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OZET

X VE Y KUSAKLARININ DISARIDAN KAHVALTI SATIN ALMA DAVRANIS
FARKLILIKLARI

Kahvalti sektorii giiniimiizde olduk¢ca onem kazanmis ve yaygnlasan bir sektordiir.
Ozellikle giiniimiizde yasanan yogun is temposu nedeniyle insanlar evierinden kahvalti
yapmadan ¢ikmakta ve genellikle ise giderken yol iistiinden simit veya pogaca gibi
atistirmalik bir seyler almaktadir. Bu sebeple hafia sonlar aileleri ile birlikte digsarida vakit
gecirerek kahvalti yapma istegi duymaktadirlar. Bunda ozellikle ebeveynlerin her ikisinin de
calistyor olmasindan kaynakli evde kahvalti hazirlamaya vakit harcamadan giizel vakit
gecirmek istemeleri ve degisik lezzetler tatmak istemeleri de etkili olmaktadwr. Bu ¢alisma ile
disarida kahvalti edecek hedef kitlenin satin alma davranis farkliliklar: gézlemlenip ona gore
kahvalti  sunumlar: hazirlanmas: da miimkiin olabilecektir. Kusak teorilerine atifta
bulunabilmesi amaciyla arastirma konusu olarak X ve Y kusaklarvmn disarida kahvalti satin
alma davramyg farkliliklar: incelenmigtir. Bu ¢alismamin kahvalti salonu agacak kisiler icin
fizibilite ¢alismas: olarak kullanilabilir nitelikte olmasi da énemlidir. Bu konu tizerinde daha
once bir arastirma yapilmamig olmasi, bu ¢alismayr X ve Y kusagi teorilerine iligkin literatiire
katki saglar nitelikte kilmaktadir.

Bu kapsamda kolayda érnekleme yontemi ile belirlenmis Istanbul ilinde yasayan X ve

Y kusagina mensup 432 kisi ile anket uygulamasi yapimistir. Arastrmada X ve Y




Kusaklarimin  kahvalti  satin  alma davramislar:  arasinda  farkliik  olup olmadigini
inceleyebilmek ic¢in Bagimsiz 2 Grup t-testinin parametrik olmayan karsiligi olan Mann-

Whitney U testi kullanilmigtir.

Arastirmanmin sonucuna gore X ve Y Kusagimin Tiiketici Tarzlari Envanterinin alt
boyut puanlar: arasindaki farklilhik incelendiginde disarida kahvalti satin alma davranislar:
arasinda belirgin farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Yalmzca aliskanlik/marka baglhiigi/odaklilik
boyutu diizeyinde X ve Y Kusag arasinda farkhilik ¢ikmistir. Y Kusagindaki bireylerin egitim
diizeyleri kahvalti satin alma davramgslarin etkilemiyorken, X Kusaginda ilkégretim

mezunuyla diger mezunlarin kahvalti satin alma davramgslar: arasinda farkliik oldugu

gortilmiigtiir.
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ABSTRACT

PURCHASING DIFFERENCES BETWEEN X AND Y GENERATIONS IN
OUTDOOR BREAKFAST CONSUMPTION

The breakfast sector is now a very important and growing sector. Especially because
of the heavy work today, people leave their homes without having breakfast and usually get
snacks or bagels on their way to work. For this reason, on weekends they have a desire to
spend time outdoors with their families. This is due to have a good time without having to
spend time preparing breakfast at home because of the fact that both parents work, and to
taste different flavours. With this study, it will also be possible to observe the differences in
buying behaviours of the target group who has breakfast outside and to prepare breakfast
presentations accordingly. For these reasoms, the differences in breakfast purchasing
behaviour between the X and Y generations as a research topic are examined. It is also
important that this study could be a feasibility study for those who intend to run a breakfast
room. As the research on that area is limited, it is believed that the purchasing behaviour of

the X and Y generations will contribute to the literature.




Within this scope, a survey was conducted with 432 people belonging to the X and Y
generations living in the province of Istanbul determined by convenience sampling method. In
this study, The Mann-Whitney U test, which is the non-parametric counterpart of the
Independent 2-group t-test, was used to examine whether there was any difference in the

buying behaviours of the X and Y generations.

According to the result of the research, when the difference between the subscale
scores of the Consumer Styles Inventory of the X and Y generations was examined, it was seen
that there was no significant difference between the outdoor breakfast buying behaviours.
There was a difference between X and Y generations only at the level of habit / brand loyalty /
Sfocus dimension. While the education levels of the Y generation did not affect the outdoor
breakfast purchasing behaviours, it was seen that there was a difference between the X
generation graduations of the primary graduates and the outdoor breakfast purchasing

behaviours of the other graduates.
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GIRIS

Bilimsel gelismeler, teknolojik ilerlemeler, ekonomik olgular, sosyal olaylar ve politik
gelismeler insanlarin yasam tarzlarini ve kiiltiirlerini etkilemektedir. Bu da kisilerin
yasamlarimin sekillenmesine, sosyal g¢evreye uyumlarina, iletisim tercihlerine, duygu ve
hislerine, aligveris davramislarina etki etmektedir. Bu tarz olgular ayni zamanda Kkisiler
arasinda kusak farklarinin, zaman dilimlenmelerinin olugsmasina sebebiyet vermektedir. Her
kugakta gelisen degisik olgu ve vakalar kusaklarin farkli yasam tarzinin olugmasina ve degisik

tercihler yapmalarina sebep olmaktadir. Her kusak kendi zaman dilimi gergeklerine gore

yetismekte ve davranmaktadir.

