Ulkemizin %7 lik kismini bu kusak temsil etmektedir. Ayrica bu kusaga mensup kisiler “uyumlu”
olarak adlandirilmaktadir (Basal, 2018, s. 126).

1.2. Baby Boomers - Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)

Patlama kusagi olarak da adlandirilan baby boomersler 1946 sikintili savas yillar sonrasina
denk gelen ve nifus patlamasi yasanan, yaklasik bir milyar bebegin dogdugu dénemi
ifade etmektedir. GinUmUzde Ulkemizin %19’ luk kismini bu kusak temsil etmektedir (Basal,
2018, s. 126). Savas sonrasinda ekonomik olarak yavas yavas rahatlamalarin yasandigi bir
dénemdir (AdigUzel, Batur ve Eksili, 2014, s. 172). Bebek patlamasi kusaginda yer alan
kisilerin caligkan, uzun saatler calisabilen, kararlarinda net olan, takim calismasina énem

veren bireyler olmalarinin yani sira 6zgirlGgune diskin dinyayr ve hazzi kesfetmeye odakli
bir kusaktir (Mercan, 2016, s. 62; Atak, 2016, s. 16).

Bebek Patlomasi Kusagi yasadiklari dénemden dolayr tUketim toplumunun etkisine
giremediklerinden belli bagh tuketici &zelliklerine sahip olamamiglardir, bunun yani sira
geleneksel tUketimin etkisinde kalmig, akila davranarak doyum saglayabildikleri Grinleri tercih
etmiglerdir (Bati, 2015, s. 145).

1.3. X Kusagi (1965-1979)

1965-1979 yillan arasinda diunyaya gelen X kusagi baby boomerslarin aksine ekonomik
krizlerden etkilenmis olup sosyal anlamda yasamis olduklar sikintilardan dolayr “kayip kusak”
olarak da adlandirilmaktadir (Bati, 2015, s. 146). O Dénemde yasamis olduklari gelecek
kaygisi X kusagini daha fazla calismaya ve para kazanmaya yénlendirmistir (Altuntug, 2012,
s. 206). X kusaginin genel 6zelliklerine bakildiginda; kanaatkar, gercekgi, statl sahibi olmaya
dnem veren, kendi sorunlarini kendi ¢ézen ve is motivasyonu yUksek sorunlara kargi duyarl ve
egitime énem veren bir kusaktir (Basal, 2018, s. 126; Mercan, 2016, s. 62). Ayrica X kusagi
teknolojik gelismelerin yasandigi dénemde yasamis, teknolojiyi zorunlu olarak kullanmaya
baglamighir. Bunun yani sira kablolu televizyon ile tanisan ilk kusaktir (Atak, 2016, s. 18).

X kusaginin toketim aligkanhklarina bakildiginda kanaatkér, marka tanima, fiyat bilinci olan
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bireyler olmalarinin yani sira Grin ve hizmetlerin islevsel &zelliklerinden ziyade markayla
duygusal baglar kuran, markaya gére satin alma islemi gercgeklestiren, kimligini markaya gére
belirleyen ilk kusaktir. Ayni zamanda tiketim konusunda hem rasyonel hem de hedonik olarak
hareket eden ilk kusak olma 6zelligi tagimaktadir. Bu 6zelliginden dolayr X kusad: tuketici
davranislarinda meydana gelen degisimin éncist olarak adlandinimaktadir.  Ulkemizin
yaklasik % 22" lik kismini bu kusak temsil etmektedir (Basal, 2018, s. 126-127; Danigman ve
Ginduz, 2018, s. 711).

