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Oz: Ayni zaman diliminde diinyaya gelmis ve bundan dolayt hayati yorumlayis bigimleri, sahip olduklart degerler ve tiiketim aliskanliklart birbirine
benzer olan nesiller markalarin ve firmalarin her daim hedefinde olmustur. Simdiye kadarki kusaklardan ayri olarak bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin i¢ine dogan Z kusagi ¢ok yakinda kendi gelirini elde edecek ve tiiketim davranislarinda bulunacaktir. Dolayist ile bu kusagin alisveris
aliskanliklarimin ve satin alma karar tarzlarimin incelenmesi marka ve firmalar agisindan biiyiik onem tasimaktadir. Bu arastirmamin amact Z kusagi
tiiketicilerin satin alma karar tarzlarimin incelenmesi olarak belirlenmigstir. Bu kapsamda Kastamonu'da Ocak-Subat 2019 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenen 320 ogrenciye anket uygulanmistir. Aragtrma sonucunda Z kusagimn satin alma kararlarinda sosyal medya
tinliilerinin etkisi agikga goriiliirken, kalite ve fiyat bu kusagin satin alim kararlarin etkileyen en onemli unsurlar olarak éne ¢ikmigstir.
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Abstract: Generations that have been born in the same time period, and therefore, have common perceptions, values and consumption habits have
always attracted the attention of brands and companies. Different from the generations to date, Generation Z, who is born into advances in information
and communication technologies, will soon be financially independent and develop consumption behaviors. It is, therefore, critical for brands and
companies to determine its consumption habits and purchase decisions. The aim of this study was, therefore, to investigate the purchase decisions of
Generation Z consumers. This study was conducted between January and February 2019 in Kastamonu. The study sample consisted of 320 students
recruited using convenience sampling. Data were collected using a questionnaire. Results showed that social media celebrities have a significant effect
on the purchase decisions of Generation Z consumers and that quality and price are the most important factors affecting their purchase decisions.
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1. Giris

Insanoglu yeryiiziine adimini attiktan bu yana zaman iginde yasam tarzi, ihtiyaglari, tiiketim bicimleri, karar verme tarzlar
baglaminda ¢ok 6nemli degisimler yagamistir. Ancak kabul edilmektedir ki son yirmi yilda bu degisim ¢ok daha hizli
gerceklesmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin bas dondiiriicii hiz1 karsimiza yepyeni
kavramlar, yepyeni mal ve hizmetler ¢ikarmistir. Sosyal medya, yapay zeka, robot teknolojileri vb. gelismeler 6rnek
olarak verilebilir. Z kusagi olarak ifade edilen bireylerin i¢e dogduklari hizli degisimin bu bireylerin, tiiketim
aligkanliklarina, karar verme bigimlerine ve deger yargilarma etki etmemesi beklenemez. Teknoloji, sosyoloji vb.
alanlarda ortaya ¢ikan gelisme ve olaylar dikkate alindiginda 2000 ve sonrasinda diinyaya gelen bireylerin yasaminda
daha 6nceki nesillerde goriilmeyen bir yogunlugun yasandigi goriilmektedir. Yasanilan tiim bu gelismeler siiphesiz bir
tiketici olarak bu neslin Oncelik siralamasinda, karar alma bigimlerinde ¢ok 6nemli degisikliklere neden oldugu
diisiiniilmektedir. 2000 ve sonrasi diinyaya gelenleri ifade eden Z kusagi (Williams, 2010) {iyelerinden egitim hayatina
devam edenler bugiin, liniversite 1 ya da 2. Sinifta 6grenimlerine devam etmektedirler. Calisma hayatina atilanlar ise
kendi gelirlerini kazanmaya baslamislardir. Sahip olduklar: teknolojik bilgi nedeniyle gerek kendi satin alma kararlarini
gerekse aileleri basta olmak {izere ¢evrelerindeki tiiketicilerin kararlarim etkileme giicleri Z kusag: bireylerin daha iyi
anlagilmasina ve arastirilmasina yonelik ¢alismalarin sayisinda biiyiik bir artisa neden olmustur. Teknolojik cihazlarin
icine dogmalart nedeniyle teknoloji tiriinleri basta olmak {izere ¢ok sayida marka i¢in hedef pazar olarak goriilen bu
tiikketici grubuna gosterilen ilginin giderek artacagi diigtiniilmektedir. Ayrica bu kusak iiyelerinden ¢aligma hayatinda
bulunanlarin kendi gelirlerini kazanmalar1 ve kendi tliketim kararlarin1 vermeleri nedeniyle ¢ok ¢esitli marka ve firmanin
hedef pazarinda yerini aldiklar1 diigiintilmektedir. Sonug¢ olarak gerek mevcut durumdaki ekonomik gii¢leri gerekse
gelecekteki biiyiik pazar potansiyelleri nedeniyle Z kusagina mensup tiiketiciler bu aragtirmada oldugu gibi ¢ok daha fazla
arastirmaya konu olmaya devam edeceklerdir.

Marka ve firmalar Baby Boomers, X, Y olarak ifade edilen dnceki kusaklardan daha farkli 6zelliklere sahip oldugu
diistiniilen Z kusagina hangi pazarlama stratejileri ile ulasilacagi konusunda yogun bir ¢aba sarf etmektedirler. Ciinkii
higbir kaliba girmeyen bu kusaga ulasmanin sanildig1 kadar kolay olmayacagini fark etmis durumdadirlar. Onemli bir
kisminin egitim hayatina devam ettigi diistiniildiigiinde kendi gelirini elde etmemis olmalarina ragmen tizerinde ¢ok fazla
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aragtirmanin yapilmig ve yapiltyor olmasi bunun en 6nemli gostergesidir. Arastirmacilar tarafindan tilkemizde de son
yillarda bu nesli daha iyi tanimak adina farkli disiplinlerde yapilan ¢aligmalarda 6nemli bir artig gdzlenmektedir.

Bu kapsamda bu aragtirmanin amaci Z kusagi tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin incelenmesi olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda 6ncelikle karar verme tarzlari kavrami, Z kusagi ve genel 6zellikleri ele alinmistir. Son olarak
ise Z kusag tiiketicilerin satin alma karar tarzlarini ortaya koyabilmek adina yapilan arastirma bulgulart ele alinmustir.
Arastirmanin basta bu alanda ¢alisan arastirmacilar olmak tizere Z kusagi tiiketicileri hedef pazar olarak belirleyen marka
ve firmalarin pazarlama stratejilerinde yardimci olacak ipuglar1 saglamasi agisindan dnemli olacag diistiniilmektedir.

2. Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar

Tiiketici davranisi, kisinin @iriin ve hizmetleri se¢gme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri olarak tanimlanabilir. ifadeden de anlasilacag: iizere, tiiketici davramglarmin temelini satin alma karar siireci
olusturmaktadir (Ercis vd., 2007:282). Her bireyin temel sosyal degerleri ve tiiketim aligkanliklar1 bireylerin biiyiime
donemlerinde onlar1 ¢evreleyen degerlerin etkisiyle olusmaktadir (Seckin, 2000). Bundan dolay: kisilerin sahip oldugu
aliskanliklar degerlendirilirken iginde yetistikleri donemin sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik kosullar1 dikkate
almmalidir. Kaldi ki bu sayilan faktorlerin sadece ulusal etkisinin yani sira iletisim teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler nedeniyle uluslararasi alandaki gelismeler de bireylerin aliskanliklar tizerinde son derece etkili olabilmektedir
(Torlak, 2016:138). Artan rekabet kosullari nedeniyle marka ve firmalar neredeyse tiim enerjilerini tiiketicilerin
davraniglarini anlamaya yoneltmis durumdadir. Bu dogrultuda pazarlama ve tiiketici davranislart literatiiriinde uzun
zamandir devam eden tiiketici siniflandirma galigmalari, tiiketicileri neden ve nasil satin aldiklari temeline gore belirli
sayida sinifa ve tipe ayrigtirmayi, bdylece benzer beklenti ve davranisi gosteren bu gruplara uygulanacak pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde yoneticilere yardim etmeyi hedeflemektedir (Dursun vd., 2013:294). Tiiketicilerin
giinlimiizde ihtiyaglarii karsilayabilmelerini saglayacak alternatiflerin arttifi, yasam tarzlarmin &nemli Odlgiide
farklilagtig1 ve ge¢cmise oranla daha bilgili ve bilingli hale geldikleri bilinmektedir. Bu nedenle rekabet avantaji elde etmek
isteyen marka ve firmalarin tiiketicilerin nasil satin alma karar1 verdikleri, hangi faktorlerin satin alma davranisi tizerinde
etkili olduguna dair detayl analizler yapmalari gerekmektedir (Yenigeri ve Ozal, 2016:136).

