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Ozet

Tiiketim zamanla degisime ugramis ve insanlarin sadece ihtiyaglarint gidermek igin satin aldiklar1
faydac tiiketimden sembolik, hazci tiiketime gegis olmustur. Degisen tiiketim biciminde tiiketiciler
sadece fiziksel ihtiyaclarin1 karsilamamakta, aymi zamanda psikolojik, kiiltiirel ve sosyal
ihtiyaglarm1 da bazi mal ve hizmetleri satin alarak gidermektedirler.Toplumsal degerlerin
maddiyata dontismesi ve tiiketim kiiltiirtintin giin gectikge artis gostermesi ile birlikte liiks tiiketim
de tiim diinyada daha fazla dikkat cekmeye baglamistir. Ozellikle son on yil iginde ¢ok belirgin bir
sekilde degisime ugrayan yasam sekillerinin ve kiiltiirlerinin bir getirisi olan liiks tiiketim, son
yillarda ¢ok daha fazla ilgi odagi olmus ve bu sektdrde bulunanlar igin de biiyiik 6nem tasimaya
baslamistir.Bu calismada 1980-1999 yillar1 arasinda dogan ve Y Kusag: olarak nitelendirilenneslin
liikks kavramina bakisi ve degisen tiiketici davramislar1 agisindan yeni litks kavrami incelenmistir.
Calisma oncesinde Tiirkiye’deki cesitli sektorler ve Y kusagiun 6zellikleri ve aligveris davranislar
ile ilgili bir 6n calisma gerceklestirilmistir. Literatiir taramasi ile elde edilen bilgilerden sonra,
birincil veri toplamak amaciyla Y Kusagi'ni temsil eden 1980-1999 yillar1 arasinda dogan deneklerin
orneklemi olusturdugu bir anket calismasi yapilmistir. Daha sonra gelistirilen model
dogrultusunda test edilerek incelenen iligkiler calismada ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Y Kusag, Liiks Tiiketim, Yeni Liiks
Jel Kodlar1: E21, J11, M3, M39
Abstract

Consumption culture has gone through the changes in time and consumption is no longer a process
that people buy to meet their needs. In the new consumption society, consumers not only meet
their physical needs but they also fulfill their psychological, social and cultural needs by
purchasing some products and services. With the transformation of social values into material
things and the increase in cultural consumption day by day, luxury consumption has also started to
draw more attentional lover the world. Espeacially in the last decade luxury consumption, which is
the reflection of prominently changing cultures and lifestyles, has started to be under the spotlight
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in recent years and llthese changes have also mattered moreall the people and companies in this
sector. Generation Y, who were born between 1980-1999, is the research sample population. Before
designing the study, a pre-study, focusing on the various industries in Turkey and characteristics
and shopping behaviors of Generation Y consumers, was conducted. After gaining insight about
the issues in the light of literature review, survey research is used to collect primary data. Based on
the framework, the relations were tested and the whole relations are stated through out
theresearch.

Keywords: ConsumerBehaviour, Generation Y, LuxuryConsumption, New Luxury

Jel Codes: E21, J11, M3, M39

Giris

Guntimuizde tiiketim ve tiiketici profilleri, tim iletisim kanallarinda marka
savaslarmin yasandig: ve giinliik hayatta insanlarin kendilerini tiikettigi markalarla ifade
ettigi bir diinya icerisinde sekillenmektedir. Ttim diinyada gelisme gosteren ekonominin
etkisiyle tiiketim artis gostermis ve bu baglamda liiks tiiketim de yayginlasmuistir.
Boylece toplumun her kesiminin ilgisini ¢cekmeye baslayan liiks tiiketim pazarlama
diinyasinda kendine 6nemli bir yer edinmistir. 21. yiizyila kadar litks kavrami sadece
belli bir elit kesimin erisebildigi, siradan insanlarin elde edemeyecegi mal ve hizmetleri
tanimlamak icin kullanilmistir. Toplumlarin gegirdikleri degisim ve dontistimler 6zellikle
1950°1i yillardan sonra tiiketim aligkanliklar: ve zevkleri tizerinde de etkisini gostermistir.
Gegmisle kiyaslandiginda litks kavramina olan bakis agis1 daha pozitif olarak kendini
gosterse de bazi kesimler tarafindan hald gereksiz ve gosteris amach oldugu

diisiiniilmektedir.

Tiiketimin ve tiiketicilerin 6n plana ¢iktig1 pazarlama alanina isletmelerin ilgisive bu
alanda kendilerini fark edilir kilmak adma gosterdikleri caba son zamanlarda giderek
artis gostermektedir. Isletmelerin birbirleriyle rekabet edebilmek igin tiretim siirecinden
satin alma sonras: degerlendirme asamasina kadar tiiketiciyi etkileme yarisi devam
etmektedir. Tiiketici ise teknolojinin gelismesiyle birlikte hi¢ olmadig1 kadar bilingli hale
gelmis, belki de pazari neredeyse faaliyet gosteren {ireticiler kadar hizli bir sekilde takip
edebilen, hatta yon veren bir konuma gelmistir. Bu nedenle, bilgi konusunda neredeyse
tam donanimli olan tiiketicileri anlamak ve etkilemek icin bu alanda bugtine kadar

yapilanlardan ¢ok daha fazlasina ihtiya¢ duyulmaktadair.
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Guntimiuizdeki tiiketiciler bir tirtin satin alirken sadece o iiriinii satin almamakta ayni
zamanda onun markasini da satin almaktadir. Ozellikle liiks {irtinler satin alirken bu
urtin ve markanin saglayacagi sayginlik, statii prestij gibi duygulara sahip olma istegiyle,
Y kusag olarak adlandirilan 19-38 yas araligindaki geng kusak, satin alma stirecinde litks

drtinlere ilgi duyabilmektedir.