1.4. Y Kusagi-Milenyum Kusagi (1980-1999)

Y kusagi, net kusadi, www kusagi, gelecek kusak olarak da adlandinimaktadir.  Torkiye
nUfusunun % 35 lik kismini bu kusak olusturmaktadir. Y kusaginda yer alan bireyler iletigim
ve bilgi teknolojilerinin patladigi dénemde dogmustur. Y kusa@r oz televizyon izleyen, interneti
kullanarak satin alma islemi gerceklestiren, sik sik karar degistiren, sadakat duygusu az
olan, otoriteyi zor kabul eden, sorgulayici, bireyci fakat iyimser olan, ayni anda bircok isle
ilgilenebilen, ani yasamaya odakli olan, ézguveni yiuksek ve hirsli bir kusaktir. Y jenerasyonunu
diger kusaklardan ayiran en temel &zellik ise internet ve mobil teknolojilerine olan bagidir
(Mercan, 2016, s. 62; Basal, 2018, s. 127; YUksekbilgili, 2013, s. 346-347).

Milenyum kusaginin tiketim davraniglarina bakildiginda, bir Grin veya hizmeti satin almadan
once detayh olarak arashirdigi, akranlarindan yorum aldigi ve etkilendigi goérilmektedir. Y
jenerasyonu yer alan tUketicilerinin tOketim harcamalar ytksek olmakla beraber para
kazanmadan harcama yapmaktadirlar. Gerek yaptiklari iste gerekse tiketim aligkanhklarinda
fark edilmeyi ve éne cikmayr amaclamaktadirlar. Bunun yani sira Y kusagi; diger bireylerden
farkl géronmek, farkli imaj ve kimliklere sahip olduklarini géstermek icin de Uriin ve markalari
kullanmaktadir (ilhan, 2018, s. 13).

3.5. Z Kusagi (2000 ve sonrasi dogumlular)

Z jenerasyonu 2000 yili ve sonrasinda dogan bireyleri tanimlamak icin kullanilir. Bu kusaga ayni
zamanda kristal kusak ve internet kusagi da denmektedir. Yaklasik olarak Turkiye nGfusunun
%17 lik kismini bu kusak olusturmaktadir (Atak, 2016, s. 51: Basal, 2018, s. 128). Teknoloji
cadi icerisine dogan bu kusagin &zelliklerine bakildiginda isbirlikci, yaratici, dinyevi seylere
diskin olan ve bunlardan haz alan, teknolojiyi cabuk kavrayan ve kullanan, iglerini detayci

bir sekilde ve kisa vadede halledebilen, disarida ¢ok fazla vakit gecirmeyen ve yalniz yagamayi
tercih eden bir kusaktir (Mercan, 2016, s. 63; Ayhin, 2013, s. 102).

Z kusa@r tuketicileri hem tUketimi etkileyen hem de tUketimden etkilenen bir kusaktir (Bat,
2015, s. 146). Ekonomik olarak diger kusaklara nazaran daha rahat olan bu kusak istedigi her
Urind hemen almayi, tiketmeyi, tikettikten sonra da farkli Grin ve hizmetlere yénelerek onlari
da tUketmeyi ve tecrUbe etmeyi istemektedir (Altuntug, 2012, s. 209). Ayni zamanda anlik
doyumlara odakl, eglenceli ve bircok isleve sahip olan, yalin ve 6zgin Grinlerle ilgilenen, Grin
ve hizmetlerin bireye has ve imaja yénelik bir tiketim davranigi sergilemektedirler (Basal, 2018,
s. 128). Z kusaginin marka sadakati yoktur, satin aldiklari kiyafet ve iceceklerin fiyatinin pahali
olmasini énemli gérmemekte, daha cok Grin ve hizmetlerin populerligini dnemsemektedir.
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Ayni zamanda Z kusagi yapmis oldugu bu tiketimler aracihgiyla bir imaj ve kimlik yaratmaya
cahismaktadir (Ilhan, 2018, s. 13-14).

3. ARASTIRMA
4.1 Arastiirmanin Amaci, Evreni ve Yontemi

Bu calisma, 1965- 1979 yillari arasinda dogan X kusagr ve 2000 ve 2012 yillar arasinda
dogan Z kusa§i tuketicilerinin tUketim davranmiglarini hedonik tuketim, rasyonel tUketim
acisindan farkhlasip farklilagmadigini test etmeyi amaclamakla beraber ayni zamanda X ve Z
kusa@r bireylerinin online aligveris davraniglar agisindan da incelemeyi ve kargilagtirmayr da
amaclamaktadir.