Konuyla ilgili olarak yogun bigimde arastirilan konularin basinda tiiketicilerin karar verme tarzlar1 gelmektedir.
Tiiketici karar verme tarzlari ile ilgili yapilan literatiir incelemesinde tiiketicilerin satin alma tarzlarini belirleyebilmek
icin lic yolun oOnerildigi goriilmektedir: psikografik/yasam tarzi yaklagimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici
ozellikleri yaklagimi (Lastovicka,1982; Sproles ve Kendall 1986). Tiiketici tipolojisi yaklasimu, tiiketicileri belirli iiriin
gruplari olarak simiflandirirken, tiiketici 6zellikleri yaklagimi, tiiketici karar verme tarzlarim etkileyen biligsel ve duyusal
boyutlarin (rasyonel ve kalite bilincinden diirtiisellik ve asir1 bilgi yiikklemesine kadar) altin1 ¢izmektedir (Leo vd., 2005).
Tiiketici karakteristik yaklasimi, tiiketicilerin biligsel ve duyussal egilimlerini hedef alan, tiiketici karar 6zelliklerini
6lemek igin agiklayici ve giiglii yapilar sunmaktadir (Kamaruddin ve Mokhlis, 2003). Tiiketici 6zellikleri yaklagimi, karar
vermede tiiketicilerin zihinsel yonelimlerine odaklanmakta ve bu nedenle tiiketici arastirmalarinda en giiglii yaklagim
olarak one ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerin aligveris ve satin alma yoniindeki genel yonelimini tanimlamakta ve
bu karar verme tarzlarim belirlemede yardimei olmaktadir (Tanksale vd., 2014).

Tiiketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili yapilan siniflandirmalardan bir digeri ise (Scott ve Bruce, 1995) tarafindan
yapilan siniflandirmadir ve rasyonel, sezgisel, bagimli, ¢ekingen ve kendiliginden olusan karar verme tarzi olmak {izere
bes faktorden olusmaktadir. Bunlardan ilki, rasyonel stil, alternatiflerin arastirilmasi ve mantikli degerlendirilmesi ile
karakterize edilmektedir. Sezgisel stil, ayrintilara ve 6n sezilere verilen 6nem ile karakterize edilmektedir. Bagimli karar
verme, baskalarimin tavsiyelerine giivenerek arastirma yapmakla karakterize edilirken kaginma yonlii karar verme tarzi
ise, miimkiin oldugunca karar vermekten kaginma ile karakterize edilmektedir. Son olarak kararlarin anlik kendiliginden
alinmasi tarzi ise karar verme siirecinin en kisa siirede tamamlama arzusuyla karakterize edilmektedir (Scott ve Bruce,
1995).

Tiiketici karar verme tarzlan tiiketicilerin aligverise yonelik tutumlarmi ve davraniglarini etkilemektedir. Tiiketici
karar verme stilleri farkli tirlinler, hizmetler satin alirken tiiketicilerin uydugu temel satin alma kararlarini ifade etmektedir
(Tanksale vd., 2014). Tiiketiciler, satin alma karar siireci i¢erisinde ulasilabilirlik, memnuniyet, kalite, hizmet, miisteri
iligkileri vb. 6zelliklere nem vermektedirler (Onurlubas ve Altunisik, 2019).

Tiiketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili kapsamli arastirmalardan biri Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
gerceklestirilmistir. Sproles (1985) tiiketici karar alma tarzlarim1 analiz etmek ve kavramsal bir ¢erceve olusturmak
amaciyla tiiketici karar verme yaklasiminin temelini olusturarak ilk etapta elli maddelik bir 6lgek gelistirmistir. Sproles
caligmasinda kisilerin satin alma ve genel olarak aligveris egilimlerini 6lgmeye yonelik bir ¢alisma yapmistir. Calisma
sonucunda dokuz farkli karar verme tarzi ortaya ¢ikmistir. Bunlar (1) Moda bilinci, (2) Fiyat duyarlilig, (3) Yiiksek kalite,
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(4) Sosyal olarak bilinglilik, (5) Mitkemmelliyetgilik, (6) Memnun, (7) Aligveris bilingliligi, (8) Hedonist aligveris, (9)
Planli miisteri boyutlaridir. Daha sonra yapilan faktor analizinde dokuz boyuttan alti tanesi dogrulanmistir. Sonrasinda
ise bu ¢aligma Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilmis olup kirk bir madde ve sekiz farkli boyuttan olusan
tilketici karar verme tarzi olarak isimlendirilmigtir. Sproles ve Kendall (1986)’a gore tiiketici karar verme tarzlari
arasindan duygusal ve biligsel 6zellikleri kapsayan en temel sekiz zihinsel 6zellik: (1) mikemmeliyetgilik veya yiiksek
kalite odaklilik; (2) marka odaklilik; (3) yenilik-moda odaklilik; (4) eglence, hedonist odaklilik; (5) fiyat odaklilik; (6)
diisiinmeden aligveris etme/dikkatsizlik/plansiz aligveris; (7) ¢esit karmasasi yasama ve (8) aligkanlik, marka bagliligi
odaklilik olarak ortaya ¢cikmuistir.
1. Mikemmeliyet¢i-Yiiksek Kalite Odaklilik: Yaptiklar: aligveriglerde satin aldiklari iiriinlerde en iyi kaliteyi
dikkatlice ve sistematik olarak arayan tiiketicileri ifade etmektedir.
2. Marka Odaklilik: Marka ve kalite bilincine sahip tiiketicilerdir. Fiyat = Kalite anlayigin1 savunan bu tiiketiciler,
iyi bilinen ve en pahal1 iiriinleri, markalar1 satin alma egilimi gostermektedirler.
3. Yenilik-Moda Odaklilik: Bu faktér, yeni mal ve hizmetleri bulmay1 seven, modayi takip eden ve ona uygun
aligveris yapan tiiketicileri ifade etmektedir.
4. Eglence-Hedonist Odaklilik: Bu faktor, aligverisi keyifli bulan, eglence igin aligveris yapan tiiketicileri ifade
etmektedir.
5. Fiyat Odaklilik: Bu faktor, indirim zamaninm bekleyen, 6dedigi fiyatin karsiligini arayan ve diisiik fiyata duyarlh
olan tiiketicileri ifade etmektedir.
6. Dislinmeden Aligveris Etme/Dikkatsizlik/Plansiz Aligveris: Bu faktor, plansiz aligveris yapan, yaptiklari
harcamay1 ¢ok fazla diisiinmeyen tiiketicileri ifade etmektedir.
7. Cesit Karmasas1 Yasama: Bu faktor, cok fazla marka, mal ve hizmet oldugu i¢in kafasinin karistigini diisiinen
ve se¢im yapmakta zorlanan tiiketicileri ifade etmektedir.
8. Aliskanlik-Marka Bagliligi Odaklilik: Bu faktor, sevdigi belirli marka ve magazalar1 olan ve bu marka ve
magazalardan satin almayi tercih eden tiiketicileri ifade etmektedir.

3. Tiiketici Karar Verme Tarzlarinda Yas Faktorii

Tiiketicilerin satin alim kararlarinda etkili olan demografik 6zelliklerden biri de yas faktoriidiir (Kotler, 2000). Insanmn
yasi ilerledik¢e degerleri, hayat bicimi ve bu 6l¢iide tiiketim tutum ve aliskanliklar1 da degismektedir. Bes yasindaki bir
insanla yirmi yagindaki bir insanin ya da altmis yasindaki bir insanin gereksinimleri birbirinden 6nemli 6l¢iide farkliliklar
gostermektedir. Bununla birlikte ayni1 yas gruplari altindaki insanlar benzer degerler, gereksinimler ve davranig
bigimlerine sahip olmaktadirlar. Yani ayni donemlerde dogmus kisiler o dénemin kiiltiirel yapisina gore benzer 6zellikler
tasimaktadirlar. Bu nedenle marka ve firmalar, bir pazarlama plani gelistirirken yas gruplarini mutlaka dikkate alirlar
(Tekvar, 2016). Yas boyutunun tiiketici davraniglarinda farkligi neden oldugu ile ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢aligma
bulunmaktadir. Oregin Altuntug (2012), calismasinda gelecegin tiiketicisinin standart bir kimligin 6tesinde, her duruma
uygun kimlikler tasiyacagini BB’larin, X’lerin Y’lerin her birinden g¢esitli 6zellikler tasiyacak olan gelecegin
tiketicilerinde, Z kusaginin 6zelliklerinin daha baskin oldugu puzzle bir profil olusturacagini belirtmistir. Adigiizel vd.
(2014) farkl tiiketici kusaklarinin hem karakter, hem ¢alisma yasamlari hem de sosyal hayatlarinda 6nemli farkliliklar
oldugunu belirtmislerdir. Erdem (2016) yaptigi arastirmada tiiketicilerin yaglari arasinda marka bagliliklari,
miikemmeliyetgilikleri ve aligveris yapmaya yonelik tutumlari agisindan farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Benzer
sekilde Bilgili (2016) X ve Y kusaklarindan olusan katilimcilarla yaptig1 aragtirma sonucunda, X ve Y kusagina mensup
tiiketicilerin karar verme tarzlari arasinda anlamli bir fark oldugunu tespit etmistir. Konuyla ilgili olarak Yiicel (2017)
yapmis oldugu c¢alismasinda ise karar verme tarzlari olan “cesit karmasasi yasayan tliketici” haricindeki
mitkkemmeliyetgilik ve yiiksek kalite odaklilik, marka bilinci, eglence-haz odaklilik ve diisiinmeden aligveris yapma
boyutlar1 acisindan katilimcilarin demografik ozelliklerinden biri olan yas degiskenine gore farklilastigini ortaya
koymustur. Sar1 ve Harta (2018) ise yaptiklar1 arastirmada sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X, Y ve Z kusaklarini
karsilagtirmislardir. Karsilastirma sonucunda tiiketici kusaklarinin aylik olarak aligveris i¢in ayirdiklari biitge ve yaslari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu, yas arttikga aligveris icin ayrilan biit¢enin de artmis oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmada bir {iriinii en ¢ok kendi begenisiyle satin alan kusagin Z kusagi oldugu, yas arttikca gida harcamalari artarken,
giyim harcamalarinin azalmakta oldugu ortaya ¢ikmistir. Z kusaginin gida harcamasi yapmadigi, saglik harcamasi yapan
tek kusagin ise sessiz kusak oldugu arastirmada ulagilan bir diger sonu¢ olmustur. Benzer sekilde Deniz (2019)
aragtirmasinda da tiiketicilerin yaslar1 arasinda karar verme tarzlari acisindan farkliliklar oldugunu ortaya koymustur.
Hizlan (2019) ise tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris boyutlar1 olan, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni, e-sadakat,
arama, kulaktan kulaga iletisim ve daha fazla 6deme istekliligi, gilivenilirlik, dogruluk, erisim, navigasyon kolayligi,

383



Gumiis, N. / Journal of Yasar University, 2020, 15/58, 381-396

giivence, kisisellestirme, fiyat bilgisi ve site estetigi gibi konularda da yaslari arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar oldugunu ortaya koymustur.