Farkli kusak ve demografiye mensup tiiketici gruplari, farkli sosyal ve ekonomik
firsatlar ve engeller, farkli teknoloji etkinlikleri, farkli sosyal algilamalar, farkli topluluk
normlari, farkli yasam deneyimleri ve olaylarina maruz kalmaktadir (Hume, 2010: 386).
Kusak pazarlamasi, grup iiyelerinin benzer degerler paylasmas: ve kusaklarin degerlerini,
tercihlerini ve aligveris davramslarim etkileyen farkli tecriibelere sahip olmalarindan dolay:
pazarlar1 segmentlere ayirmada yararli bir ara¢ haline gelmistir (Parment, 2013: 190).
Kusaklar arasindaki deger yargisi farkhiliklarinin incelenmesi ve bu deger yargis1 farkliliginin
neden oldugu iletisim problemlerinin incelenmesi gerekmektedir. Satin alma davramsg
farkliligina neden olan bu tarz durumlarin incelenmesi de oldukga 6nemlidir. Dolayis: ile
konu giiniimiizde sadece sosyologlarin degil aym zamanda pazarlamacilar ve is diinyasi igin
de ilgi gekici olmustur. Pazarlamacilar pazara sunacaklar iiriinleri kusak farklarim ve tiiketim
aliskinliklarini g6z 6niine alarak yapmaktadirlar (Segkin, 2000: 101).

Bu ¢alismada X ve Y Kusaklarinin disarida kahvalti yapma aligkanhign Tiiketici
Tarzlar1 Envanterine (Sproles ve Kendall, 1986) gore incelenmistir. X ve Y Kusaginin bu
calismada tercih edilmesinin ana sebebi ¢alisma ve egitim hayatinda su anda en s6z sahibi
kusaklar olmasi hasebi iledir. Bu baglamada aragtirmanin Birinci bsliimiinde kusak kavrami
ve kusaklar tek tek incelenmigtir. Ikinci béliimde satin alma aligkanliklarina iliskin literatiir
taramas1 yapilmugstir. Ugtincii bliimde X ve Y Kugaklar1 satin alma davranis1 iizerine yapilmig
calismalara yer verilmistir. Dordiincii boliimde aragtirmanin amaci yontemi ve siirecinden
bahsedilmistir. Besinci bolimde arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve Altinci béliimde

sonug ve Onerilere yer verilmistir.
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1. KUSAK KAVRAMI
1.1 Kusak Kavraminin Tanimi

Tiirk Dil Kurumu “kusak™ kelimesini “yaklasik olarak aymi yillarda dogmus, ayni
cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle

yikiimli olmus kisilerin toplulugu” olarak tanmimlamastir (http:/www.tdk.gov.tr). Genellikle

bir bireyin dogup c¢ocuk sahibi olana kadar gegen 25-30 yillik bir siire¢ kusak olarak
adlandirilir (Cambridge Dictionary).

Benzer deger sistemlerini yansitmalari bakimindan siniflandirilan kusak kavrami; ayni
dénemlerde yasayan, belirli olgulara ve olaylara yonelik ortak bir biling, fikir ve deneyimlere
sahip bireylerin olusturdugu gruplar olarak tanimlanmaktadir. Aym kusagin {iyeleri;
duygularin, tutumlarin, tercihlerin ve kisisel 6zelliklerin olusturdugu toplu bir kiiltiirel alam
paylagmaktadirlar. Duygularin, tutumlarin, tercihlerin ve kisisel 6zelliklerin olusturdugu toplu

bir kiiltiirel alan1 paylasanlar aym kusagin tiyeleridir (Kog vd., 2016: 72).

Her kusak kendinden 6nceki kusaga gére daha geligsmekte ve teknolojik olarak ta daha
ist seviyelere ¢ikmaktadir. Bu degisim kusaklar arasindaki farkliliklari olusturmaktadir.
Kusaklar arasindaki ¢atisma yirminci ylizyila girildiginde teknolojinin de hizli gelismesi ile
daha belirginlesmigtir. Sosyologlara gére kusaklarin dogum yillar1 araliklari ve tarihleri
ortiismektedir ve diger kusaklarla aralarinda, sosyal, kiiltiirel veya teknolojik farkliliklar:
mevcuttur (Basgoze, 2015: 122).