Bu calismada, Ttirkiye’de degisen tiiketici davramslarinin tarihsel stireci incelenmis ve
tiiketici profilinin biiytik bir gogunlugunu olusturan, Y kusag: olarak adlandirilan 1980-
1999 dogumlu ytiiksek niifuslu kusagin liiks tiiketim aliskanliklar: ele alinmus, liiks tirtine
sahip olmaktan liiks deneyimlemeye dogru evrilen liiks tiiketim davramnslarindaki
degisime nasil 6ncii olduklar: ortaya cikarilmaya calisilmistir.Y kusaginin olusturdugu
tiiketicilerin litks algisi ve satin alma tercihleri, tiiketim davranislari acisindan ele
aliarak, arastirma sonucunda elde edilen farkli segmentlere iliskin kapsamli bir
degerlendirme yapilmistir. Bu ¢alisma ile Tiirkiye’de gelisen ve liiks pazarim tetikleyen
akimlarla birlikte, litks kategorisinde markalasmak isteyen ya da tiiketicisine nasil
ulasacag1 konusunda yeni fikirler edinmek isteyen markalara bu yolda izleyebilecekleri

yenilikgi stratejiler konusunda 6neriler sunulmustur.

1. Teorik Cerceve
1.1. Liiksiin Demokratiklesmesi ve Yeni Liiks Kavrami

Gegmiste litks olarak algilanan bir¢ok tirtin guiniimiizde litks kategorisinde
sayllmamaktadir. Ornegin gecmiste cay, tuz, seker liiks olarak sayilirken daha sonra
kahve, baharatlar, ipek, sonralar1 da beyaz esya, elektronik aletler, beyaz esya gibi
urtinler gelir seviyesini belirlemekte ve tim bu drtnler liikks olarak
algilanmaktaydi.Fakat hizla gelisen teknoloji ve globallesen diinya ile birlikte liikstin
demokratiklesmesi (democratization of luxury) olarak nitelendirilen kavram gitindeme
gelmistir (Cetin, 2009:63). Uriinlerin sayisi arttikga o iiriiniin benzeri islevlerine sahip
sayisiz markalar ortaya ¢ikmaya baslamis ve bu durum pazarda birbirine benzer sayisiz
mal ve hizmetin arasindaki rekabeti arttirarak s6z konusu triinlerin fiyatini

dusurdugiinden tiiketicilerin onlara ulagmasini ve sahip olmasini kolaylastirmistir.
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Onceden liiks olarak algilanan bu {iriinlere artik her yerde rastlanmaya baglanmis ve bu

urtinler daha kolay satin alinir hale gelmistir.

Guntimuzdeki orta smifin gelir seviyesinin onceki donemlerle kiyaslandiginda artis
gosterdigi goriilmektedir. Artan gelir seviyesi alim giictinii de artirmistir. Bugitin liiks
markalar orta smifin giiciinii fark ederek onlara yonelik fiyat ve pazarlama ¢alismalar:
stirdtirmektedirler. “Herkes liiks mal kullanabilir” diistincesi genel olarak yaygmn bir

dustince sekline gelmeye baslamistir (Dikmen, 2008:55).

“Likstin demokratiklesmesi” stireciyle de vyiiksek kaliteli trtinler farkhh fiyat
kategorileriyle magazalarda yerlerini alarak orta simifa hitap etmeye baslamuslardir. Bu
gruptaki miisteriler genis bir kitleye sahip olduklar1 igin “likks kitle smufi”
(luxurymassclass) olarak da adlandirilmaktadirlar. Markalar bu genis kitlenin dikkatini
cekebilmek icin yeni marka stratejileri ve kurallarla, dagitim kanallarimin sayismin
artmasindan faydalanarak pazara niifuz etmeyi amacglamaktadirlar. “Yeni litks”
kavramiyla ulagilmak istenen kitle igin tirtinler artik tamamen ulasilabilir olmustur (Tigh
ve Akyazgan, 2003:27). Ornegin, kisi, Mercedes marka otomobil satin alamasa da onu

kiralay1p kisa stireli de olsa o keyfi yasayabilir hale gelmistir.

Giintimtuizde tiiketiciler sarap, otomobil, saat, kozmetik, parfiim gibi kendilerine deger
kattiklarim1 ~ diistindiikleri  trtinler icin  daha fazla para harcamayr tercih
edebilmektedirler. Konum, mevkii, statii, teknolojik 6zellikler, islevsellik ve duygusal
olarak tatmin eden tirtinlerin hemen hemen her kategoride cazip hale dontismesiyle bu
egilimi fark eden sirketler, “ulasilabilir liiks” olarak adlandirdiklari kaliteli tirtinleri

piyasaya sunmaya baslamislardir.

Son yillarda litks wriin pazarinda yasanan degisikliklerin iki ana sebebi
bulunmaktadir. Birincisi liiks tirtin {ireten pek ¢ok firma tirtinlerini belli bir gruba hitap
etmekten cikararak daha genis bir kitleye dogru yaymaya baslamistir. Digeri ise litks
pazarina dahil edilmeyen grubu litkks iirtin pazarina gekebilmek ve onlarin ilgilerini
arttirabilmek gayreti icinde bulunmalaridir(Dikmen:2008:55-56). Giuintimiizde ise her
meslekten ve her gelir grubundan tiiketicilerin bu mal ve hizmetlere sahip olmak istedigi

ve ayricalik arayisinda oldugu gozlenmektedir.
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1.2. Y Kusaga ve Liiks Tiiketim Algis1

v v 7

Uzmanlar tarafindan “Milenyum Kusag1”, “Gelecekteki Kusak”, “www Kusag1”,
“Dijital kusak”, “E Kusag1”, “EchoBoomers” ya da “N Kusag1” olarak ¢esitli bigimlerde

”oou

adlandirilmaktadir. Kendilerini “Cekirdek olamayan aile kusag1”, “Hicbir seyin kutsal
olmadig1” felsefesiyle hareket eden kusak olarak nitelendirip, “Sanal ortam cocuklar1”,
“Kimlik arayisinda olan kusak” gibi daha yaratici sifatlarla da tamimlamaktadirlar.

(Martin, 2005:40).

7,5 milyarhik diinyanin yiizde 31’i, 81 milyonluk Tiirkiye'nin ytizde 32'si bu kusag1
olusturmaktadir. Bu sayilara baktigimizda Avrupa’min pek c¢ok iilkesinin toplam
niifusundan ¢ok daha fazla sayida Y Kusagi'nin iilkemizde bulundugunu soyleyebiliriz.Y
Kusagi'n1 olusturan bireyler internet basta olmak tizere cep telefonu ve sosyal medya gibi
kiiresel iletisime imkan saglayan teknolojilerin biiytiik bir hizla gelistigi ve kullanildig1 bir
ortamda dogup biiytimiis ve bu kusag olusturan bireylerin ticte ikisi cocuk yaslarda bu

teknoloji ile tamismustir (Zemke et al, 2013:120-125).