Arastirmanin evreni Turkiye'de yasayan, satin alma davranisi gerceklestirebilen 1965- 1979
yillar arasinda dogan X kusagi ve 2000 ve 2012 yillar arasinda dogan Z kusagi bireylerinden
olugsmaktadir.

Arastirma da veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmighr. Anket formu “Google Forms”
uygulamasi ile hazirlanmighr. Anket formu toplam 33 sorudan ve 2 gruptan olugmaktadir. Anket
formunun birinci grubunda tUketicilerin demografik ézelliklerine yénelik 5 soru bulunmakta
olup ikinci grupta ise 5’ li likert 6lgegi (1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim,
4: katiliyorum, 5: kesinlikle katihyorum) seklinde kodlanmis olup olumsuz ifadeler icin ters
kodlama uygulanmigtir. Likert 6lceginde X ve Z kusagi tUketicilerin aligveris davranigini 6lgmek
amaciyla online aligveris, rasyonel tUketim ve hedonik tUketime yénelik sorulara yer verilmistir.

Anket sorulart hazirlanirken Yildiz ve Kuru’ nun 2015 yilinda (Rasyonel-irrasyonel tuketimin
belirleyicilerivelsparta’dabirarastirma), Komsuve Akboz’ un2019yilinda (internetalisverislerinde
toketici davraniglari: rasyonel ve irrasyonel davranig), Terzi’ nin 2016 yilinda (MUsliman
tiketicilerin gosterisci ve rasyonel tiketimlerinin koltorlerarasi  kargilagtinlmasi),Ozen’in
2007yilinda ( internetten satin alma davranigi ile risk ve fayda algilamalar arasindaki ilgi),
Forsythe, Liu, Shannon ve Gardner’in 2006 yilinda (Development of a scale to measure the
perceived benefits and risks of online shopping) yapmis olduklari ¢calismalardan uyarlanarak
olusturulmustur.

3.1. Arastirma hipotezleri
H1: Tuketicilerin rasyonel tUketim davraniglarr X ve Z kusagina gére farkhhk
gdstermektedir.

H2: Tuketicilerin hedonik tUketim davraniglant X ve Z kusagina goére farkhhk
gostermektedir.

H3: Online aligveris davranigi ile kusaklar arasinda anlamli bir fark vardr.

5. BULGULAR VE YORUM

Calisma kapsaminda hazirlanan anket sorulari cevrimici olarak X ve Z kusagindaki bireylere
ulagtinlmigtir. Toplamda 378 kisiye ulasiimis olup elde edilen verilerin istatistiksel analizinde



Nurgil TOKA, Dog. Dr. Ayca CEKIC AKYOL

103

SPSS (Statistical Packege For Social Science) Statistics 22 istatistik programi kullanilmistir.
Calisma kapsaminda frekans analizi ve iki grup arasindaki farkliliklari kargilaghirmak
amaciyla bagimsiz érneklem t testi uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen
veriler &zetlenerek aciklanmigtir. Ayrica anket kapsamindaki ifadelerin givenilirligini test
etmek amaciyla guvenilirlik analizi yapilmig olup cronbah’s Alpa katsayisinin, her bir boyut igin

0,60'dan yuksek oldugu sonucuna ulagilmigtr.

Tablo 1. Demografik faktérlerin frekans tablosu

Cinsiyet Frekans (n) Yizde (%)
Kadin 205 54,2

Erkek 173 45,8
Toplam 378 100,0
Yasiniz Frekans (n) Yizde (%)
X 155 41,0

Z 223 59,0
Toplam 378 100,0

Medeni durum

Frekans (n)

Yizde (%)

Bekar 236 62,4

Evli 142 37,6
Toplam 378 100,0
Ogrenim durumu Frekans (n) Yizde (%)
ilkokul 52 13,8
Ortaokul 23 6,1