3. Z Kusag ve Ozellikleri

Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri Sozligi, kusak kavramini, asagi yukari benzer yillarda dogmus olup ayni ¢agin
kosullarin sahip olan, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, yazgilari yasamis, benzer 6devlerle yiikiimli olmus kisiler
toplulugu olarak tanimlamaktadir. Marka ve firmalar agisindan bakildiginda ise aynmi1 kugak iiyelerinin benzer istek ve
ihtiyacglara, benzer tiiketim kaliplarina ve benzer karar verme tarzlarina sahip olduklar1 diisiiniilmektedir. Stiphesiz bu
benzerlikler bu kusag1 hedef pazar olarak belirleyen marka ve firmalar agisindan biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Ciinkii
pazarlama stratejileri belirlerken hedef kitlenin tiiketim aligkanliklarini anlamak ve cesitli dngoriilerde bulunabilmek i¢in
bireyleri ait oldugu kusagin 6zeliklerine gore degerlendirmek daha gerc¢ekei sonuglara ulagilmasini saglamaktadir.

Kusaklarin belirlenmesinde arastirmacilar tarafindan en sik bagvurulan yontem dogum tarihleridir. Ornegim 1946-
1964 arasinda doganlar Baby Boomerlar olarak, 1965-1979 arasinda doganlar X kusagi, 1980-1998 arasinda doganlar Y
kusagi ve 1995-2009 arasinda diinyaya gelenler ise Z kusagi olarak isimlendirilmektedirler (Goh ve Lee, 2018). Bagka
bir ¢aligmada ise 1995-2012 y1l1 arasinda doganlar Z kusagi olarak ifade edilmektedir (Kitchen ve Proctor, 2015). Benzer
sekilde Tablo 1°de de goriildiigii gibi 2000 ve sonrasinda doganlari Z kusagi olarak tanimlayan c¢aligsmalar da
bulunmaktadir. Bu smiflandirmalara ek olarak literatiirde birbirinden farkli siniflandirmalar bulunmaktadir. Bu
siiflandirmalardan birkag1 Tablo 1°de yer almaktadir (Hatipolu, 2014).

Tablo 1. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Yazarlar X Kusag Y Kusag Z Kusag

Appelbaum (2005) 1961-1981
Broadbridge (2007) 1977-1994
Cennamo ve 1962-1979 1980 ve sonrasi
Gardner (2008)
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 1961-1981
(1998)
Oblinger (2005) 2000 ve sonrasi
Lamm ve Meeks 1961-1980 1981-2000
(2009)
Lyons (2007) 1965-1979 1980 ve sonrasi

Sessa 1964-1982 1983 ve sonrasi
(2007)
Smola ve Sutton 1965-1977
(2002)
Wong (2008) 1965-1981 1982-2000
Williams ve Page 1965-1976 1977-1994 1994 ve sonrasi
(2011)
Howe ve Strauss 1961-1981 1982-2000
(2000)

2020 yilina kadar tiim tiiketicilerin yaklasik yiizde 40'in1 olusturmasi beklenen (Perlstein, 2017) Z Jenerasyonu, i¢ine
dogduklar1 global teknolojik kéyde diinyanin herhangi bir noktasindaki bir kisiyle saniyeler i¢inde haberlesebilmektedir.
Gliniin her saati internette bilgi paylasimina yatkin olan bu nesil, sosyalligi de bu ortamlara kaydirarak, farkl bir iletisim
sekli benimsemektedir. Hizli ve kolay iletisim bigimleri, paylagim imkanlarinda artis saglayarak olumlu katkilar saglasa
da sosyal medyanin karanlik yiizii ve yol agtig1 bagimlilik konusunda da pek ¢ok ¢aligma yapilmistir. Ozellikle, internet
bazl oyunlarin olumsuz etkileri, Z kusag: iizerinde hissedilmektedir (Sarioglu ve Ozgen, 2017:245). 1-Generation,
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Internet kusagi, Bir sonraki kusak ve Ag kusagi da Z kusagini tanimlamak i¢in kullanilan diger ifadelerdir (Levickaité,
2010:173). Onceki kusaklarin aksine sosyal medyanin i¢ine dogmus olan Z kusagi sosyal medya kanallarin1 daha ¢ok
iletigimini slirdiirmek, arastirma yapmak ve eglence amacl kullanmaktadir. Z kusagi sosyal medyay1 eglencenin yani sira
tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi edinme, fiyat arastirma, iliskilerini siirdiirme ve is birligi yapma gibi konularda yogun
bicimde kullanmaktadir (Hidvegi ve Kelemen-Erdés, 2016:175; Saroglu ve Ozgen, 2018:1080). Z kusagini, cep
telefonlari, kablosuz internet ve interaktif bilgisayar oyunlari araciligi ile genis ¢apta dijital iletisim teknolojilerine kendi
evlerinde erisen ilk nesil olarak tanimlamak yanlig olmayacaktir (Bassiouni ve Hackley, 2014). Dijital yerliler olarak da
tanimlanan Z kusag: insanlik tarihinin el, goz, kulak vb. motor becerileri senkronizasyonu en yiiksek nesli olarak sonug
odakli, tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketici olarak goriilmektedir (Tas vd., 2017:1037). Z Kusag: tiiketicilerin giinliik
yasamlarinin biiylik bolimiinii internetin, tabletlerin ve akilli telefonlarin kapladigini diisiindiigtimiizde Z kusag1 igin
internetsiz ya da teknolojisiz bir tikketim davramgim tarif etmek de kolay olmayacaktir (Bayrakdaroglu ve Ozbek,
2018:10). Z kusagi bireyler, ayrica ailelerinin tiikketim kararlarinda ¢ok etkili olmalari nedeniyle, pazarlamacilarin 6zel
onem verdigi bir kusaktir. Z kusagi bireyler, her konuda kisisellesmis, kendine 6zgii ve imaja dayanan bir tiiketime
yonelerek, adeta piir tiiketici olarak nitelenebilecek bir profil ¢gizmektedirler. Egitim ve ekonomik agidan diger kugaklara
gore daha donanimli olan Z kusagi bireyler, istedigi her {iriinii hemen almak, hemen tiiketmek ve sonrasinda yeni tiiketim
deneyimlerine yonelmek istemektedirler (Altuntug, 2012:209).

Z kusag@ bireyler dijital teknoloji ile en fazla iligkisi olan kusak olarak 6ne ¢ikmaktadir. Online aligverislerde fiyat
ve litks duyarliliklarinin tamamina karsilik gelen ¢ok sayida alternatifin ulagilabilir hale gelmesi ve Z kusaginin da bunun
farkinda olarak aile fertlerini etkileyebilmesi miimkiin olmaktadir. Dolayist ile kendi gelirleri olmamasina ragmen tiiketim
faaliyetlerinde bu kusagin belirleyici olma 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir. Kisa siire sonra kendi gelirlerine sahip olacak olan
bu kusak pazarlama uzmanlarinin marka ve firmalarin dikkatlerini yogun bigimde ¢gekmektedir. Zira ¢ok kisa bir gelecekte
bu kusak tiiketimde belirleyici konumunu daha da giiclendirecek ve fiziki aligveris mekanlarinda daha da fazla sz sahibi
olacaktir (Torlak, 2016:138; Budac, 2014:9). Bununla birlikte, 2019 yil1 itibariyle en erken 1995 yilinda dogan Z kusagi
bireylerden ¢aligsma hayatini tercih edenlerin olabilecegi, bunun yani sira egitim ve ¢alisma hayatini birlikte siirdiirenlerin
de olabilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle Z kusagi bireylerin birer tiiketici olarak ekonomik hayatta varlik géstermeye
baslamis olabileceklerinden s6z edilebilecektir.