Cep telefonlar, kisisel bilgisayarlar ve internet dogduklarindan itibaren hayatlarinda
oldugundan ve bu dijital aletlerle biiytidiikleri icin teknoloji ve dijitallik bu kusak igin
birgok seyin simgesi haline gelmistir. Internet sayesinde kiiresel bir kdye déntisen
diinyada Y Kusagl, isletmelerin bilisim teknolojilerini kullanarak yasam bicimine kadar
bircok alani kontrol edebildigi veya etkileyebildigi bir gevrede yetisti ve halen de bu
cevrede yasamlarim stirdiirmektedirler. Bu nedenle de X kusag: ile karsilastirildiginda

teknolojik acidan bir adim 6ndedirler (Mengi, 2016)

Y Kusag: ile birlikte gercek diinya algisi yerini sanal diinyaya birakmis ve bireyler
sanal diinya sayesinde hayatlarina giren sembolleri kullanarak iliskiler kurmaya ve
kendilerini ifade etmeye baslamislardir. Ayni zamanda bu kusak tiretime dayanan bir
diinya algisin1 degistirerek, tiiketimin daha 6n plana ¢iktigi bir diinyanin ortaya

¢ikmasina sebep olan ilk kusak olarak bilinmektedirler.

Tiiketim toplumunu sekillendiren Y Kusag, internet ve teknolojideki gelismelerin de
etkisiyle alisveris diiskiinii olan, kendi kararlarini verirken bagimsiz davranan, tiiketimi

ihtiyactan ziyade bir eglence araci olarak goren bir kusak profili cizmektedir.
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Y Kusagi, yeni trend ve modayir yakindan takip eden, zamanini etkin sekilde
kullanmay1 seven, bireysellige onem verdigi i¢in, iyi bir hizmet alarak alisveris yapmak

isteyen ve kendine 6zel hizmet almaktan hoslanan bireylerden olusmaktadir.

Giyim-kusam, kozmetik, otomobil gibi liiks tiiketim {irtinlerinin yam sira, elektronik
arag-gerecler de Y Kusagi'nin ilgi alanina girmektedir. Ciinkii kendilerinden bir 6nceki
kusaga kiyasla teknolojiye daha hakim ve daha merakli olup, onu daha aktif halde
kullanmaktadirlar.Y Kusagi'nin liikks tiiketim aliskanliklarna bakildiginda Turkiye ile
diinya arasinda ekonomik tiiketim agisindan benzer bir ortamin olustugu goriilmektedir.
Bu benzerliklere alisveris merkezlerinin sayisinin artisi, tiim diinyada ayni oranda satis
yapan {iriinler ve marka trendleri 6rnek olarak verilebilir.Y Kusagi, diger kusaklarla
karsilastirildiginda daha hirsli, titketim toplumunun o6zelliklerine daha ¢abuk uyum
saglayan ve daha talepkar ozellikler gostermektedir ve bununla baglantili olarak liiks
tilketim aliskanliklar1 da sekillenmektedir. Y Kusag1 sadece 6zel hayatinda degil, is
hayatinda da gesitlilik ve eglence arayisinda olan bir nesildir. Yerel degil, global diistinen
bu kusak farkliliklara agik ve teknolojiyi de hayatlarinin 6nemli bir parcasi olarak
gormektedirler. Dolayisiyla tiim bu 6zellikleri tiiketim aliskanliklarina da yansitmakta ve
litks tiiketimde de sosyal medyay1 ¢ok fazla takip etmekte ve yenilige acik olmayan litks

marka ve tiriinleri tercih etmemektedirler.
2. Y Kusagr’nin Yeni Liiks Kavramina Bakis Acis1 Uzerine Bir Arastirma
2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Liiks tiiketimin son zamanlarda degisime ugramasinin sebebi sadece bireylerin
finansal anlamda daha rahat bir siirece girip liiks tiiketime yonelmesi degil ayni zamanda
“litks” kavraminin algilanmasindaki farkliliklardir. Liiks markalarin ve medyanin bize
neyi liiks olarak sundugu ve hayatlarimiza ne sekilde yansittigi da algimin
farklilasmasinda belirleyici bir faktordiir. Bu nedenler gtz oniine alindiginda liiks
tiiketim davraniglarini etkileyen faktorler incelenirken bireylerin liksii nasil algiladigs,
liks tiiketimden ne anladiklar1 biiyiik ©nem tasimakta ve arastirmada birlikte

sorgulanmay1 zorunlu kilmaktadir.

Bu arastirma, Y Kusag1 olarak nitelendirilen 1980-1999 dogumlu tiniversite 6grencisi

genglerin liiks tiiketim davranislarini ve “yeni litks” kavrami baglaminda liiks tiiketim
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tutumlarini betimlemeyi hedeflemektedir. Liiks tiiketim sektorii, hem kiiresel bazda hem
de Tiirkiye’de giderek biiytime gostermekte ve bu nedenle liiks tirtin ve markalari bu
baglamda cgesitli stratejilerinin degistigi gozlenmektedir. Bu degisimlerin en 6nemli
sebeplerinden biri olan Y Kusagi'nin liiks tiiketim tutumlarini tanimlamay: ve bunlarin
tiiketici tutumlar1 ve dolayisiyla davranislar: tizerindeki etkilerine iliskin literatiire katk:
saglamay1 amagclayan bu arastirmada, bu kusagin temsilcilerinin biiytik bir cogunlugunu
olusturan tiniversite ogrencilerinin bu konudaki egilimleri anket sorularina verilen
cevaplar tizerinden ele alinmis ve Y Kusagimin liiks tiiketim tercihleri bu cevaplar

tizerinden degerlendirilmistir.
2.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amact Y Kusag: tiiketicilerinin litkse karsi tutumlarini, gosteris
amaciyla satin alan “geleneksel litks” ile deneyimlemeyi 6n plana ¢ikaran, esitlik¢i “yeni
litks” kavramlarini karsilastirarak ortaya ¢ikarmak ve “yeni litks”tin, Tiirkiye'de tiiketim
pazarinin biiyiik bir cogunlugunu olusturan YKusagi'nin liiks tiiketim davraniglarina ne

olgtide etki ettigini degerlendirmektir.