Kusak kavrami ile ilgili literatiirde yapilmig birgok ¢alismaya rastlamaktayiz.
Aragtirmacilara gore, bir grubun yetiskinlik 6ncesi yillarinda ortaya ¢ikan makro diizeyde
sosyal, politik ve ekonomik olaylar, farkli degerler, inanglar, beklentiler ve davranislar bir
kimlikle sonuglanir. Bu degerler, inanglar, beklentiler ve davramiglar kusaklarin 6mrii boyunca

sabit kalir (Ordun, 2015: 41).

Yillar boyunca kusaklar arasi farkliliklar sosyologlarin konusu iken giiniimiizde is
diinyasinin ve pazarlamanin da ilgi odag: haline gelmistir. Kisinin tiiketim aligkanliklarim1 her
kusagin sahip oldugu toplumsal degerler ve yetistirildigi ¢evre belirlemektedir. Kusaklarin
farklr tiiketim aligkanliklarimi goz Oniine alarak sekillendiren pazarlamacilar yeni iiriinleri

bunu goéz 6niine alinarak piyasaya ¢ikarmaktadir (Baggoze, 2015: 122).




Her kusak ayni degildir, pazarlamacilar tarafindan da aym sekilde muamele
gormemelidir. Bir pazarlamaci kusaklardaki farkli 6zellik ve davramslan etkilediginde,
iligkiler kurmak, giiven kazanmak ve isi daha kolay yapmak miimkiin olabilir. Bir kusak ya da
yas grubu ortak bir sosyal, politik, tarihi ve ekonomik ortam:i paylasan gruptur (Williams,
2011; 2).

1.2. Kusaklarim Smiflandirilmasi

Bir toplumda bir kusagin varligindan ilk olarak s6z eden Alman Sosyolog Karl

Mannheim bes unsurun olusmasi gerektigini ileri stirmiistiir (Mannheim, 1952: 292).
1- Kiiltiirel stire¢ i¢erisinde yeni katilimcilarin ortaya ¢ikmasi,
2- Bu siiregte eski katilimecilarin siirekli yok olmasi,

3- Herhangi bir kusagin iiyelerinin, sadece tarihsel siirecin zamansal olarak sinirhi bir

béliimiine katilabilmesi,
4- Kiiltiirel mirasin aktarilmasi i¢in siirekli nedenlerin gerekmesi,
5- Kusaktan kusaga gegisin devamli bir siire¢ olmasi,

seklinde siralamaktadir.

Kiiresel bir diinyada New York'ta ya da Pekin'deki bir geng ile Istanbul’daki kisinin
beklentileri, &zellikleri ve ihtiyaglarinin aym oldugundan séz etmek pek de miimkiin degildir.
Kiiresel bir genelleme miimkiin degilse de, yine de savaglari, finansal krizleri ya da diinyay:
degistiren Internet'in kesfi gibi dnemli olaylarin uluslarin gogunda benzer bir etkisi oldugu

goriilmektedir (Ordun, 2015: 41).

Miicevher (2015: 5) yaptifi calismada bireyler, dogum yillari ya da yaslara gore
gruplamir ¢iinkii birlikte gruplanan bireylerin; yasamindaki olaylarin ve yasam deneyimlerinin
yani sira i§ deerlerinin, tutumlarmn, tercihlerinin, beklentilerinin, algilamalarinin aym

olmasi ve hatta davramglarinda bile ortak yanlarin olmasi beklenir demektedir.

Belirli olgulara ve olaylara kars1 ortak bir suur, diigiince, diinya goriisii ve deneyim
gelistiren kugak gruplar sosyal etkilesimlerin bir neticesi olarak meydana ¢ikmaktadir. Coklu
kusak kurami, degisik zaman ve dénemlerde biiyiiyen ve biiyiidiigii devrin sosyal, tarihi,

kiiltiirel ve siyasi olaylardan etkilenen kusaklarin degisik inang, deger, tutum ve beklentilere




sahip oldugu iddiasina dayandifi gibi tiim bu farkliliklarin da ¢alisma ortamindaki is
davraniglari {izerinde etkili oldugu s6ylenmektedir (Giirbiiz, 2015: 41).

Her kusak, satin alma davraniglarini etkileyen benzersiz beklentiler, deneyimler,
yasam bigimleri, degerler ve demografik ozelliklere sahiptir. Kugsaktan gegmise gore
ekonomi, bilimsel ilerleme, politika, teknoloji ya da suikastlar ve terorist saldirilar gibi sosyal
soklar her nesilde ¢ok biiyiik etkiye sahiptir. “Cok Kusakli Pazarlama (Multi-generational
Marketing)”, birden fazla spesifik kusak grubundaki bireylerin kendine 6zgii ihtiyaglarina
hitap eder. Pazarlamacilarin, pazarlama karmasi ve stratejilerini buna gore ayarlayarak “Cok

Kusakli Pazarlama” ve markalagma trendine cevap vermeleri uygun olacaktir (Williams,
2011: 1).