Z kusagi mal ve hizmetlerin tiiketimi ile ilgili bilgilere erismek, satin alma alternatifleri aramak veya satin alimlar
yapmak ve arkadaglarla etkilesim kurmak i¢in ¢ogunlukla mobil cihazlar kullanmaktadir. Sosyal ag kullaniminin mobil
hale gelmesi ile olusan mekan ve zaman bagimsizligi, akilli telefon kullanimi {izerinde bir bagimlilik yaratmigtir (Isik ve
Kaptangil, 2018: 696). Dolayisi ile bu kusagin iiyelerini hedefleyen marka ve firmalarin mobil ve sosyal medyayi birbirine
entegre edecek stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Budac, 2014:9). Z kusagi iyeleri miisteri olarak memnun
kalmadiklar1 bir iirlin hakkindaki diisiincelerini sosyal medya araciligiyla dile getirmektedirler. Bu bireyler birer tiiketici
olarak beklentilerini ifade ederlerken, ayn1 zamanda satin aldiklari {iriinleri kendilerine 6zgii bir bigimde yeniden
sekillendirmektedirler. Dolayisiyla tiiketimi, yalmizca satin alma olarak gormedikleri, sorguladiklar1 ve alternatifler
olusturduklar1 goriilmektedir. Z kusag iiretim-tiikketim olgusuna, yaraticiliga ve bilingli satin almaya 6nceki kusaklara
gore daha fazla 6nem veren bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Duygulu, 2018:642).

Sosyal medyayi aktif bigimde kullanan gengler markalarin sosyal medyada yer almasina ve dijital araglar ile aligveris
yapma imkaninin sunulmasina biiyiik 6nem vermektedirler. Bu kusagin iiyeleri satin aldiklari iiriinlerin ve yasadiklar
deneyimlerin olabildigince benzersiz olmasini beklemektedirler (Baldwin, 2018). Deger kavramina ¢ok 6nem veren Z
kusag: diiriist ve seffaf olmayan markalari sosyal medyada siddetle elestirmektedir. Markalarin bu neslin gengleriyle iyi
bir baglanti i¢in, bu kusagin bireylerinin essiz zevkleri hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmalar1 gereklidir. Teknoloji
kullanim1 konusunda son derece yetkin olan bu neslin {iyelerine karsi markalarin aligveris siirecinde elde ettigi verilerin
gizliligi konusunda ¢ok daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Ayrica, iiriinlerin ve markalarin ¢evresel etkilerini ve
karbon ayak izini dikkate alan Z kusagini hedefleyen marka ve firmalarin yesil {iriinler sunmay1 ve ¢evreye yonelik
proaktif bir tutum sergilemeyi diigiinmeleri gerekmektedir (Budac, 2014:10; Bulut vd., 2017:602; Karaca, 2013). Sahip
oldugu 6zellikler nedeniyle markalar i¢in ulagilmasi zor goriilen Z kusagi, vizyon sahibi markalar igin artan bir satin alma
gliciine sahip, herhangi bir markaya sadik olmayan biiyiik bir tiiketici pazarim ifade etmektedir (Budac, 2014:10 ). Bu
kusaga baglanmak igin, markalarin tim pazarlama karmasi elemanlarimi yeniden tanmimlamalar1 gerekmektedir. EsKi
marka pazarlamasi kurallar1 artik bu geng hedef Kitle igin gecerli degildir. Ciinkii bu kusak iyelerinin markaya olan
sadakatleri daha diisiiktiir. Ornegin, Z kusagina mensup pazarlama kampanyalarina ilgisiz olan bir bireyin sosyal medya
yoluyla arkadagi tarafindan onerilen bir iiriinii satin almasi1 ¢ok daha muhtemel olmaktadir (Budac, 2014:12; Perlstein,
2017). Onceki kusaklara gére ¢ok fazla segenege sahip olan Satin alma kararlarinda estetik ve tasarim temelli yenilikler,
satin alinacak iirtinlerin yasami kolaylastirmasi, aligveris esnasinda sunulan kisisel bilgilerin gizliligine verilen 6nem ve
bu {iriinlerin bireyi gercek hayattan uzaklastirmasi Z kusaginin tiiketici 6zellikleri olarak ifade edilmektedir (Wood,

385



Gumiis, N. / Journal of Yasar University, 2020, 15/58, 381-396

2013:1) Z kusagi gergek hayatta mahremiyetini ne kadar paylasiyorsa, sosyal aglarda mahremiyetini o diizeyde
paylasmaktadir (Cayc1 ve Karagiille, 2014: 95).

Z kusagi aligveris Oncesi bilgi ihtiyacinin %82,1 oraninda internet, %60 oraninda aile ve arkadas gorisleri, %15,6
oraninda iiriin kataloglar1, %11,3 oraninda brosiirler ve %6,7 oraninda ise satis elemanlarindan saglamaktadirlar (Hidvegi
ve Kelemen-Erdos, 2016:179). Z kusagmin karar vermesini akran etkilesiminin olumlu etkiledigi (Cruz, 2016; Silva vd.,
2017) yapilan ¢alismalarda ortaya konulmustur. Yogun bigimde sosyal medya kullanicisi olan Z kusag; ile ilgili Isveg’de
yapilan bir arastirmada 6zellikle bu kusagin bayan temsilcilerinin sosyal medya {inliilerini siklikla takip ettikleri tespit
edilmistir (Lea vd., 2018:2). Z kusaginin satin alim kararlarinda en 6nemli faktdrler olarak, kisisel deneyim, kalite ve fiyat
ortaya ¢ikmistir (Hidvegi ve Kelemen-Erdos, 2016:179). Z kusaginin satin alma kararlari ile ilgili yapilan bagka bir
aragtirmada da Z kusag: tiyelerinin triinlerin kalitesi ve fiyatlarina 6zel bir hassasiyet gosterdigi, alisveris yapmaktan
kadinlarin erkeklerden daha ¢ok zevk aldigi belirlenmistir (Smalej, 2017:334). Tiirkiye’de Z kusagi tizerine yapilan bir
aragtirmada ise katilimcilarin agik ara ile en fazla Instagram ve ardindan Facebook kullandig1 tespit edilmistir. Kullanim
nedenleri arasinda ise sohbet ve eglence ilk iki sirada yer almistir (Kili¢ ve Karadayili, 2017:301). Z kusagy, arkadaslarla
aile arasindaki bag: giiclendirmek icin sosyal medya ve diger uygulamalar1 yogun bigimde kullanmaktadir. Twitter,
Instagram ve diger sosyal medya uygulamalar1 Z kusagi {iyeleri arasinda oldukga popiiler oldugunu séylemek yanlis
olmayacaktir.

Tablo 2. Tiirkiye Z Kusagi Niifus Projeksiyonu

Z Grubu Yas
Arabklar 2018 2023 2040
15-19 6 402 806 6 366 376 6 729 892
20-24 6 523 846 6 456 912 6 674 359

Kaynak: http://tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist (21.05.2019)

Tablo 2°de 1995 ile 2000 yili sonrasinda diinyaya gelen Tiirkiye’nin Z kusagi niifus projeksiyonuna dair sayilar
goriilmektedir. Toplamda yaklasik 13 milyonluk bir kitleyi olusturdugu goriilen Z kusag bireylerinin hali hazirda Tiirkiye
nifusu 82 milyon olarak diigiiniildiigiinde toplam niifusun yaklasik %10°nu olusturdugu anlagilmaktadir. 2019 yili
itibariyle Z kusagina ait bireylerin en fazla 24 yaginda oldugu diistiniildiigiinde 6niimiizdeki siirecte Z kusagi bireylerin
sahip oldugu teknoloji kullanim avantaj1 ve bilgiye erisimdeki iistiinliikleri egitim, tiiketim, kiiltiir vb. konularda dnemli
degisikliklere neden olacagini soylemek yanlis olmayacaktir. Bu degisime hazirlikli olmayan kurum ve kuruluglarda ise
O6nemli ¢atigmalarin ortaya ¢ikabilecegini, marka ve firmalarin ise ¢ok zor durumlarla karsi kasiya kalacaklarimi tahmin
etmek zor olmayacaktir.

Ulkemizde 24 milyondan fazla bebek, cocuk, ergen ve ilk gencin yakin gelecekte tiiketici sifatryla satin alma karar1
verecegini ya da bazilarinin halihazirda zaten kendi kararlarii vermeye basladigini sdéylemek miimkiindiir (Kuran,
2018:132).

2016 yilinda yapilan Y ve Z kusaklarinin satin alma karar tarzlarmin karsilastirildigi bir ¢alismada Z kusagi
bireylerinin Y kusagi bireylerine gore daha fazla hedonik-eglence odakli olduklari belirlenmistir (Kavalc1 ve Unal,
2016:1048). Z ve X kusaklarinin hedonik satin alma davraniglarinin karsilagtirildigi bir aragtirmada, Z kusaginin ilgilerine
hitap eden, yeni ve farkli {irlinleri bulabilecekleri her yoniiyle iyi diizenlenmis bir atmosferi olan aligveris ortamlarinda
aligveris yapmaktan daha fazla tatmin olmus sekilde ayrilabilecekleri belirtilmistir. Ayrica bu tiir ortamlarin bu kusagin
macera arayisina daha ¢ok hitap edebilecegi, fikir edinme ve baskalarini mutlu etme yonlii hedonik egilimlerine cevap
verecegi de ifade edilmistir (Can ve Yigit, 2018:839). Kusaklarin satin alma davranislari ile ilgili yapilan bir aragtirmada,
Z kusaginin aligverisler merkezlerinde daha gok aligveris yaptigi, interneti en fazla kullanan kusak oldugu, {irliniin fiyatina
en fazla dikkat eden kusak oldugu tespit edilmistir (Sar1 ve Harta, 2018). Konuyla ilgili benzer bir aragtirmada ise Z
kusagima mensup tiiketicilerin Y kusagina gore daha fazla miikemmeliyet¢ilik, marka, moda, diisiinmeden/dikkatsiz
aligveris, bilgi karmasasi ve aligveristen kaginma odakli olduklari tespit edilmistir (Ozden, 2019:17).