Ikinci amag ise, Y kusaginin “yeni liikks” kavramina bagh olarak gerceklegsen tiiketim
davranislarini 6lgmektir. Bu davramslarin 6lctilmesi ile birlikte, “yeni litks” kavraminin
kendisini belirgin bir sekilde gosterdigi cesitli sektorlerdeki litks markalarin kullandig:
pazarlama yontemlerinin, bu kusagin satin alma davranislarindaki etkisi tespit edilmeye
calisilacaktir. Bu aynm1 zamanda kiiresel pazarda kendini gosteren “yeni liiks” tiiketim

davranislarinin Tiirkiye’de ne kadar gozlemlenebilir oldugunu da ortaya ¢ikaracaktir.

Arastirmanin ti¢iincii amaci, gesitli sektorlerdeki liiks tiriin satin alma davraniglar ile
YKusag liiks tiiketim tutumlar1 arasinda baglanti kurabilmektir. Bu sekilde liiks
tiketimdeki farkli tutumlarin satin alma davranislarii ne sekilde etkiledigi

degerlendirilebilecektir.

Arastirmanin bir diger amaci ise, Tiirkiye’de gelisen ve liiks pazarin tetikleyen
akimlarla birlikte, litks kategorisinde markalasmak isteyen ya da tiiketicisine nasil
ulasacag1 konusunda yeni fikirler edinmek isteyen markalara bu yolda izleyebilecekleri

yenilikgi stratejiler konusunda oneriler sunabilmek ve bu o6neriler dogrultusunda liiks
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markalara Tirkiye'deki liiks kavraminin degisiminde hangi noktada olduklar:

konusunda kendilerini sorgulayabilme olanag1 yaratmaktir.
2.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada anket yapilarak deneklerden elde edilen verilerin SPSS 22.0 programu ile
analiz yapilmustir. Arastirmada kullanilan liiks tiiketim algis1 6lcegi giivenilirlik analizine
tabi tutulmustur. Liiks tiiketim algi boyutlarinin “gtivenilir” diizeyinde (>.70) oldugu
gorilmiistir. Liiks tiketim algisi ile ilgili 51i likert olgeginin normal dagilip
dagilmadigin tespit etmek icin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. George ve
Mallery (2010); carpiklik ve basiklik degerleri +2,0 ile -2,0 arasinda olursa ve Tabachnick
ve Fidell (2013); +1,5 ile -1,5 arasinda olursa 6lcegin normal dagildigini ve parametrik
testlerin daha gecerli ve giivenilir sonuglar verecegini belirtmislerdir. Buradan hareketle
arastirmada kullanilan 6lgegin basiklik ve garpiklik degerleri +2,0 ile -2,0 arasinda oldugu
icin calismada parametrik testler olan One-wayAnovaVaryans testi ve bagimsiz iki grup
T-testi kullamilmustir. Ayrica liiks tiiketim algisi ile degerler arasindaki iliskiyi dlgmek

icin korelasyon analizinden yararlanilmistir.
2.4. Arastirmanin Calisma Evreni ve Orneklem Sec¢imi ve Sinirliliklar:

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye niifusunun beste birini temsil eden Istanbul’'da
Ogrenim goren ve Y kusaginda yer alan o6grenciler olusturmaktadir. Bu galismada
Istanbul’da 6grenim goren ve Y kusaginda yer alan basit tesadiifi srnekleme yontemine
gore secilmis 459 {iniversite 6grencisine anket uygulanmustir. Istanbul’da toplam 511.000
ogrenci O6grenim gormektedir. 511.000 evren icin %95 giiven seviyesinde 6rneklem
biiyukligu 384 kisidir. Bu calismada 459 6rneklem icin 6rneklem sayisindan kaynaklanan

hata %95 gtiven seviyesinde %4,57dir.
2.5. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma ile ilgili olarak ortaya konulan hipotezler su sekildedir:

H.1. Y Kusag bireyleri tasarruf konusunda diger kusaklara oranla daha disiik
performans gosterdigi icin liiks tiiketim harcamalar1 konusunda daha isteklidir ve igsel,
dissal ve kisileraras: degerlerini karsilamak amaciyla ihtiya¢ olmadiginda da satin alma

davranis1 gosterir.
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H.2. Y Kusag: bireyleri i¢in litkks tirtin satin alirken iirtintin fiyati, markas: ya da

popiilerligi degil kalitesi 6nemlidir.

H.3. Y Kusag bireyleri liiks tirtin ve hizmetleri gosteris yapma amagcli degil kendi

ihtiyaglarini gidermek ve kendilerini mutlu etmek icin satin almay1 tercih ederler.

H4. Y Kusag bireyleri 6zsaygilar:i yiiksek bireylerdir bu nedenle satin alma

davraniglarinda da duygu ve diisiincelerini merkeze koyarak hareket ederler.

H.5.Y Kusag1 yeni yaklasim ve degisimlere acik tutumlar sergileyen bireyler olduklar:

icin marka ve tirtinlerden de ayni beklentiler icerisindedirler.

H.6. Y Kusag bireyleri icin diger kusaklarin aksine hayatin tadmi cikarmak,
yasamdan zevk almak hayat gayeleri arasindadir ve bu nedenle litks deneyimleri satin

almay tercih ederler.

H.7. Y Kusag bireyleri igin litks tirtin ve hizmet markalarmin internet ve teknolojiyi

kullanmalar1 biiytik 6nem tagimaktadir.

H.8. Y Kusag bireyleri icin ne kadar siklikla liiks tirtin satin aldig1 6nem tasimamakta,

trtin ve hizmetlerin bireylerin tizerindeki etkisi ve tirtintin kalitesi 6nem tasimaktadir.

H.9. Y Kusag bireyleri i¢in satin aldiklar: liiks tirtinlerin kalitesi ve hissettirdikleri

daha 6nemli oldugu i¢in marka sadakatleri ¢cok giiglii degildir.