Kiiresel igletmeler, kusaklar arasindaki farkliliklar1 ortalama olarak isgiiciiniin daha
karmagik ve eksiksiz bir sekilde lehine ¢evirme egilimindelerdir. Sonug olarak, bir isgiiciiniin
hirslar, istekleri ve davramglar isglicli piyasasinda ve isyerlerinde kendini gésterir. Bu
durum, bir pazara girmeye, kiiresel ticaret operasyonlar1 kurmaya veya ulusal sinirlar boyunca
is giictinlin verimliligini en iist diizeye ¢ikarmaya g¢alisan tiim is liderleri i¢in ilgi odagidir

(Hole, 2010: 87-88).

Modern ¢agin baslangi¢ yilinin evrensel olarak 1945 oldugu sdylenemez. Bu, Kuzey
Amerika'da, Avrupa'da, Japonya'da ve Ingiliz cografyasinda dogru olabilir, ancak bagka yerde
de gecerli olacag: anlamina gelmez. Bu 6nemlidir ¢iinkii herhangi bir toplumdaki kusaklar
arasindaki farkliliklar, beden politikas1 tizerinde doniistiiriicti bir etkiye sahip olan siyasal,
sosyoekonomik ve kiiltiirel olaylarla sekillenir. Modern ¢agin haberciligini tanimlayan sismik
olaymn, iilkeden iilkeye degisirse, kusaklar degisiminin “degisken geometri ilkesi”nden

bagladigim sdylemek miimkiindiir (Hole, 2010: 88).

Sekil 1, bu degiskenligin secilen bazi cografyalar arasindaki dagilimim
gostermektedir.

! Degisken geometri, iilkeler arasmdaki goriis farkliliklarmi gidermek igin olasi bir strateji olarak ortaya
cikmistir. Degisken geometri, bir veya daha fazla 6zel sorunun miizakerelerinin anlasmamin taraflarmin
tamamina baglayici olmayan bir anlasmaya yol agmasmi saglayan bir stratejidir (Lloyd, Tarih yok: 52).
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ridddelizelouso:

YILLAR
1950 1960 1970 1980 |[1990 2000

. 50 sonrast | 60 sonrasi | 70 sonrast .

Cin sonrasi 90 sonras1 kusak
kusak kusak kusak
kusak
Hindistan Gelenekselciler i lsusiset Y Kusagi
olmayanlar

. 475 386 - .
Giiney Kore Kusag Kugagi X Kusagi ve Y Kusagi
Yamames 1 Danso | Shinjinrui 2 Kabarcik Shinjinrui Yutori

pony Patlama | Kusagi | Kusagi | Patlama | Sonrasi cocuklari ort
Rusya Baby boomers Gen X Gen Y (Gen “Pu”)
Bulgaristan Savas Sonrasi Kusagi | Komiinizm Kusagi Demokrasi Kusagi
Gek Bebek Patlamas1 Kusag1 X Kugag — Husak's Y Kusagi
Cumbhuriyeti 335 Cocuklar1 Kusag: 348
Giiney . % o
Afrika Bebek Patlamas1 Kusag1 X Kusagi Y Kusagi
Brezilya Bebek Patlamasi Kusagi X Kusagi Y Kusagi
Amerika Bebek Patlamasi Kusag1 X Kusagi Y Kusagi

Sekil 1. Kiiresel Kugaklara Genel Bakig

Kaynak: Hole, D., Zhong L. & Schwartz J. (2010). “Talking about whose generation? Why Western generational
models can’t account for a global workforce”. Deloitte Review, 6, 88.

Kusaklarin yillara gére siniflandirilmasinda goriis farkliklar1 vardir. Asagida ayrintila

olarak siniflandirilmasi yapilan ve giiniimiizde diinyada var olan bes kusak, bircok kaynakta

farkl: isimlerle nitelendirilmekle beraber genel olarak; Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi (Baby
Boomers) Kusagi, X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusag: olarak adlandirilmaktadir (Miicevher,
2015:5).

Tablo 1’de g¢esitli kaynaklarda kusaklara verilen farkli isimler ve kronolojik

siniflandirilmasi gosterilmektedir.