4. Arastirma Yontemi

Z kusag tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin incelenmesi amaciyla yapilan bu arastirma kapsaminda Kastamonu
ilinde Ocak-Subat 2019 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmig 2000 y1li ve sonrasinda diinyaya
gelmis 384 Ogrenci ile ylz yiize anket yapilmistir. Ancak 64 anket cevaplarin okunmamasi, eksik veya Ozensiz
doldurulmasi nedeniyle analiz disinda tutulmustur. Sonug olarak analize dahil edilen 320 kisi aragtirmanin érneklemini
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olusturmustur. Arastirma kapsaminda 6ncelikle 30 6grenciye anket uygulanmig sorularin anlasilirli§i konusunda sorun
olmadig1 tespit edildikten sonra diger anketlerin dagitimina gecilmistir. Olusturulan anket formu iki boliim olarak
tasarlanmustir. {lk boliimde katilimeilarin demografik dzellikleri ve alisveris aliskanliklarna yonelik sorular yer alirken
ikinci boliimde katilimeilarin satin alma karar tarzlarimin dgrenilmesine yonelik dlgek ifadeleri yer almaktadir. Ikinci
boliimde kullanilan 6lgek ifadelerinde Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen ve Dursun vd. (2013) tarafindan
Tirkiye’de giivenilirlik ve gecerliligi test edilen tiiketici satin alma karar tarzlari 6l¢egi kullanilmistir. Hazirlanan anket
formundaki Slgeklerle ilgili ifadeler ig¢in 5°1i Likert dlgegi kullanilmistir. 5°1i Likert dlgeginde degerlendirme; (1)
Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde
kodlanmistir. Arastirmalarda carpiklik ve basiklik dl¢iisii +1,5 veya -1,5 araliginda degerler almig olan gruplarin normal
dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick & Fidel, 2013). Arastirmadaki boyutlarin basiklik carpiklik
degerlerine bakildiginda belirtilen degerler arasinda olmasi nedeniyle boyutlarin tamaminin normal dagilim gosterdigi
sOylenebilecektir. Bu nedenle arastirmada elde edilen verilere frekans analizi, agiklayict faktor analizi yapilmustir.
Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler ise Tek Yonlii Varyans (Anova) analizi ve bagimsiz drneklem T-testi
aracilig1 ile test edilmistir. Arastirmada olg¢eklerin giivenirlikleri Cronbach Alpha katsay: ile Olglilmiistiir. Verilerin
analizinde SPSS programindan yararlanilmistir. Z kusagi tiiketicilerin satin alma karar tarzlarimin incelenmesi amaci ve
yapilan literatiir incelemesi dogrulusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

e HiKatilimcilarin yaslari ile satin alma karar tarzlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Hy: Katilimcilarin aylik ortalama kisisel gelirleri ile satin alma karar tarzlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Has: Katilimcilarin aylik ortalama aile kisisel gelirleri ile satin alma karar tarzlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

e  Ha: Katilimcilarin aligveris sikliklari ile satin alma karar tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Hs: Katilimcilarin aligverig partnerleri ile karar satin alma karar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e He: Katilimcilarin aligveristen etkilendigi gruplar ile satin alma karar tarzlari arasinda anlaml bir farklilik vardir.

e Hy7: Katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alma karar tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

5. Bulgular

Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri ve satin alma karar tarzlarina yonelik agiklayici faktor analizi ile satin
alma karar tarzlari agisindan demografik ozellikleri ve aligveris aliskanliklari arasinda farklilik olup olmadigini
belirlemeye yonelik yapilan Varyans Analizi ve T-testi bulgular1 yer almaktadir.

5.1. Demografik Ozellikler
Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve aligveris aligkanliklarina yonelik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Anne Egitim Diizeyi F %
Erkek 169 52,8 Tlkokul 110 34,1
Kadin 151 47,2 Ortaokul 61 19,1
Yas F % Lise 106 33,1
14 58 18,1 Lisans ve Uzeri 43 13,4
15 70 21,9 Baba Egitim Diizeyi F %
16 88 27,5 Ilkokul 54 16,9
17 73 22,8 Ortaokul 55 17,2
18 31 9,7 Lise 141 44,1
Aile Aylik Ort. Gelir F % Lisans ve Uzeri 70 21,9
1600 TL ve Alt1 23 7,2 Anne Meslek F %
1601 TL-2500 TL 68 21,3 Ev Hanim 211 65,9
2501 TL-3500 TL 74 23,1 Ozel Sektor Calisani 26 8,1
3501 TL-4500 TL 70 21,9 Serbest Meslek(Avukat, Dr, Mali | 18 5,6
Miisavir)

4501 TL ve Uzeri 85 26,6 Kamu Sektorii Calisani 33 10,3
Aylik Kigisel Ort. Gelir F % Esnaf 18 5,6
500 TL ve Alt1 186 58,1 Diger 14 4.4
501 TL-750 TL 86 26,9 Baba Meslek F %
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751 TL-1000 TL 17 5,3 Serbest Meslek(Avukat, Dr, Mali | 45 14,1
Miisavir)

1001 TL ve Uzeri 31 9,7 Ozel Sektor Calisant 74 23,1
En Uzun Yas. Yer Yeri F % Kamu Sektorii Calisan 73 22,8
Koy 57 17,8 Esnaf 87 21,2
flge 75 23,4 Ciftei 22 6,9
Sehir 166 51,9 Diger 19 5,9
Biiyiiksehir 22 6,9

Toplam 320 100 Toplam 320 100

Tablo 3’te yer alan bilgiler incelendiginde arastirmanin 320 katilimcidan olustugu, bu katilimcilarin ¢ogunlugunun
erkek oldugu, 16 yasinda olanlarin cogunlugu olusturdugu, yine aylik kigisel gelirlerinin biiyiik cogunlugun 500 TL ve
altinda oldugu goriilmektedir. Yine tabloya bakildiginda katilimcilarin annelerinin ilkokul mezunu ve ev hanimi oldugu
babalarinin ise lise mezunu ve esnaf olduklar1 goriillmektedir. Katilimcilarin en uzun yasadiklari yerin ise sehir oldugu
yine tablodan anlagilmaktadir.

Tablo 4. Katihimcilarin Aligveris Aliskanliklart

Alsvers yapma sidbgmiz? | F | oo | Alsverts dncesiarastrmans | g,
Haftada bir 74 23,1 Arkadaslarima sorarim 55 17,2
iki haftada bir 53 16,6 Internette aragtirma yaparim 122 38,1
Ayda bir 32 10,0 Magazalar1 dolagirim 110 34,4
Ihtiyacim oldugunda 151 | 47,2 Diger 33 10,3
Diger 10 3,1 Aligverislerinizde en cok F %

kimlerden etkilenirsiniz?

Aligverige kiminle ctkarsimiz? | F % Arkadaglarimdan 114 | 35,6
Yalniz 53 16,6 Aile iiyelerimden 106 | 33,1
Aileden biri ile 170 | 53,1 Sosyal medya tinliilerinden 32 | 10,0
Arkadaglarimla 83 25,9 Geleneksel tnliilerden 25 7,8
Diger 14 4.4 TV reklamlarindan 28 8,8

Algveriglerinizi cogunlukla F % Diger 15 | 4,7

nereden yaparsiniz?
Alisveris merkezi 163 | 50,9 Satin alma kararinizi en ¢cok ne | F %
etkiler?

Cadde magazalar 109 34,1 Fiyat 102 31,9
Internet tizerinden 37 11,6 Kalite 126 | 39,4
Mobil uygulama iizerinden 3 0,9 Marka 34 10,6
Diger 8 2,5 Tasarim 52 16,3

Kredi karti kullaniyor F % Diger 6 19
musunuz?

Evet 110 | 344 Alisverise citkmadan once liste | F %

yapar mistniz?
Hayir 210 65,6 Evet 89 27,8
Hayir 231 | 72,2
Toplam 320 | 100 Toplam 320 | 100

Tablo 4’te katilimeilarin aligveris aliskanliklarina yonelik bilgiler yer almaktadir. Tablo incelendiginde katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugunun ihtiyaci olmas1 durumunda aligveris yaptiklari, yine biiyiik ¢ogunlugun alisverise aileden biri ile
¢iktig1, aligverislerini ¢ogunlukla aligveris merkezlerinden yaptigi goriilmektedir. Yine tablo incelendiginde biiyiik
¢ogunlugun kredi kart1 kullanmadigi, aligverise ¢ikmadan 6nce liste yapmadigi, satin alacag: iirtinlerle ilgili internetten
aragtirma yaptigi, aligveriglerinde daha ¢ok arkadaslarindan etkilendigi ve son olarak satin alma kararimi kalite ve fiyatin
daha ¢ok etkiledigi anlasilmaktadir.
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5.2. Faktor Analizi

Bu boliimde katilimcilarin satin alma karar tarzlarini belirleyebilmek i¢in yapilan agiklayici faktdr analizi bulgulari yer

almaktadir.

Tablo 5. Kmo ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 844
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2792 117
df 325
Sig. ,000

Analiz sonucunda, elde edilen Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) degerleri degiskenler arasinda
faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu gostermektedir (p=.000, Ki Kare 2792,117, Serbestlik Derecesi

320).