H.10. Y Kusagt bireylerinin liiks ttiketim aliskanliklar1 ve algilar1 cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.
2.6. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Arastirmada elde edilen bulgulara gore; Tablo 1'de katilimcilarin demografik
bilgilerine yer verilmistir.  Arastirmaya katilan Y Kusagt bireylerinin %58,91'i
kadinlardan %40,43"1 erkeklerden olusmaktadir. Bununla birlikte bireylerin %54,13"tintin

okul odemeleri harig¢ aylik net harcamalar1 500TL-999TL arasinda yer almaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Yiizde (%) Frekans (n)
Kadin 58,91% 271

Erkek 40,43% 186

Diger 0,65% 3

Net Harcama Tutar1 Yiizde (%) Frekans (n)
500TL-999TL 54,13% 249
1000TL-1499TL 22,61% 104
1500TL-1999TL 9,78% 45
2000TL-3000TL 6,30% 29

3000TL ve tizeri 717% 33
TOPLAM 100,00% 459

Tablo 2: Katilimcilarin Liiks Bir Uriin ya da Hizmet ile Ilgili Diisiinceleri

Liiks bir tiriinii ya da hizmeti nasil tanimlarsiniz? Yiizde (%) Frekans (n)
Miikemmel kalite 43,48% 200

Yiiksek fiyat 13,04% 60
Benzersizlik 3,04% 14

Koklii olmasi (marka mirast) 7,39% 34
Ustalik/Ince is 20,00% 92
Saygmlik 2,61% 12

Statii 5,65% 26

Haz 4,78% 22

Fjﬁks .bil: iiriin ya da hizmet satin aldiginizda hangisi sizin i¢in Yiizde (%) Frekans (n)
oncelikli olandir?

Miikemmel kalite 52,17% 240
Yiiksek fiyat 1,09% 5

Ustalik/ Ince is 15,00% 69
Benzersizlik 6,96 % 32
Saygmlik 3,48% 16

Marka kimligi 4,57% 21

Tasarim 16,74% 77

Lﬁk.s bir iiriin ya da hizmet satin almaniza etki eden baslica unsur Yiizde (%) Frekans (n)
nedir?

Kisisel ihtiyaglarimi karsilamak icin 34,13% 157

Diger insanlar etkilemek igin 413% 19

Belirli bir gruba ait olabilmek i¢in 1,96% 9

Liiks tirtinler en iyi kaliteyi sundugu icin 36,30% 167

Liiks tirtinler en iyi tasarimi sundugu igin 12,17% 56
Kendimi daha 6zel hissettigim icin 11,30% 52

Tablo 2’de katilimcilarin likks bir {irtin ya da hizmet ile ilgili diistincelerine yer
verilmistir. Katilimcilar liks bir tirtinti ya da hizmeti sirasiyla miikemmel kalite,
ustalik/ince is ve yiiksek fiyat olarak tanimlamiglardir. Bununla birlikte bireyler icin
likks bir tirtin ya da hizmet satin aldiklarinda sirasiyla miikemmel kalite, tasarim ve
ustalik/ince is onceliklidir. Ayrica katilimcilar en ¢ok en iyi kaliteyi sunmasindan ve

kisisel ihtiyaglarindan dolay liiks bir {iriin ya da hizmet satin almaktadir. Y Kusag:
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bireylerinin liiks tirtin tercih sonuglari Hipotez 2'yi onaylamakta ve kalitenin bu kusak
bireyleri icin 6nemli oldugunu desteklemektedir.

Tablo 3: Katilimcilar1 Liiks Bir Markanin Etkileyebilmesi Icin Sahip Olmasi
Gereken Ozelliklerin Onem Sirast

Uriinler 1 2 3 4 5

Kalite 72,50% | 15,45% 5,45% 1,36% 1,82%

Yiiksek fiyat 2,17% 10,39% 7,25% 7,49% 6,52%

Ustalik/Ince is 7,19% 38,05% | 23,67% | 10,44% 8,12%

Benzersiz tasarim 5,39% 11,94% 26,23% | 24,12% 11,24%

Ender materyallerin kullanim 1,68% 6,24% 6,00% 16,79% 21,58 %

Koklii olmast 0,95% 4,75% 6,89% 9,26% 11,88%

Markanin bir hikayesinin olmasi 0,00% 2,39% 1,91% 3,11% 4,07 %

Diinya ¢apinda tin/ taninirlik 2,84% 2,61% 5,21% 6,40% 8,29%

Ustiin teknik performans 3,26% 5,81% 8,60% 9,30% 10,70%

Miisteri iligkileri 1,40% 2,10% 4,66% 7,46% 8,62%

Sosyal medyja ve online platformlari 0.71% 0,95% 0.24% 119% 167%
etkin kullanmast

Kisiye 6zel hizmet 1,67 % 0,48% 3,34% 2,63% 4,06%

Ozel hissettirme 4,62% 5,08 % 5,54 % 6,00% 6,70%

Tablo 3’te litks bir markanmn katilimcilar: etkileyebilmesi icin sahip olmasi gereken
Ozellikler 6nem derecesine gore siralanmistir. Bireylerin liiks bir markadan etkilendikleri
en onemli ozellikler sirasiyla kalite, ustalik/ince is ve benzersiz tasarimdir. Tkinci snemli
gordiikleri ozellikler ise sirasiyla ustalik/ince is, kalite, benzersiz tasarim ve yiiksek
fiyattir. Tablo 5'te Y Kusag1 bireylerinin liiks bir markada aradig: 6zelliklere bakildiginda

Hipotez 2'nin onaylandig goriilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Deger Kavramlarinin Onem Sirasi

Degerler 1 2 3 4 5
Basarma duygusu 63,70% | 29,78% | 543% |1,52% | 0,65%
igsel Kendini gerceklestirme 63,26% | 30,65% | 5,00% |1,09% | 0,65%
Degerler Ozsayg1 76,30% | 20,00% | 2,83% | 0,65% | 0,87%
Bagkalartyla yakin iligkiler kurma 33,91% | 42,83% | 18,26% | 5,00% | 1,30%
Aidiyet duygusu 42,39% | 37,61% | 15,00% | 3,26% | 2,61%
Dissal Giivende hissetme 70,87% | 24,35% | 4,35% | 0,65% | 0,87%
Degerler Saygimnlik 63,48% | 28,48% | 587% | 1,09% | 1,96%
Bagkalar: tarafindan begenilme ve takdir edilme | 23,70% | 32,61% | 31,96% | 8,48% | 6,74%
Kisileraras: | Heyecan 37,39% | 48,48% | 9,57% |3,91% | 1,30%
Degerler Eglence ve yasamdan zevk alma 60,22% | 34,57% | 5,00% |1,52% | 0,22%

1=Onemsiz, 2=Az énemli, 3= Ne énemli ne énemsiz, 4= Onemli, 5=Cok Onemli
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Tablo 4'te katilmcilarin deger kavramlari 6nem derecesine gore siralanmistir.
Katilimcilarin igsel degerlerinden ¢ok onemli olarak diistindiikleri deger o6zsaygidir.
Bireylerin digsal degerlerinde cok 6nemli olan deger giivende hissetme iken kisileraras:
degerler de ise eglence ve yasamdan zevk almadir. Y Kusagi bireylerinin deger
kavramlarmin 6nem sirast incelendiginde Hipotez 4 onaylanmaktadir. Bu kusagin
bireyleri i¢in 6zsaygl onem tasimakta ve liiks tiiketim aliskanliklarinda da bu 6zelligin
etkisi hissedilmekte ve bu kusagin bireyleri geleneksel liiks davranislarini sergilemeyip
yeni liiks olarak tanimlanan, degerlerin 6n plana c¢ktig tiiketim davranisini

sergilemektedirler.