Tablo 1. Farklh Kaynaklara Gore Kusaklarin Kronolojik Olarak Siniflandirilmasi

Kaynaklar Siniflandirmalar
Sessiz Kusak | Patlama Kusag1 | 13. Kusak |Milenyum Kusagi
Howe ve Strauss, (1961-
2000 (1925-1943) (1943-1960) 1981) (1982-2000)
Milenyum Kusagi
Lancaster ve Gelenekgiler | Bebek Patlamasi | X Kusag1 Patl;m IZF:P 1ya51
Stillman, sag
2002 Gelecek Kusak
(1900-1945) (1946-1964) (119955)_ (1981-1999)
Miarfin ve Tulgan, Sessiz Kusak | Bebek Patlamasi | X i(gu;sagl Milenyumlar
2002 (1925-1942) (1946-1960) (1977)_ (1978-2000)
Y Kusagi,
Oblinger ve Yetigkinler | Bebek Patlamasi1 | X Kusagi Net Kusagi Milenyum Sonrasi
Oblinger, Milenyumlar
2 -
003 <1946 (1947-1964) (119986(;5) (1981-1995) (1995-Simdi)
Tapscoft; - Bebek Patlamasi X(i(9u6$5ag1 Dijital Kusak
1998 (1946-1964) 1975) (1976-2000)
Eski Askerler | Bebek Patlamasi | X Kusagi Gelecektekiler
Zemke vd. 1960
2000 (1922-1943) (1943-1960) (1980)- (1980-1999)
Sessiz Kusak .
Baby Boomers . . Z Kusagi ya da
Fox, yada : Bebek Patlamasi X Kugagd ¥ Rugag Dijital Kugak
2011 Gelenekgiler
(1925-1945) | (1946-1964) (119955)' (1981-1995) (1996 -

Kaynak: Miicevher M.H. 2015(6).

Tablo 2’ de kaynaklara gore kusaklarin siniflandirilmasi gosterilmektedir.
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Tablo 2. Kaynaklara Gire Kusaklarin Kronolojik Siniflandirilmasi

Kusaklarin Tanimlar:

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

Kaynak: Yiiksekbilgili, Z. (2016).

Gtiniimtizde Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusag1 ve Y Kusag1 aktif olarak galisma
yasaminda birlikte gorev alirken yaklasik olarak bir on yil sonra Z Kusagi da galisma

yasamina adim atmaya baglayacaktir (Miicevher, 2015: 6).

Aragtirmacilar kusaklar belirli tarihsel donemler igerisinde degerlendirerek bes farkli
grup altinda siiflandirmustir. Ancak yeni yapilan aragtirmalarda Alfa (o) Kusagmin da bu
kusaklara katilmas: ile kusaklar alt1 farkli grup altinda toplayabilir.

Ttrk literatiiriindeki gesitli kaynaklardan elde edilen veriler 1g18inda bu arastirmada
kullamlan kusak siniflandirmalari agagidaki sekilde yapilmustir: (Basgéze, 2015, Miicevher,

2015, Ordun, 2015, Yiiksekbilgili, 2013, Yiiksekbilgili, 2015).

X Kusagi (1965-1983)

Y Kusag: (1983 -1998)

Sessiz Kusak (Gelenekseller) (1925-1946)

Bebek Patlama Kusagi (Baby Boomers) (1946-1965)




- ZKusag (1998-2012)

- Alfa (a) Kusagi (2012 ve sonrasi)

1.2.1. Sessiz Kusak (Gelenekseller) (1925-1946)

1925-1945 yillan arasinda iki diinya savasi arasinda dogan ve savas kusagi olarak da
anilan kusaktir. II. Diinya Savasi ve yasanan ekonomik zorluklar bu dénemin en 6nemli

olaylaridir (Baggoze, 2015: 123).

Bu neslin bireyleri, Bilylik Buhran (1929-1939) ve Ikinci Diinya Savas1 (1939-1945)
sirasinda kiigiik ¢ocuklardi. Bu kusak tasarrufa, ahlaka ve etige deger vermektedir. Sosyal
huzur ve aile birlikteligi énemlidir. Uyum basariya giden bilet gibi goriilmektedir. Ozellikleri,
yasam bi¢imleri ve tutumlar agisindan giivenilir, dogru ve test edilmis seyler yapmaya

giivenirler. Yeni bir seyi kucaklamak zaman alir ve degisiklige karsi giivensizlerdir

(Williams, 2011: 3).

Kadin ve erkek arasindaki egitim seviyesinin agilmasinin nedeni okur- yazar oraninin
en diisiik oldugu dénemde yasamalarindan kaynaklanmaktadir. Kadin egitimine 6nem
verilmedigi i¢in bu dénemde okuyanlarin ¢ogu erkektir. Zor zamanlarda yetisen Sessiz Kusak
bireyleri savasla yogurulmuslar, sert sekilde ve aciyla elde edilmis barigla disipline
edilmiglerdir. Savas kusag1 olarak da adlandirilan bu kusakta diinyaya gelen bireyler, ikinci
Diinya Savasi’na katilamayacak kadar yaslar kiigiik de olsa, savasa katilmasa da savasin

acisint en ¢ok ¢ekmis insanlardir (Miicevher, 2015: 8).
1.2.2. Bebek Patlamas1 Kusagi (Baby Boomers-BB) (1946-1965)

Bebek Patlamas1 Kusag: II. Diinya Savasi sonras: “niifus patlamasi” yillarinda (1946-
1965) dogan bir milyar bebegi ve savag yillarindan sonraya denk gelen donemi ifade eden ve
yiiksek refah diizeyinde biiyiiyen bir kusaktir. Tiirkiye’de bu doénem ihtilal ve ¢ok partili
doneme ge¢isin yasandig: yillara rastlamaktadir. Sadakat duygular yiiksek ve ayni zamanda
kanaatkar olan bir kusaktir. Orek vermek gerekirse uzun siire aym is yerinde calisabilirler,

ancak tam olarak teknolojiyi benimseyemezler (Basgoze, 2015: 123).