Tablo 6. Faktor Analizi

Faktorler

4

Kalite Odaklilik

Genellikle, en iyi kaliteye sahip {iriinii almaya caligirim.

,843

Aldigim iiriinlerin yiiksek kalitede olmasi benim i¢in ¢ok
onemlidir.

,816

Bir iiriin satin alirken en iyi olan1 ya da miikkemmel olani satin
almaya caligirim.

,806

En iyi kaliteye sahip {irlinii segmek i¢in 6zel ¢aba sarf ederim.

127

Satin aldigim {irlinlerle ilgili standartlarim ve beklentilerim ¢ok
yiiksektir.

,468

Marka Odaklilik

Bir iiriiniin fiyat: ne kadar yiiksek ise o iiriin o kadar kalitelidir.

,816

Gizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi
iiriinleri satarlar.

,766

Reklami en ¢ok yapilan markalar genellikle en iyi se¢imdir.

,602

En ¢ok satilan markalar1 satin almayi tercih ederim.

AT7

Tercihimi genellikle pahali markalardan yana kullanirim.

,502

Moda Odaklilik

Gardirobumu degisen modaya uygun tutarim.

,785

Genellikle son moda bir ya da daha fazla kiyafetim vardir.

,622

Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim igin
onemlidir.

,621

Eglence- Haz Odakhlik

Aligverise ¢gikmak hayatimin en eglenceli aktivitelerinden
biridir.

,755

Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.

,665

Suf eglenmek i¢in aligverise ¢ikmak hosuma gider.

,659

Baghlik-Sadakat

Defalarca satin aldigim favori markalarim vardir.

137

Bir kez sevdigim bir liriin/marka buldugumda onu asla
degistirmem.

,699

Her aligverise ¢iktigimda ayni magazalara giderim.

,605

Dikkatsizlik ve Cesit Karmasast

Genellikle sonradan yapmamis olmay1 umdugum, dikkatsiz
satin almalar gergeklestiririm.

147

Satin alirken plansiz hareket ederim.

,652

Satin alma gergeklestirirken ¢ok fazla diisiinmem/cok ilgi
gbstermem.

,588
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Farkl1 iiriinler hakkinda sahip oldugum her bilgi kafamin 504
karigmasina neden olur. '
Fiyat Odaklilik
Tercihimi genellikle en diisiik fiyath iiriinlerden yana 787
gerceklestiririm. !
Indirim oldugunda elimden geldigince satin alma
gerceklestiririm. 382 539
Paramin karsiliginda en yiiksek degeri elde etmek igin dikkatli 358 473
davranirim. ' '
Agiklanan Varyans 12,721 | 9,621 | 8,754 8,483 7,906 | 7,701 | 6,133
Toplam Agiklanan Varyans 61,319
Cronbach Alfa 820 | 784 | 740 | 655 [.677 [.608 | 580
Toplam Cronbach Alfa 874

Aragtirmada katilimcilarin satin alma karar tarzlarini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizinde 6z degeri (eigen value) 1’den daha biiyiik ve minimum yiikleme biiytikliigii olarak 0.35 kriteri kullanilmigtir.
Bunun sebebi bir maddenin bir yapiy1 ya da faktorii iyi 6l¢tiiglinii soyleyebilmek igin bu faktdr yiikiiniin degerinin 0.30
ya da bu degerin Ustiinde bir deger olmasi gerekliligindendir (Kline, 1994, Akt.,Karaman, 2015:31). Verilerin analizinden
once 6lgeklerin giivenirliklerini 6lgmek icin biitiin maddelerin Cronbach Alfa katsayilarina bakilmustir. Olgekte toplamda
41 ifade yer almasina ragmen Scale if item deleted stitunundan bakilarak 4 ifade 6l¢egin giivenirligini diistirmesi, 6 ifade
ise farkl faktorlerin altinda yer almasi nedeniyle analizden ¢ikartilmistir. Bu dogrultuda nihai faktor analizi 29 ifade ile
gerceklestirilmigtir. Sonug olarak arastirmada Z kugag tiiketicilerin satin alma karar tarzlari ile ilgili olarak toplamda 29
ifadeden olusan 7 boyut olarak ortaya ¢ikmustir. Bu boyutlar; Kalite Odaklilik (5 ifade), Marka Odaklilik (5 ifade), Moda
Odaklilik (3 ifade), Eglence- Haz Odaklilik (3 ifade), Baglilik-Sadakat (3 ifade), Dikkatsizlik ve Cesit Karmasasi (4 ifade)
ile Fiyat Odaklilik (3 ifade). Orjinal 6l¢ekte Dikkatsizlik ve Cesit Karmasasi iki ayr1 faktor olarak toplam 8 faktor olarak
ortaya cikmistir. Orneklem farkliligi nedeniyle bu iki faktdr arastirmada tek faktdr altinda toplanmustir. Bu faktdrler
katilmcilarin satin alma karar tarzlarimin toplamda %61,319’nu agiklamaktadir. Ag¢iklanmayan diger kisim ise
aragtirmada yer almayan degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Boyutlarin giivenilirlik degeri olan Cronbach Alfa ise
,874 olarak tespit edilmistir.

5.3. Varyans Analizi (One-Way ANOVA)

Bu boliimde katilimeilarin satin alma karar tarzlar ile demografik 6zellikleri basta olmak tizere aligveris aliskanliklari
arasinda istatistiksel agidan farklilik olup olmadigini belirlemek amacryla yapilan Tek Yonlii Varyans analizi bulgular
yer almaktadir. Yapilan Tek Yonlii Varyans analizi sonucunda katilimcilarin yaslari arasinda haz ve eglence odaklilik
boyutu agisindan, aylik kisisel ortalama gelirleri arasinda marka odaklilik boyutu agisindan, aylik aile ortalama gelirleri
arasinda kalite odaklilik agisindan, katilimcilarin cinsiyetleri arasinda haz ve eglence odaklilik boyutlari agisindan
istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir. Yine Tek Yonlii Varyans analizi sonucunda katilimeilarin aligveris sikliklari
arasinda marka odaklilik, marka baglilig1 ve dikkatsizlik—kafa karigiklig1 boyutlar1 agisindan, aligveris partnerleri arasinda
moda odaklilik ile haz ve eglence odaklilik boyutlar1 agisindan, alisveristen etkilendigi gruplar arasinda moda odaklilik
ile marka baglilig1 boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Diger boyutlar agisindan ise anlaml
bir farklilik tespit edilmemistir. Bu nedenle bu bdliimde sadece farklilik tespit edilen boyutlar ve farkliligin ortaya ¢iktigi
gruplara iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 7. Satin Alma Karar Tarzlar ile Katilimecilarin Yaslar1 Anova Testi

Faktorler Gruplar N Ort. Std. Hata F Sig. Farklilik
A 14 58 3,0230 ,12855
Haz ve Eglence B 15 70 3,1381 ,12219 E>A
Odaklilik C 16 88 2,9280 ,08458 5,346 ,000 E>C
D 17 73 2,7169 ,10377 E>D
E 18 31 3,5914 ,19227

Katilimcilarin yaglar1 arasinda satin alma karar tarzlar agisindan Tablo 7°de goriildiigii gibi sadece haz ve eglence
odaklilik faktorii agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu durumda (p<0,05) olmasi nedeniyle
Hi hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla ise Tukey testi
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yapilmigtir. Tukey testi sonuglarina gore ise 18 yasinda olanlarin 14, 16 ve 17 yasinda olanlara goére haz ve eglence
odaklilik ortalamalar1 daha yiiksek tespit edilmistir. Bu sonug 18 yasinda olanlarin yetigkin bireyler olarak kendi aligveris
kararlarimi haz ve eglence odaklilik olarak net bicimde ortaya koyduklar1 bigiminde yorumlanabilecektir. Ayrica Z kusagi
bireyler her ne kadar ayn1 kusak altinda ele alinsalar dahi bu sonuglar kendi i¢lerinde de farkliliklar oldugunu Z kusaginin
homojen bir yapida olmadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8. Satin Alma Karar Tarzlar1 {le Katilimcilarin Aylik Ort. Kisisel Gelirleri Anova

751 TL-1000TL | 17 2,7647 | ,24925
1000 TL ve Uzeri | 31 3,1742 | ,15705

Testi
Faktirler Gruplar N Ort. |_S|gil['a F Sig. | Farkliik
A | 500 TL ve Alt1 186 2,5935 | 05956
ovarka B [ SOITLT80TL | 86 | 26070 [L09533 | , o | o oA
D

Yapilan varyans analizi sonucunda katilimcilarin satin alma karar tarzlart agisindan aylik ortama kisisel gelirleri
arasinda istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir. Bu durumda (p<0,05) olmasi nedeniyle H> hipotezi kabul edilmistir.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda ise 751 TL -1000 TL
arasinda geliri olanlarin 500 TL ve altinda geliri olanlara ve 501 TL -750 TL arasinda geliri olanlara gére marka bagliligt
faktor ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Bu bulgu da belli bir diizeyde geliri olanlarin aligverislerinde siirekli ayni
markayi satin aldiklar seklinde yorumlanabilecektir.