Tablo 5: Geleneksel Liiks Algisi ile Tlgili Tanimlayici Istatistikler

IFADELER Ort. 1 2 3 4 5

Satin aldigim liiks tirtin ve hizmetler kendimi

R - 3,2985 | 957% | 20,66% | 21,30% | 4217% | 9,78%
daha iyi hissetmemi saglar.

Satin aldigim liiks irtin ve hizmetler beni

3,4967 6,96% 15,43% 18,48% 49,78% 11,96%
mutlu eder.

Liuiks bir tirtin aldigimda veya liiks bir mekana
gittiZimde bunu sosyal medyada (Facebook,
Instagram, Twitter) paylastigimda mutlu
olurum.

2,0719 | 4217% | 31,09% | 13,26% | 12,39% 3,26%

Ayni riin ve hizmet hem liiks markalarda
hem de diger markalarda mevcutsa, liks | 2,2527 | 32,39% | 37,17% 19,13% 11,09% 3,91%
markalardan satin almayz tercih ederim.

Liks tirtin ve hizmetleri kullanmam diger

. . N . 1,8758 | 42,61% | 38,91% | 13,26% 5,65% 1,52%
insanlara entelektiiel oldugumu gosterir.

Satin aldigim litks trtin  ve hizmetlerin
degerlerimi temsil ettigini ve yansithfm | 24946 23,04% | 33,70% 24,57 % 18,70% 2,61%
distintiyorum.

Kullandigim liiks tirtin ve hizmetler diger

. 5 2,0109 | 41,52% | 34,13% | 12,61% | 11,30% | 2,17%
insanlardan ayrismami saglar.

Sosyal  cevremde  (arkadaslar, is...vb.)
kullandigim  liiks  drtin  ve  hizmetler
bakimindan o6zgiin ve benzersiz olarak
algilanmak benim i¢in 6nemlidir.

2,1089 | 38,70% | 31,52% 15,43% 12,61% 2,61%

Liks trtin ve hizmetleri diger insanlar

etkilemek icin tercih ederim. 1,8715 | 51,30% | 27,61% | 11,09% 9,57 % 2,17%

Liiks tirtin ve hizmetleri satm alirken diger
insanlarin ne diisiinecegine deger veririm ve | 2,0741 40,43% | 30,00% 15,87 % 12,83% 1,96%
ona gore tirtin ya da hizmetleri satin alirm.

Luks tirtin ve hizmetlerin kalitesinin fiyatini

5 . 3,0261 | 11,09% | 18,26% | 41,30% | 27,39% | 4,78%
karsiladiginmi diistintiyorum.

Liks {trtin tiketimini "sosyal statii" ile

e . 2,6688 | 20,65% | 26,74% | 26,52% | 23,26% 4,35%
iligkilendiririm.
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IFADELER Ort. 1 2 3 4 5

Herkesin maddi olarak erisemeyecegi iirtin ve

hizmetlere sahip olmak hosuma gider. 2,1525 | 39,78% | 27,83% | 1565% | 14,57% 3,26%

Liiks bir tirtin ya da hizmet satin aldigimda,
bunun siradan bir iirtin ya da hizmetten daha | 3,0545 14,13% | 21,74% 21,74% 35,87% 7,83%
iyi/farkli oldugunun anlasilmasin isterim.

Geleneksel Liiks Algis1 Boyutu 2,4613

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Fikrim yok, 4= Katiliyyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 5'de liiks tiiketim alt boyutlarindan geleneksel liiks algisi ile ilgili tanimlayic
istatistikler yer almaktadir. Geleneksel liiks algisina gore liiks tiiketim sadece gosteris
amagcl yapilmakta ve ihtiya¢ amacl degil, sadece liiks tirtin ya da hizmete sahip olma
duygusu ile satin alma gergeklesmektedir. Sonuclar incelendiginde “Satin aldigim liiks
trin ve hizmetler beni mutlu eder.” ifadesinin ortalamasmin en yiiksek (3,49) oldugu
anlasilmaktadir. Buna karsilik ankete cevap verenlerin % 79unun “Liiks trtin ve
hizmetleri diger insanlar1 etkilemek icin tercih ederim” ve %81,5'inin “Liiks {irtin ve
hizmetleri kullanmam diger insanlara entelektiiel oldugumu gosterir” ifadelerine
katilmadigr goriilmektedir. Sonug olarak geleneksel liiks algis1 ortalamas: 2,46'dwr. Y
Kusag bireylerinin liiks algilar1 incelendiginde, geleneksel liiks tiiketim 6zelliklerinden
olan liiks tiiketimi bir gosteris araci olarak gorme, sosyal statii olarak iliskilendirme gibi

davranislarin sergilenmedigi ifade edilmekte ve Hipotez 3 onaylanmaktadir.

Tablo 6: Yeni Liiks ile lgili Tanimlayic1 Istatistikler

iFADELER Ort. 1 2 3 4 5

Arkadaslarimla disarida yemek yemek

R 24662 |19,57% 44,57 % 16,09% 18,48% 3,70%
benim igin liikstiir.

Parami, pahal tirtinler satin almak yerine
deneyimler yasayabilecegim alanlara
harcamayz1 tercih ederim. (Seyahat, aksam
yemegi, yurt dis1 egitimi vb.)

3,9020 |5,22% 6,96% 19,78% 38,04% 32,39%

Liiks, parayla ilgili degil kendini

o 3,0697 |13,70% [19,57% |26,52% |31,96% |9,35%
simartmakla ilgilidir.