Diinya genelinde insan haklar1 ¢alismalarina, Tiirkiye’de ise tek partiliden ¢ok partili

stirece gegis, ihtilal ve radyonun altin ¢ag1 gibi olaylara taniklik etmislerdir. Bebek Patlamasi




Kusagimi diger kusaklardan farkli kilan ozelligi, efsanelesen 68 kusaginin mimarlar
olmalaridir. 68 kusagina mensup kisiler, televizyon ile biiyliyen ve televizyonun etkin bir

iletisim araci oldugunu fark eden ilk kusaktir (Miicevher, 2015: 9).

Sahip olduklari isyankér ruhlar1 sayesinde, sivil halk sarkilar1 ve savas protestolar
aracilig1 ile biiylik 6lglide tarihini degistirmis bir kusaktir. Bebek Patlamasi Kusagi’nin is ve
yogun rekabet saplantisi, bu kusak mensuplarinin igkolik olmalarina sebep oldugu kadar;
bencil, yargilayici, iradeli ve dzgiiven sahibi kisiler olmalarina da neden olmustur. Cevreye
kars1 duyarli olma, kadin-erkek esitligi ve irk¢ilifa kars1 miicadele gibi diislinceler Bebek
Patlama Kusagi’ndan giiniimiize kalan ana diisiinceler arasinda siralanabilir (Miicevher, 2015:

10).

Bebek Patlamasi Kusagi, kisisellestirme, kendini ifade etme ve iyimserlik
degerindedir. Yasam big¢imleri ve tutumlar1 agisindan Bebek Patlamasi Kusagi, kendilerini
kariyerleri ile tanimlamig ve ¢ogu iskolik bireylerdir. Bazilar1 emekliye ayrilirken, birgok kisi
hayatim1 yeniden yapilandirarak "aktif emeklilik*" sistemi ile calismaya devam etmeyi
planlamaktadir. Aile sorumluluklar: Bebek Patlamasi Kusagi igin 6nemlidir. Bu kusak, 6nceki
kusaklara kiyasla ¢ok daha bilgilidir. Eglencelidirler. Biirokrasiyi sevmezler. Savasmak i¢in
bir neden verirseniz onlar da bu savas igin her seylerini verirler. Bebek Patlamasi Kusagi,
segenek ve esneklik ister. Saglik, bu kusak i¢in biiylik bir endise kaynagidir. Kendileriyle
ilgili ve yasam sahnelerine uygun olan seylerden hoglanirlar ve yastan hoglanmazlar. Ornegin,
bu kusak icin aile degerleri ¢ok onemlidir. Herkese farkli sekilde davranmak ve degisen
degerleri anlamak da yine bu kusak i¢in 6nemlidir. Bebek Patlamasi Kusag1, seyahat, macera
tatilleri, pahal1 restoran yemekleri, ikinci ev, bakim gerektirmeyen evler, kisisel egitmenler,
motosikletler ve finansal danismanlar i¢in iyi bir pazardir. Bebek Patlamas1 Kusag1 ¢ok fiyat
bilingli ve az prestij duyarlidir. Iletisim agisindan Bebek Patlamasi Kusag: basit gerceklikle
kategori ve segenekler halinde sunulan bilgileri sever. Kisisel kanaat olusturma ve halkin
taninmas1 bu kusak i¢in 6nemlidir, yani "Basarimiz i¢in Snemlisin", "Sizin katkimiz bizim igin
essiz ve 6nemlidir" ve "Sana ihtiyacimiz var" gibi ifadelere yamt verirler. Bu kusaga {iriin
satmak icin giivenilir danigsmacilarin ve arkadaslarin sozlii iletisimini kullanmak etkili bir

yontemdir (Williams, 2011: 5).

? Aktif Emeklilik: Emekli olmaya hak kazandiktan sonra galisma hayatina devam etmek anlamma gelir.
Hem emeklilik maag1 almak hem de ayni zaman da ¢aligtig1 is yerinden maag almaya devam etmektir. Maas
aldign sirketten SGK prim kesintisinin normalden farkli olmasi ve igsizlik kesintisinin yapilmamasim
kapsamaktadir.




Bebek Patlamasi Kusagi, kisisel gelisim yoluyla kendini gergeklestirme konusunda
glicli ¢ikarlar olan bireysel ve rekabetgi serbest ajanlar olarak tamimlanmstir. Sivil Haklar
Hareketi (1955-1968) gibi siyasi ve sosyal déniigiimlerle yasayip aktif olarak bunlara
katilmiglardir. Bu grup, ekonomik giivenlik ve kariyer basarisina yol agan giiclii bir is ahlaki

ve yiiksek is iligkisi sergilemistir (Ordun, 2015: 41).