Tablo 9. Satin Alma Karar Tarzlar1 {le Katilimcilarin Aylik Ort. Aile Gelirleri Anova Testi

Faktorler Gruplar N Ort. St F Sig. | Farkhhk
Hata
A 1600 TL ve Alt1 23 3,0174 115498
: B 1601 TL-2500 TL 68 | 2,9618 | ,09919
Kalite : : 2,130 | ,017 D>B
odudin L€ 2501 TL-3500 TL | 74 | 3,2162 | ,09549 | ’
D 3501 TL-4500 TL 70 | 3,3886 | ,11948
E 4501 TL ve Uzeri 85 | 3,1788 | ,10784

Yapilan varyans analizi sonucunda katilimcilarin satin alma karar tarzlari agisindan ailelerinin aylik ortama gelirleri
arasinda istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir. Bu durumda (p<0,05) olmasi nedeniyle H3 hipotezi kabul edilmistir.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda ise 3501 TL-4500
TL arasinda geliri olanlarin 1601 TL-2500 TL arasinda geliri olanlara gore kalite odaklilik faktor ortalamasi daha yiiksek
bulunmustur. Bu bulgu da ailesi belli bir gelir diizeyine sahip katilimeilarin aligverislerinde daha kalite odakli hareket
ettiklerini gostermektedir.

Tablo 10. Satin Alma Karar Tarzlar ile Katilimcilarm Alisveris Sikligi Anova Testi

Faktorler Gruplar N Ort. HSta(i;';l F Sig. Farklilik
A Haftada bir 75 2,9730 ,13078
B 1ki haftada bir 53 2,8553 ,09734
Moda Odaklilik C Ayda bir 32 2,7813 ,13848 4,280 ,002 A>D
D Ihtlyjamm 151 25132 07476
oldugunda
E Diger 10 2,2000 ,28631
A Haftada bir 75 3,2658 11311
B iki haftada bir 53 3,1572 ,11933
C Ayda bir 32 3,0521 ,13562 6,438 ,000 A>D
Bag]lllk Sadakat D ]ht]xac]m 151 2,9029 ,06816 A>SE
oldugunda
E Diger 10 1,9333 23727
A Haftada bir 75 3,0304 ,10979
B iki haftada bir 53 3,0079 ,11196
C Ayda bir 32 2,6641 ,10861 1,701 ,150 A>D
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Dikkatsizlik - Kafa | D IhtiXamm 151 2.5861 06081 B>D
karigikligi oldugunda
E Diger 10 2,4000 ,25604

Yapilan Varyans analizi sonucunda, katilimeilarin satin alma karar tarzlari ile aligveris sikliklar1 arasinda istatistiksel
olarak farklilik tespit edilmistir. Bu durumda (p<0,05) olmas1 nedeniyle Hs hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda ise, marka odaklilik faktoriinde haftada
bir aligveris yapanlarin ihtiya¢ olmasi durumunda aligveris yapanlara gére moda odaklilik ortalamalar1 daha yiiksek
ctkmugtir. Bu sonug her hafta cesitli iiriin gruplarinda yeni tirtinleri goren tiiketicilerin sadece ihtiya¢ durumunda aligveris
yapanlara gore daha fazla moda firiinleri takip ettikleri seklinde yorumlanabilecektir. Yine baglilik faktorii agisindan
bakildiginda ise haftada bir aligveris yapanlarin ortalamalari ihtiyag durumunda aligveris yapanlara gore daha yiiksek
bulunmustur. Bu sonugta yine tiiketicilerin her hafta ayni marka ya da magazaya yonelik bagimliliklarinin bir sonucu
olarak diistiniilmektedir.

Son olarak dikkatsizlik ve kafa karigiklig1 faktorii agisindan bakildiginda ise haftada bir ve iki haftada bir aligveris
yapanlarin ihtiya¢ olmasi durumunda aligveris yapanlara gore ortalamalari daha yiiksek bulunmustur. Bu sonug
yukaridaki bulgularla karsilagtirildiginda her hafta ya da iki hafta da bir aligveris yapanlarin dikkatsiz bicimde aligveris
yaptigi ve yaptig alisveris sonrasi g¢esitli pigmanliklar ve kafa karisikligi yasadig seklinde yorumlanabilecektir.

Tablo 11. Satin Alma Karar Tarzlar Ile Katilimcilarin Ahisveris Partneri Anova Testi

Faktorler Gruplar N Ort. Std. Hata F Sig. Farklilik
A Yalniz 53 2,4717 ,13572
B Aileden biri ile 170 2,6147 ,06790 C>A
Moda Odaklilik | C Arkadaslarimla 83 2,9839 ,10689 4,102 ,007 C>B
D Diger 14 2,7619 ,28265
A Yalniz 53 2,8553 ,13839
Haz /Eglence B Aileden biri ile 170 2,9294 ,07113
Odaklilik C Arkadaslarimla 83 3,2691 ,10788 2,961 ,032 C>B
D Diger 14 2,9762 ,17633

Yapilan Varyans analizi sonucunda, katilimcilarin satin alma karar tarzlari ile aligveris partnerleri arasinda
istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir. Bu durumda (p<0,05) olmasi nedeniyle Hs hipotezi kabul edilmistir.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda ise, aligverise
arkadaglari ile ¢ikanlarin yalniz ya da aileden biri ile ¢ikanlara gore faktor ortalamalar: daha yiiksek bulunmustur. Bu
sonug katilimcilarin arkadaglarini, moda konusunda aile tiyeleri ve kendilerinden daha yetkin gordiiklerini géstermektedir.
Yine haz ve eglence faktorii agisindan ortaya ¢ikan sonuca bakildiginda ise katilimcilarin arkadaslari ile g¢iktiklar:
aligveristen aile iiyelerinden biri ile ¢iktiklart aligveristen daha fazla haz ve keyif aldiklar1 yorumu yapilabilecektir.

Tablo 12. Satin Alma Karar Tarzlar ile Katilimcilarin Aligveristen Etkilendigi Gruplar Anova Testi

Faktorler Gruplar N Ort. Std. Hata F Sig. Farkhik
A Arkadaslardan 114 2,7135 ,08561
B Aile iiyelerinden 106 2,6164 ,09209
Moda C Sosyal medya 32
Odaklilik osyal medy 3,2188 15953 2,901 | 014 | C>B
tnliilerinden c>D
D Geleneksel tinliilerden 25 2,3467 ,16042
E TV reklamlarindan 28 2,6429 , 19086
F Diger 15 2,6333 ,28087
A Arkadaslardan 114 29415 08764
B Aile iiyelerinden 106 3,0283 ,07843
Baghlikve | C Sosyal medya 32 3,4583 14948 C>A
Sadakat tnlilerinden 2822 | 016 | C>D
D Geleneksel iinliilerden 25 2,7067 ,16922
E TV reklamlarindan 28 2,8690 , 16296
F Diger 15 3,2889 ,29612

Yapilan Varyans analizi sonucunda, katilimcilarin satin alma karar tarzlari ile aligveristen etkilendigi taraflar arasinda

istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir. Bu durumda (p<0,05) olmasi nedeniyle He hipotezi kabul edilmistir.
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Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda ise moda odaklilik
faktor ortalamalar1 aligveriglerinde sosyal medya iinliilerinden etkilenenlerin aile iiyelerinden ve geleneksel iinliilerden
etkilenenlerden daha yiiksek ortaya ¢ikmustir. Bu bulgu katilimcilarin sosyal medya iinlillerini daha fazla moday1
yansittiklarini diisiindiiklerini gostermektedir.

Baglilik ve sadakat faktorii agisindan bakildiginda ise yine sosyal medya iinlillerinden etkilenenlerin faktor
ortalamalari arkadaglarindan ve geleneksel iinliilerden etkilenenlerden daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu da
sosyal medya tinliilerinin takipgileri {izerinde marka sadakati olusturmada geleneksel tinliilerden daha etkili olduklarini
gostermektedir.

5.4. T Testi Bulgulart

Bu béliimde katilimeilarin satin alma karar tarzlari agisindan cinsiyetleri arasinda istatistiksel agisindan farklilik olup
olmadigini belirleyebilmek amaciyla yapilan T-testi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 13. Satin Alma Karar Tarzlar1 ile Katilimcilarin Cinsiyetleri T-Testi

Faktor Grup N Ort. Std. Hata t df p
Haz ve Eglence Erkek 169 27988 | 91307 4329 | 318 |.,000
Odaklilik Kadm 151 32406 | ,94920

Yapilan T-testi sonucunda, katilimcilarin satin alma karar tarzlar1 agisindan cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak
farklilik tespit edilmistir. Bu durumda (p<0,05) olmasi nedeniyle H7 hipotezi kabul edilmistir. Farkliligin detaylarina
bakildiginda kadinlarin haz ve eglence odaklilik faktdrii ortalamalarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Bu sonug kadinlarin aligverise daha fazla haz ve eglence odakli yaklastiklarin1 géstermektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Z kusag tiiketicilerin satin alma karar tarzlarimin incelenmesi amaciyla gergeklestirilen bu ¢aligma kapsaminda ulagilan
sonuglar ve sunulan oneriler agagida derlenmistir:

Arastirmaya 14 ve 18 yaslarn arasinda dolayist ile Z kusagi temsil eden toplamda 320 6grenci katilmistir.
Ogrencilerin yariya yakini ihtiyac1 olmas1 durumunda alisveris yapmayt tercih ederken, alisverise cogunlukla aileden biri
ile ¢ikmay1 tercih etmektedir. Aligverislerini biiyiik oranda aligveris merkezlerinde gergeklestiren katilimcilarin yine
biiyiik cogunlugu kredi kart1 kullanmamaktadir. Bu sonug Sar1 ve Harta (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglar
ile benzerlik gostermektedir. Aligveris Oncesi arastirmalarmni internet iizerinden gergeklestiren katilimcilarin yine
aligverislerinde en ¢ok etkilendikleri kesim arkadaslari olmaktadir. Katilimcilarin satin alma kararlarinda etkili olan
faktorler olarak ise ilk sirada kalite gelirken ikinci sirada iiriiniin fiyati gelmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢ Hidvegi ve
Kelemen-Erdés (2016), Smalej (2017) ile Sar1 ve Harta (2018) tarafindan yapilan g¢aligmalarim sonuglarla ile
ortiismektedir. Bu sonuglar Z kusagi bireylerin kendi gelirleri olmamasi nedeniyle aligverise aile tiyelerinden biri ile
¢iktigini ancak arkadaslarinda ya da internette gordiigii bir {irlinii satin aldig1 seklinde yorumlanabilecektir. Satin alma
kararlarinda kalite ve fiyatin dncelikli olmasi ise bu kusagin liyelerinin rasyonel tiiketici davraniglar: sergileme egilimleri
konusunda fikir vermektedir.