Daha fazla iiriin satin almaktansa parama,
hayatimin geri kalaninda hatirlayacagim
6zel deneyimler i¢in harcamayz tercih
ederim.

3,8344 | 6,30% 6,74% 20,43% 35,43% 32,17%

Liiks, bir tirtintin maliyeti ile degil, kisiye ne

. o] s 3,6340 | 6,74% 11,74% 19,78% 41,52% 21,52%
ifade ettigi ile ilgilidir.
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iFADELER Ort. 1 2 3 4 5

Pahal1 ve seckin olmayan bir marka da liiks

olarak degerlendirilebilir. 3,4989 | 8,04% 11,52% 24,35% 38,48% 18,48%

Satin alinan tirtin ve hizmetin liiks olup

olmadigim bende hissettirdigi duygu 3,6100 | 7,17% 11,96 % 17,83 % 4217% 21,52%
belirler.
Yeni Liiks Boyutu 3,4308

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmyorum, 3= Fikrim yok, 4= Katiltyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum

Tablo 6’da liiks tiiketim alt boyutlarindan yeni litks algisi ile ilgili tanumlayici
istatistikler ve boyuta ait degiskenlerin ortalamalar1 ve ytizdelik dagilimlari yer
almaktadir. Tablo 9 incelendiginde “Parami, pahali trtinler satin almak yerine
deneyimler yasayabilecegim alanlara harcamay: tercih ederim.” diyenlerin ortalamasinin
3,90 ile en yiiksek oldugu anlagilmaktadirlar. “Daha fazla tiriin satin almaktansa parami,
hayatimin geri kalaninda hatirlayacagim 6zel deneyimler i¢in harcamayi tercih ederim.”
diyen bireyler ise 3,83 ile ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir. Sonug olarak yeni liiks
algis1 ortalamasi 3,43'tiir. Y Kusag: bireylerinin biiyiik bir ¢ogunlugu yeni liiks algisinin
yeni deneyimler yasama ve hayattan zevk alma ozelliklerini sergilediklerini ifade

etmekte ve Hipotez 6 onaylanmaktadir.

Tablo 7: Liiks Tiiketim Tercihine Etki Eden Faktorler ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

iFADELER Ort 1 2 3 4 5
Gegmiste {iriin ve hizmet satin aldigim

markalara sadik davranirim ve siirekli 2,9564 |11,74% 25,43% 31,74% 28,04 % 5,43 %
onlardan alisveris yaparim.

Liiks tirtin ve hizmetleri internetten satin

alabilme secenegimin olmas1 benim i¢in 3,1743 | 11,09% 20,22% 24,57 % 35,65% 10,43 %

onemlidir.

Liiks tirtin ve hizmetleri satin almamda
sosyal medyamnin, tinliilerin ve reklamlarm 2,5338 |27,17% 27,39% 19,13% 23,48% 4,35%
etkisi fazladir.

Liiks tirtin ve hizmetleri satin almamda

arkadaslarimin fikirlerinin etkisi fazladir. 25599 | 21,52% 33,26% 21,30% 23,48% 217%

Liiks Tiiketim Tercihine Etki Eden

Faktorler Boyutu 2,8061

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Fikrim yok, 4= Katiliyyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 7’de liiks tiiketim alt boyutlarindan liiks tiiketim tercihine etki eden faktorlerile
ilgili ortalamalar1 ve ytizdelik dagilimlar1 gosterilmistir. Sonuglar incelendiginde “Liiks
trtn ve hizmetleri internetten satin alabilme segenegimin olmast benim i¢in énemlidir.”

diyenlerin ortalamasinin 3,17 ile en yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Y Kusag: bireylerinin
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yeni yaklasim ve degisimlere acik olmasi ve teknolojik yenilikleri yakindan takip etme
Ozellikleri liiks satin alma davranislarinda da etkisini gostermekte ve tablo sonucu
Hipotez 5 ve 7'yi onaylamaktadir. Ancak, katithmcilarin % 54’ti liiks tirtin ve hizmetleri
satin almasinda sosyal medyanin, tinliilerin, reklamlarin ve arkadaslarmin etkisinin
olmadigini belirtmislerdir. Bagkalarmin diistincelerinden ¢ok kendine odaklanan Y
Kusag: bireyleri liiks tirtin satin almada da ayn1 6zelligi gostermekte ve bu sonug¢ Hipotez

3 ve 4'i1 onaylamaktadir.

Arastirmadan elde edilen veriler 1siginda; katilimcilarin satin alma sikliklar
analiz edildiginde, liiks {irtin almay1 gosteris araci olarak kullanan ve geleneksel liiks
algis1 yiiksek olan bireylerin daha sik liiks tiriin satin aldigi, duygu, deger ve
deneyimlere 6nem veren ve yeni liiks algis1 yiiksek bireyler icin ise aligveris sikliginin
onem tasimadig1 ortaya cikmistir. Y Kusag: bireyleri igin liiks tirtin ve hizmet satin alma
kararlarinda en etkili faktorler kalite, tasarim ve ustalik/ince is olarak belirtilmistir. Bu
sonuglardan da Y Kusag: bireylerinin liiksii, geleneksel liiks algisinda oldugu gibi

sayginlik ve statii arac1 olarak gormedigi anlasilmaktadar.

Arastirma sonucunda Y Kusag1 bireylerinin geleneksel liiks alg1 boyutu 2,46 iken
yeni liiks algt boyutu ise 3,43’tiir. Bu sonuglara bakarak Y Kusag: bireylerinin liiks tirtin
ve hizmetleri satin alma sebeplerinin sosyal statii sahibi olma, sayginlik, diger insanlar
etkileme, pahali olana sahip olma gibi geleneksel liiks tiiketim davranis 6zelliklerini
gostermedigi aksine satin alinan liiks iirtin ve hizmetin hissettirdikleri, deneyimledikleri
duygulara odaklanmakta ve sadece sahip olma icglidiisii icinde olmadiklar:
anlasilmaktadir. Bununla birlikte Y Kusagi bireylerinin likks tirtin ve hizmet satin
almalarina etki eden igsel, digsal ve kisileraras: degerler 6nem tasimaktadir. Y Kusagi
bireyleri 6zsaygi, giivende hissetme, eglence ve yasamdan zevk alma degerlerinin
kendileri i¢in 6nemli oldugunu ifade etmis ve arastirma sonucunda liiks iiriin ve hizmet
satin alirken de bu degerleri yiiksek olan bireylerin yeni litks algisinin da baglantili