Lise 92 24,3

On lisans 53 14,0
Lisans 143 37,8
LisansUsti 15 4,0
Toplam 378 100,0
Ayhk gelir Frekans (n) Yizde (%)
0-2000 209 55,3
2001-4000 46 12,2
4001-6000 62 16,4
6001-8000 29 7,7
8001-10000 11 2,9

10001 ve Uzeri 21 5,6
Toplam 378 100,0
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Arastirma kapsaminda &rneklemlerden alinan veriler sonucunda elde edilen 378 veri
incelenerek demografik faktérler arasindaki dagilimini gérmek icin frekans analizi yapilmugtir.
Tabloda cinsiyet, yas, 6grenim durumu, medeni durum ve aylik gelire yénelik olarak katilimcilara
yoneltilen sorulara verilen cevaplar yer almaktadir. Katiimeilarin % 54,2'sinin kadin % 45,8'inin
erkek oldugu, % 62,4'0nin bekar % 37,6" sinin ise evli oldugu goériulmektedir. Bireylerin yas
araligina bakildiginda cogunlugun % 59 ile 15-22 yas araliginda bulunan Z kusagi tUketicilerden
olustugu gorulmektedir. Yas degiskeninin genel ortalamasinin 31,6878 oldugu da elde edilen
bulgular arasindadir. Orneklem 8grenim durumu acisindan incelendiginde ise en fazla % 37,8
ile lisans, % 24,3 ile lise iken en az % 4,0 lisansUstU ile % 6,1 ortaokul olusturmaktadir. Bireyler
aylik gelir acisindan incelendiginde % 55,3 ile en fazla 0-2000 arasinda aylik gelire sahip
oldugu, % 16,4'Gnin 4001-6000 arasinda, en az ise % 2,2 ile 8001-10000 arasinda ayhk
gelire sahip oldugu gértlmektedir.

Tablo 2. Rasyonel ifadelerin ortalamalari ve standart sapmalari

Rasyonel ifadeler Genel Standart sapma
ortalama

1. !3|r.ur.u.n sahin almadan énce o Grin/hizmet 4,1640 107520
ile ilgili arastirma yaparim.

2. Dogru satin almayr gerceklestirmek igin
aligverisimi aceleye getirmem, zamana 4,0794 1,16037
yayarim.

3. I:iorcarnglonmdc uygun fiyat benim icin 4,5265 93876
dnemlidir

4, HCII’CCII:T]G'CII’ImI dnceden planlar ona gére 4,1032 119346
ahgverige gikarim.

5. Oncelikli ihtiyacim olmayan Grinlere 4,2037 116687
harcama yapmamaya caliginm.

6. Harcamalarimi bitceme gére ayarlarim 4,5000 ,93346

7. Bir urun/ hizmet satin alirken fiyatina dikkat 4,5423 96603
ederim.

8. B!r Orong sghn alirken kaliteli olmasina 4,4921 91041
dikkat ederim.

9. /.A.\llu§ver|'§ sirasinda yalnizca ihtiyacim olan 3,8915 119743
Uronleri ararim.

Tablo 2'de Katilimcilara yéneltilen rasyonel ifadeler yer almaktadir. Katiimcilarin rasyonel
ifadelere vermis olduklar cevaplar incelendiginde genel olarak birbirine yakin cevaplar
verdikleri gérolmektedir. ifadeler tek tek ele alindiginda ise en yiksek ortalamanin 4,54 ile
“Bir Gron/ hizmet satin alirken fiyatina dikkat ederim.” Yine ortalamasi en yiksek olan bir
diger ifadenin ise 4,52 ile “Harcamalarimda uygun fiyat benim igin énemlidir.” ifadesi oldugu
gorulmektedir. En dusUk ortalamanin ise

3,89 ile “Aligverig sirasindayalnizca ihtiyacim olan Grinleri ararim.” ifadesi oldugu gérilmektedir.
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Tablo 3. Hedonik ifadelerin ortalamalari ve standart sapmalari

Hedonik ifadeler

Genel ortalama

Standart sapma

10.

11.

12.

13.

14

15.

16.

17.