Katilimeilarin satin alma Karar tarzlari agisindan yapilan agiklayici faktor analizinde Kalite Odaklilik, Marka
Odaklilik, Moda Odaklilik, Eglence- Haz Odaklilik, Baglilik-Sadakat, Dikkatsizlik ve Cesit Karmasasi ile Fiyat Odaklilik
olmak iizere yedi faktdr olarak ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler katilimeilarin satin alma karar tarzlarinin toplamda
%61,319°nu agiklamaktadir. Katilimcilarin satin alma karar tarzlar1 agisindan yaslar1 arasinda sadece haz ve eglence
odaklilik agisindan farklilik tespit edilmistir. Buna gore 18 yasinda olanlarin, 14, 16 ve 17 yasinda olanlara gore aligverise
daha fazla haz ve eglence odakli yaklastig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonug 18 yasinda olanlarin yetigkin bireyler olarak
kendi aligveris kararlarin1 haz ve eglence odaklilik olarak net bicimde ortaya koyduklar1 bigiminde degerlendirilmistir.
Kisisel gelir baglaminda ise aylik ortalama kisisel geliri 751 TL-1000 TL arasinda olanlarin daha diisiik gelire sahip
olanlara gore aligverislerinde daha fazla marka odakl olduklari sonucuna ulasilmigtir. Bu sonug da geliri yiiksek olanlarin
aligveris kararlarini marka tirinlerden yana kullanmak konusunda daha rahat olduklarini géstermektedir. Kalite odaklilik
konusunda da benzer durum aile gelirinde de kendini gostermektedir.

Katilimcilarin satin alma karar tarzlar agisindan cinsiyetleri baglaminda farkliga bakildiginda ise kadinlarin
aligverise erkeklerden daha ¢ok haz ve eglence odakli yaklastiklart sonucuna ulagilmistir. Bu sonu¢ ayni zamanda
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aligveriste bayanlarin erkeklerden daha ¢ok eglence ve haz unsularina 6nem verdigi seklinde yorumlanabilecektir. Bu
sonu¢ Smalej (2017:334) tarafindan yapilan arastirmanin bulgulari ile ortiigmektedir.

Katilimcilarin satin alma karar tarzlart agisindan alisveris sikliklari arasinda farklilik bulunmustur. Farkliliklar
incelendiginde genel olarak her hafta aligveris yapanlarin sadece ihtiyaci olmasi durumunda aligveris yapanlara gore daha
fazla moda odakli, satin aldigi marka ya da magazalara daha sadik ancak aligveriglerinde ise daha dikkatsiz ve kafalarinin
karisik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug her hafta ya da iki hafta da bir aligveris yapanlarin dikkatsiz bigimde
aligveris yaptigi ve yaptigt aligveris sonrasi ¢esitli pismanliklar ve kafa karigikligi yasadiklart seklinde
yorumlanabilecektir. Ayrica bu sonuclar heniiz tam anlamiyla karakterleri olusmayan ve gelisim ¢aginda olan bu kusak
iiyelerinin i¢inde bulundugu psikolojik durumu yansitmasi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Katilimeilarin aligverige beraber ¢iktiklari kisiler arasinda da satin alma karar tarzlari agisindan farklilik bulunmustur.
Yine farkliliklar incelendiginde katilimcilarin moda konusunda arkadaslarini, aile iiyelerinden ve kendilerinden daha
yetkin gordiikleri sonucuna ulagilmstir. Yine aligverise arkadaslari ile ¢ikanlarin aile tiyelerinden biri ile ¢ikanlardan daha
fazla keyif aldiklar1 da ortaya ¢ikan bir diger sonug olmustur. Z kusag iiyeleri i¢in arkadaslarin satin alim kararlarinda ki
Onemini ortaya koymasi agisindan bu sonug¢larin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Katilimeilarin aligveristen etkilendikleri bireylerle ilgili yapilan Varyans analizi sonucunda ise katilimcilarin sosyal
medya iinliiliilerini moda konusunda aile iiyelerinden ve en dnemlisi geleneksel {inliilerden daha fazla yetkin gordiikleri
sonucuna ulasilmistir. Yine benzer bir sonug da katilimeilar sosyal medya tinliilerinin tavsiye ettigi marka ya da triinlere
arkadaglarinin ya da geleneksel iinliilerin tavsiye ettigi marka ve iiriinlerden daha fazla bagl ve sadik hissetmeleridir. Bu
sonuglar Lea vd. (2018:2) tarafindan yapilan calisma sonuclari ile ortiismektedir. Bu sonuglar Z kusagi bireylerin satin
alma karar tarzlarinda sosyal medya iinliilerinin etkisini gdstermesi acisindan biiyiik nem tasimaktadir.

Ortaya cikan bu sonuglar baglaminda pazarlama g¢aligsmalarinda Z kusag: bireyleri hedef pazar olarak belirlemis
marka ve firmalara sunulabilecek Oneriler agagida siralanmustir:

Z kusag1 bireylerin satin alma karar tarzlarinin tam olarak sekillendigini soylemek dogru olmayacaktir. Dolayist ile
bu kitleyi hedef pazar olarak belirleyen marka ve firmalarin daha fazla arastirma yapmasi onerilmektedir.

Z kusagina ulagmak icin geleneksel pazarlama iletisim araglarmin kullanilmasinin yant sira agirhigin sosyal medya,
mobil vb. yeni yontem ve araglara verilmesi 6nerilmektedir.

Z kusagina ulasabilmek icin geleneksel iinliilerden olusan reklam yiizleri yerine sosyal medya iinliilerinin tercih
edilmesi Onerilmektedir.

Z kusag bireyler icin arkadaglar son derece 6nemlidir. Dolayisti ile arkadas gruplari i¢indeki fikir liderleri veya 6ne
¢ikan bireyler iizerinden bu kusak tiyeleri ile iletisim kurulmasi, miimkiinse markalarin kendi topluluklarini olusturmalari
onerilmektedir.

Z kusag bireyler igin iiriinlerin kalitesi ve fiyat1 dnceliklidir. Dolayist ile sunulacak pazarlama karmasinda fiyat-
kalite konusuna dikkat edilmesi dnerilmektedir.

Sonug olarak zaman ilerlemekte, hemen hemen her alanda yepyeni kavramlar, ara¢ ve geregler hayatimiza
girmektedir. Yeni kusaklar da sahip olduklari kendilerine has 6zellikler ile kendilerine ayr1 yer agmaktadirlar. Marka ve
firmalarin bir 6ncekinden hep farkli olacak bu yeni kusaklari daha fazla anlamak i¢in onlarla igbirligi iginde hareket
ederek onlarin onceki nesillerden daha donanimli olduklarmin farkinda olarak pazarlama iletisim g¢alismalarini
kurgulamalar1 gerekmektedir. Ayrica marka ve firmalarin Z kusag: tiiketicileri homojen bir pazar olarak gormemelerini
kendi iglerinde farkliliklarin olabilecegini ancak ve bu farkliliklart dikkate almalari durumunda basarili olabilecekleri
yorumu yapilabilecektir. Aksi takdirde kendi aligkanliklari ile bu yeni kugaklara geleneksel yollarla ulagmak istemeleri
durumunda basarili olamayacaklar1 konusunda herkes hemfikirdir.

Yapilan aragtirmanin birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. {lk kisit arastirmanin sadece Kastamonu ilinde yapilmus
olmasidir. Arastirmada kolayda orneklem yodnteminin segilmesi ise ikinci kisiti olusturmaktadir. Bundan sonraki
¢aligmalarda ise 6rneklem hacminin arttirilarak iilkemizde ki Z kusagini temsil edecek, farkli demografik 6zelliklerini de
dikkate alacak ¢aligsmalarin yapilmasi onerilmektedir. Ayrica Z kusagi bireylerin, hedonik tiiketim aliskanliklari, mobil
aligveris davraniglari, diger kusaklar ile aralarindaki farklarin ortaya konulmasina yonelik ¢alismalarin yapilmasinin bu
kusak tiyelerini anlamada 6nemli katkilar saglayacag diistiniilmektedir.
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