olarak ytiksek oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Sonug

Tiiketim ve tiiketici profillerinin degismesi ile birlikte tiiketim aliskanliklarinin da

degisime ugramas: kaginilmaz olmaktadir. Son yillarda liiks tiiketime olan ilgi de gok
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artmus, litks tiiketim yerini “yeni litks” kavramina birakmustir. Gegmiste bir mal ya da
hizmeti litks olarak tanimlayabilmek i¢in onun zor bulunur olmas: ve az kisi tarafindan
ulasilabilir olmas1 gerekirken liikstin demokratiklesmesi bu tanimin degismesine sebep
olmustur. Liikstin tanim1 zamanla kisiden kisiye degisim gostermistir. Bir kusak igin liiks
olarak tanimlanan tiriin, ikinci kusak igin erisilebilir olarak tanimlanmaktayken tigtincii

kusak i¢in olmazsa olmaz hale doniisebilmektedir.

Liiks tiiketimin ve liitkstin tanimlanmasindaki bu degisime sebep olan bir¢ok faktor
vardir. Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, sosyal medya ve demografik etkenler bu
nedenlerin baslicalar1 olarak sayilabilir. Yapilan ¢alismalar sonucunda liiks ttiketimdeki
bu evrilmenin en 6nemli etkenlerinden biri de Y Kusag1 bireylerinin tiiketici ytizdesinin
biiytik bir ¢ogunlugunu olusturmaya baslamasi ve bu kusagin ozelliklerinin diger
kusaklarin o6zelliklerinden farkli olmasi sebebiyle de liiks tiiketim konusunda bir

degisim gozlenmeye baslanmis olmasidir.

“Yeni litks” olarak da literatiirde yerini alan liiks tiiketimdeki degisimlerden biri
gecmiste “ayricalik” olarak konumlandirilan liikstin giintimiizde “herkes igin liiks”
konumuna gelmis olmasidir. Bununla birlikte gegmiste kendini simartma ya da rahatina
duiskiin olma amaglariyla gergeklestirilen liiks tiiketim, giintimiizde kendi icin en iyi
olana ve yarar saglayabilecegi mal ve hizmete ulasma amaciyla tiitketmeye dontismiistiir.
Yeni litks tiiketicileri her seye sahip olma ve onlari biriktirme arzusuyla hareket

etmemekte, secici olmay1 tercih etmektedir.

Geleneksel liiks tiiketim anlayisina sahip bireyler icin litks mal ve hizmetlere sahip
olmak 6nemli iken yeni liiks tiiketicileri bu tirtinlere sahip olmay1 degil bu trtinlerin
ulasilabilir olmasini 6nemsemektedirler. Bunun en giizel 6rnegi litkks arag¢ kiralamanin
gecmise oranla cok daha yayginlasmis olmasidir. Genglerin Uber liiks araclar: kullanmasi
ozellikle yurt disinda yat, jet ve helikopter sirketlerine talebin bu yas grubundan gelmesi
sunu gostermektedir; bir tikla bu litks hizmetlere erisebileceklerini bilmek ve bir stirii

secenege sahip olmak onlar i¢in ¢cok daha fazla 6nem tasimaktadir.

Calismadan elde edilen veriler goz onitine alindiginda liiks tiiketimin ilerleyen
zamanlarda ¢ok daha fazla degisime ugrayacagi ve hentiz alim giiciine sahip olmayan Z

Kusag ile birlikte ¢ok daha farkli noktalara ulasacag ongoriilebilir. Bu noktada liiks
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urin ve marka pazarlama sektoriiniin de bu degisimleri énceden ongorebilmesi ve
gelecek kusaklarin ozelliklerini 6nemseyerek onlari tatmin edebilecek mal ve hizmetler
sunabilmeye hazir olmasi gerekmektedir. Y Kusag: tiiketicileri i¢in {irtin ve hizmette
kalite her seyden once gelmektedir. Bu nedenle sirf pahali ya da bilinen bir markanin
truni oldugu igin satin alan bir kitlenin aksine segici ve ne istedigini bilen bir kitle ile
kars1 karstya olduklarini unutmamali ve asla kaliteden 6diin vermemeleri gerekmektedir.
Diger yandan “yeni litks” mal ve hizmet tiiketicileri duygusal ihtiyaclarmin da
giderilmesini beklemektedirler. Ozellikle kendini gerceklestirme, ozsaygi gibi igsel
degerlerle; heyecan, yasamdan zevk alma gibi kisiler arasi degerleri yiiksek olan bu
bireylere bahsedilen bu degerlerini 6nemseyen ve tatmin eden mal ve hizmetlerin
sunulmast énem tasimaktadir. Markalarin 6nem vermesi gerektigi bir diger nokta ise
deneyimlemedir. Y Kusag1 bireyleri liiks tirtin satin almay1 basar1 ya da zafer olarak
gormemekte ve bu nedenle ami biriktirme ve benzersiz deneyimler yasama arayisi
icindedirler. Uriin ve hizmetlerin deneyimsel ve etkilesimsel olarak sunulmasi onlari
kazanmak i¢in onemli bir faktordiir. Markalarin, hedefledikleri duygulara dogrudan

yonelen ve ayni zamanda da islevsel yararlari olan mal ve hizmet tasarlamalar: gerekir.

Teknolojiyi yakindan takip eden ve sosyal mecralari yaygin olarak kullanan bu
tiiketici kitlesine ulasmanin en gerekli yollarindan bir digeri de onlarin sanal diinyasina
ortak olmak ve teknolojik yenilikleri yakindan takip etmektir. Bunun yaninda yeni liiks
tiiketicisine ulasmak icin kisisellestirilmis tiriin ve hizmet sunabilmek artik olmazsa
olmaz bir faktor olarak kendini gostermektedir. Son olarak; Y Kusag1 bireyleri cevreyi
onemseyen, siirdiiriilebilirlik konusunda hassas, sosyal sorumluluk projelerinde aktif yer
alan, dtinya kaynaklarmma zarar veren {iretimlerin farkinda olan bir kitleyi
olusturmaktadir. Bu nedenle markalarin bu anlamda da onlarin bu hassasiyetlerine
cevap veren mal ve hizmet sunmalar1 ve buna yonelik calismalar yapmast

beklenmektedir.
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