Bir Grin/ hizmet satin alirken ¢ok
duginmem.

Aligveris yapmak benim icin bir zevktir.

Yiksek fiyath bir 0ron almak beni mutlu
eder.

Luks bir Urine sahip olmak, arzu ettigim
kisi olmami saglar.

. Ihtiyacim olmamasina ragmen bir GrinG

begendiysem alirm.

Bazen gereksiz yere aligveris yaptigimi
disuniyorum.

Aligverig benim icin ginlUk hayatin
stresinden uzaklagmaktr.

ihtiyacim olmayan bir Grini “gelecekte

ihtiyag duyarim” dUsiUncesiyle aldigim olur.

2,7540

3,0265

2,1905

2,0899

2,8492

2,8492

2,4048

2,7275

1,43110

1,46555

1,35706

1,32607

1,39762

1,44245

1,37915

1,42629

Tablo 3'te katilimcilara yéneltilen hedonik ifadelere yer verilmistir. Katiimcilarin hedonik
ifadelere vermis olduklari cevaplar incelendiginde genel olarak rasyonel ifadelerde oldugu gibi
birbirine yakin cevaplar verdikleri gérilmektedir. ifadeler tek tek ele alindiginda ise en yiksek
ortalamalarin 3,02 ile “Alisveris yapmak benim icin bir zevktir.” ifadesi oldugu gérilmektedir.
Yine en yuksek ortalamanin 2,84 “Bazen gereksiz yere aligveris yaptigimi diosiniyorum.” ve
“Ihtiyacim olmamasina ragmen bir Grini begendiysem alinm.” Ifadeleri oldugu gérilmektedir.
En dustk ortalamanin ise 2,08 ile “Liks bir Grine sahip olmak, arzu ettigim kisi olmami

saglar.”

ifadesi oldugu gérilmektedir.

Tablo 4. Online aligverige yonelik ifadelerin ortalamalari ve standart sapmalari

Online aligverise yonelik ifadeler Genel Standart
ortalama sapma
18. internetten aligveris yapmak bana daha kolay gelir. 3,1614 1,57665
19. 9T|uje c1||§ver|§1§, |$1e.o||glﬂm yerden istedigim zamanda bir 33915 1 54684
Urind satin alabilme imkanim olur.
20. Lir;t;rl?;tekl Urinler, magaza Grinlerine kiyasla daha uygun 34101 1 44156
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21. Internetten aligveris yaparken saticilarla iletisim kurmak 2,8122 142697
daha kolaydir.

22. Internetten  aligveris  yaparken zaman  kaybindan 33148 1 50995
kaynaklanan zorluklarla kargilagmam.

23. B|r mogozodovn aligveris yapmaktan ziyade internetten 2,6402 1 50602
Uron satin aldigimda daha fazla heyecan duyarim.

24. Inte'rneﬂ.en.urun satin aldigimda kart bilgilerimi vermek 3,3466 132273
beni tedirgin eder.

25. Kart bl.lgllerlml vermek zorunda oldugum igin internetten 3,6561 138894
aligveris yapmam.

26. Internetten 'o|'|§ver|§ yopmok ve siparig vermek bana cok 27249 1 59191
karmasgik bir iglemmis gibi gelir.

27. internetteki saticilar bana given vermez 2,6958 1,65612

28. Alocoglvrn'u'rur.we dokunma ve ygkmdon inceleme imk&nim 29233 159971
olmadigi icin internetten aligveris yapmam.

Tablo 4'te katiimcilara yéneltilen online aligverige yénelik ifadeler yer almaktadir. Katilimeilarin
online aligverise ydnelik ifadelere vermis olduklari cevaplar incelendiginde en yUksek
ortalamanin 3,65 ile “Kart bilgilerimi vermek zorunda oldugum igin internetten aligveris
yapmam.” ifadesi oldugu gérilmektedir. Yine en yiksek ortalamanin 3,41 ile” internetteki
UrOnler, magaza Urinlerine kiyasla daha uygun fiyathidir.” ifadesi oldugu gértlmektedir. En
diUsUk ortalamanin ise 2,64 ile “Bir magazadan aligveris yapmaktan ziyade internetten Grin
satin aldigimda daha fazla heyecan duyarim.” ifadesi oldugu gérilmektedir. Ayni zamanda
27. soru ters kodlanmis olup katilimailarin “internetteki saticilar bana giiven vermez” ifadesine
vermis oldugu cevabin ortalamasinin ise 2,69 oldugu gérilmektedir.