Ordun (2015: 41) Bebek Patlamasi Kusagimin su ozelliklere sahip olduklarimi
belirtilmistir;

- Degerli takim ¢aligmasi ve grup tartismalari
- Isi, siire¢ odakl1 bir perspektiften goriintiileme
- Bu ddiiliin "bedel 6demeden" geldigine inanma
- Sirket baghilig1 ve sadakat
- Basariya ulagmak i¢in fedakérliga inanma
- Uzun siireli istihdam beklentisi

1.2.3. X Kusagi (1965 — 1983)

Ebeveynleri “Bebek Patlamasi Kusagi” igerisine giren bireylerden olusan kusak,
Amerikan literatiiriinde X Kusag: olarak simiflandirilmaktadir. “Kayip Kusak” diye de ifade
edilen, yasanan ekonomik krizlerden ve sosyal zorluklardan etkilenen bir kusaktir (Basgéze,
2015: 123).

X Kusagimin “Kayip Kusak™ olarak da adlandirilmasinin nedeni olarak calkantili bir
diinyamn belirsizlikleriyle miicadele etmek zorunda kalmalar1 gsterilebilir. Bu kusagin ¢ok
caligmasi, kariyer yapmaya ve daha ¢ok para kazanmaya odaklanmasi yasadiklari gelecek

kaygisindan kaynaklanmaktadir (Miicevher, 2015: 11).

1965-1983 Tiirkiye’de siyasi ¢atismalarin ve diinyada petrol krizinin oldugu dénemdir.
Kadinlarin “daha az ¢ocuk, daha iyi yasam” felsefesini benimsedikleri ve is diinyasina
katildig1 bir dsnemdir (Baggoze, 2015: 123).

X Kusagy, diinya genelinde, Challenger Faciasi, Berlin Duvari’min yikilisi, petrol krizi
gibi olaylara, Tirkiye’de ise 68 Kusag: olarak, sinema, TV’nin evlere girmesi, sag-sol

catismalar1 gibi tarihsel olaylara taniklik etmis bir kusaktir. Refah ortamu yaratabilmek ve
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savag sonrasi kapitalist sistemin canlandirilmasi igin X Kusagi zaman araliginda Keynesyen
politikalar® uygulanarak sosyal devlet inga edilmistir. Ttiim kesimleri igine alan bir refah artis1
maliyetinin devletlerinin mevcut giiciiniin ¢ok iistiine ¢ikmasi ve 70°li yillarda ortaya ¢ikan
petrol krizinin dev isletmeleri ekonomik sikintiya sokmasiyla birlikte sona ermis ve yerini
liberal politikalar almigtir. X Kusag1 mensuplar boyle kosullarda hayata gézlerini agmistir.
Bu anlamda BB’lann refah i¢inde bir yasam stirmesinin bedelini 6demek zorunda kalmistir

(Miicevher, 2015: 11).

Caligan, birden fazla yerden para kazanan ve igsiz anne babalarin gocuklaridir.
Ailelerinde gormiis olduklar1 igsizlik nedeni ile islerine baglidirlar ve mecbur olmadiklart
slirece islerini birakmazlar ya da degistirmezler. X Kusag1 i¢in egitim ¢ok 6nemlidir ve
toplumsal sorunlara karsi duyarlidirlar. Teknoloji ile sonradan tamgmuslardir ve zorunlu

olmadik¢a kullanmamaktadirlar (Baggéze, 2015: 123).

X Kugagi, bagarili olsalar da, daha az materyalistlerdir; kazamima degil, tecriibeye
deger verirler. Anne ve baba olan X Kusaginin ¢ogu i¢in aile 6nce, kariyer ise ikinci sirada
gelir. Bir pazarlama bakisi agisindan, X Kusagi daha siipheci bir gruptur. Bir {iriinii satin
almay1 diistinmeden ve {iriin kalitesini tercih etmeden dnce aragtirma yapmaya egilimli olurlar

ve belirgin pazarlama sahalarina daha az aligkindirlar (Kotler ve Armstrong, 2011: 72).

Kog, Oztiirk ve Yildirim (2016: 72) da yaptiklan ¢alismada X Kusaginin benzer
normlarini; “Is yerine bagly, is ortaminda esneklik ve otonomiyi tercih etme, is motivasyonlari
yiiksek, otoriteye saygili, ayni iste uzun yillar ¢aligabilme, kendi sorunlarini ¢6zme yetisi, aile
ve is dengesi arayisi, kanaatkar, gergekei, kaygili, siipheci, amag ve gérev odakli olmanin

yaninda X Kusag is hayatina dair ¢ok az beklentiye sahiptir” seklinde belirtmislerdir.