Tablo 5. Rasyonel ifadelerin karsilagtirilmasi/ bagimsiz drneklem T testi

Standart

Kusaklar N Ortalama T P
sapma

X 155 4,5384 ,54110 6,607 ,000

z 223 4,0972 ,75707

Katilimcilarayéneltilen rasyonel ifadelerin, Xve Z kusagina gére farklilik gdsterip géstermediginin
belirlenmesi icin gergeklestirilmis olan bagimsiz érneklem t testi sonucunda, katilimcilarin
rasyonel aligveris davraniglarinin kusaklara gére farkhhk gésterdigi anlagilmaktadir (t= 6,607
sd=,54110 p=,000).

X ve Z kusaginda yer alan tUketicilerin rasyonel aligveriglerine yénelik olarak sorulan sorulara
vermis olduklari cevaplar bagimsiz érneklem t testi yapilarak elde edilen bulgulara gére
karsilastinlmigtir. Sonuglar incelendiginde rasyonel aligveris davranigi ile kusaklar arasinda
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anlamli bir farklilagmanin oldugu gértlmektedir. X ve Z kusagr bireylerinin rasyonel aligverig
davraniglarinda farkh yénde egilim goéstermektedir. X kusaginda yer alan katlimcilarin
ortalamasi 4,53 standart sapmasi ,541 iken, Z kusa@r katiimcilarinin ortalamasi 4,09 standart
sapmasi ise,757'dir. X kusagi, Z kusadi bireylerine oranla rasyonel alisverise daha fazla énem
vermektedirler. Rasyonel ifadeler kapsaminda ortaya atilan “H1: TUketicilerin rasyonel tOketim
davraniglan X ve Z kusagina gére farkhhk géstermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Hedonik ifadelerin kargilagtinlmasi/ bagimsiz drneklem T testi

Kusaklar N Ortalama S;cmdart T P
apma
X 155 2,4565 ,90740 2,911 ,004
Z 223 2,7192 ,83083

Katilimcilara yéneltilen hedonik ifadelerin X ve Z kusagina gére farkhhk gésterip géstermediginin
belirlenmesi icin gerceklestiriimis olan bagimsiz 6érneklem t testi sonucunda katilimcilarin
hedonik tUketim davraniglarinin kusaklara gére farklilik gésterdigi anlasiimaktadir (t=-2,911

sd=,90740 p=,004).

X ve Z kusaginda yer alan tUketicilerin hedonik tiketim davraniglarina yénelik olarak sorulan
sorulara vermis olduklari cevaplar bagimsiz érneklem t testi yapilarak elde edilen bulgulara
gore karsilastinlmigtir. Sonuclar incelendiginde hedonik tiketim davranisi ile kusaklar arasinda
anlamli bir farkhlagmanin oldugu gértlmektedir. X ve Z kusagi bireylerinin hedonik aligverig
davranislarinda fakli yénde egilim géstermektedir. X kusaginda yer alan katiimcilarin ortalamasi
2,45 standart sapmasi ,907 iken, Z kusa@r katilimcilarinin ortalamasi 2,74 standart sapmasi
ise ,830'dir. Z kusagi, X kusa@i bireylerine oranla daha fazla hedonik tiketim  davraniginda
bulundugu gérilmektedir. Hedonik ifadeler kapsaminda ortaya atilan “H2: Tuketicilerin
hedonik tUketim davraniglar X ve Z kusagina gére farklilik géstermektedir.” hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 7. Online aligverise yénelik ifadelerin kargilaghrlmasi/ bagimsiz rneklem T testi

Kusaklar N Ortalama S;C'ndaﬂ T P
apma
X 155 2,9167 ,48846 13,949 ,000
Z 223 3,1170 ,48258

Tablo 7'de katiimcilara yéneltilen online aligverise yénelik ifadelerin X ve Z kusagina gére
farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi igin gergeklestirilmis olan bagimsiz érneklem t
testi sonucunda katilimcilarin online aligveris davraniglarinin kusaklara gére farklilik gésterdigi
anlasiimaktadir (t=-3,949 sd=,48846 p=,000).
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X ve Z kusaginda yer alan tuketicilerin online aligveris davraniglarina yénelik olarak sorulan
sorulara vermis olduklari cevaplar bagimsiz érneklem t testi yapilarak elde edilen bulgulara
gore karsilagtirnlmigtir. Sonuclar incelendiginde online aligveris davranigi ile kusaklar arasinda
anlamli bir farklilagmanin oldugu gértlmektedir. X ve Z kusagi bireylerinin online aligverig
davraniglarinda fakli yénde egilim géstermektedir. X kusaginda yer alan katilimcilarin
ortalamasi 2,91 standart sapmasi ,488 iken, Z kusa@r katiimcilarinin ortalamasi 3,11 standart
sapmasi ise ,482'dir. Z kusagi katihmallan, X kusagdi bireylerine oranla daha fazla online
ahgveris davraniginda bulundugu gértlmektedir. Online aligverise yénelik ifadeler kapsaminda
ortaya atilan “H3: Online aligveris davranisi ile kusaklar arasinda anlamli bir fark vardir.”
hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

1965- 1979 yillari arasinda dogan X kusagi ve 2000 ve 2012 yillar arasinda dogan Z kusagi
tUketicilerinin tUketim davraniglarini hedonik tiketim, rasyonel tUketim agisindan farkhlagip
farkhlagmadigini test etmeyi amaclayan bu calisma ayni zamanda X ve Z kusa§r bireylerinin
online aligveris davraniglar agisindan da incelemeyi ve kargilastirmayr da amaglamaktadir.
Katiimcilara anket teknigi  kullanilarak yéneltilen sorulara vermis olduklari  cevaplar
incelendiginde katilimcilarin %41,0’inin X kusagr %59,0"unun Z kusagr bireylerinden olustugu
sonucuna ulagiimigtr.

Arastirma kapsaminda ortaya atilan:

H1: Tuoketicilerin rasyonel tUketim davraniglarr X ve Z kusagina gére farkhhk
gostermektedir,

H2: Tuketicilerin hedonik tUketim davraniglant X ve Z kusagina goére farkhhk
gdstermektedir,

H3: Online aligveris davranigi ile kusaklar arasinda anlamli bir fark vardir,

hipotezleri katilimcilarin  vermis olduklari cevaplar kapsaminda kabul edilmigti. ~ Calisma
kapsaminda uygulanan frekans analizi ve bagimsiz érneklem 1 testi uygulanmigtir. Ortaya atilan
H1 hipotezi kapsaminda X kusagi tuketicileri, Z kusagina gére daha fazla rasyonel tUketim
sergilemektedir. H2 kapsaminda katilimcilar hedonik tUketim baglaminda degerlendirildiginde
ise Z kusaginda yer alan katilimcilarin, X kusaginda yer alan katilimclara oranla daha
fazla hedonik tuketim  davranisinda bulundugu sonucuna ulasiimishr. Calisma H3 hipotezi
kapsaminda degerlendirildiginde ise Z kusadi katilimcillarinin, X kusagdi katilimeilarina oranla
daha fazla online aligveris  davraniginda bulundugu sonucuna ulagiimigtir.

ileride yapilabilecek calismalarda farkli toketim boyutlari kullanilarak ayni kusaklar tzerinde
karsilaghrmalarin yapilmasi faydal olacaktir. Bununla birlikte ileride yapilacak calismalarda
farkli kusaklar arasinda rasyonel tUketim, hedonik tUketim ve online satin alma davranig
kargilagtirlabilir.
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