X Kusgag zor ekonomik zamanlarda yetiskinlige ulagmislardir. Kendilerini yetistirme
konusunda daha fazla sorumluluk {iistlenmislerdir ve diger kusaklardan daha az gelencksel
olma egilimindedirler. Geleneksel X Kusag: igin higbir sey kalic1 degildir. X Kusaginda ¢ok
kiiltiirliilik ve kiiresel diisinme norm haline gelmistir. Kigisel bilgisayarlarin gittikce artan
etkisini yagamis ve 1990'm “dot.com” yildizlarimi tretmislerdir. Kotiimser, siipheci, hayal

kirkligina ugramis olmalarina ragmen ¢ok iyi egitilmislerdir ve gelenekselligi ¢ok

* Keynesyen ekonomi, 20. yiizy1l Ingiliz ekonomist John Maynard Keynes'in goriiglerini temel alan bir
makroekonomik teoridir. Keynesyen ekonomi 6zel sektoriin agirlikli oldugu ama devlet ve kamu sektoriiniin
bityiik role sahip oldugu bir karma ekonomiyi savunmaktadir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Keynesyen ekonomi)
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sorgulamaktadirlar. X Kusaginin ozellikleri, yasam bi¢imleri ve tutumlari, aileyi ve yasami
dengede tutmay: igerir. Bebek Patlamasi Kugag: gibi geligim igin zamani, enerjiyi ve iliskileri
feda etmeye inanmamigslardir. X Kusag: genellikle ekip oyunculari degil basina buyruk
kisilerdir (Williams, 2011: 6).

X Kusagi davramgim etkileyen faktorler, kiiltiirel simgelerle gelen erken hayal
kirikligy, internetle devam eden mesguliyet ve giinliik hayatlarimin aktivitelerini ve iliskilerini
basitlestiren, diizene sokan ve zenginlestiren goriintiste sinirsiz yetenegidir (Ordun, 2015: 41-
42).

Ordun (2015: 41-42) bu kusak iyelerinin asagidaki 6zelliklere sahip olduklarini
belirtmistir.

- Deger 6zerkligi ve bagimsizlik

- Iletisimi agmak i¢in ¢abalamak

- Caligmalar1 eylem odakli bir perspektiften goriintiilemek

- "bedel 6demeye" inanmamak

- Beceri ve uzmanlik kazanmak i¢in ugrasmak

- Bir sirkete uzun vadeli baglilig: hissetmemek (ancak bireylere sadik olmak)
- Is-yasam hedeflerinin dengelenmesine inanmak

- Liderlik rolleri iistlenmeye goniilsiizliik

Bir ol¢iide giliven isteyen bu kusak iiyelerini elde tutabilmek igin orgiitiin caba
harcamas1 gerekmektedir. Zira 6rgiite inamilmaz derecede sadakatsiz olma konusunda bir

sohrete sahiptirler. Onlara aile gibi davranmak gerekir (Williams, 2011: 7).

X Kusagi, aile kurmak ve kiigiik ¢ocuklari igin iiriin ve hizmetler satin almak
zorundadir. Otomobil, ev aletleri ve gocuk tiriinleri pazarinda biiyiik bir giictiirler. X Kusag,
tiriiniin 6zelliklerini duymak ve bu 6zelliklerin neden gerekli oldugunu belirten agiklamalar
gormek isterler. Uriinler, reklamlar ve aligveris konusunda alaycidirlar ve karmagik
davramslar gosterebilirler. En yiiksek fiyat bilinci bu kusakta gelismistir ve diistik fiyat
hassasiyetine sahiptirler. Gérevleri ve yasam bigimleri i¢in benzersiz bir gekilde tasarlanmig

tirtinler isterler. Birgok ihtiyaglari olan bu kusak finansal kisitlamalari oldugu igin deger
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odakli perakendecilerden aligveris yapmaktadirlar. Kendilerinden emin olamayabilirler ve
cogunlukla segimlerinin saglam olduguna dair giivenceye ihtiya¢ duyarlar. Pazarlamacilar,
gelecegi planlamalari, is, aile ve kigisel yasami dengelemelerine yardimer olabilirler. Isleri

daha yararl1 ve pratik yapacak girisimlerden hoglanirlar (Williams, 2011: 7).

Bu kusak i¢in bilgi ve teknoloji, tirlinlerde ve hizmetlerde dnemlidir. Teknolojinin
diinyasim1 degistirdigini goéren bu kusak icin teknoloji okuryazarlifi son derece degerlidir
(Williams, 2011: 7).

1.2.4. Y Kusag (1983 - 1998)

Her seyi sorguluyor olmalarindan dolay Ingilizcede “Nigin?/Neden?” anlamina gelen
“Why” sbzciigiiniin yine ayni sekilde okunan Y harfi ile adlandirilan bu kusak Milenyum
Kusag1 (Millennials), Ben Kusagi (Generation Me), Patlama Kusagi Cocuklar1 (Echo
Boomers), Peter Pan Kusag1 (Peter Pan Generation),Yupiler (Yuppies), Gelecegin Kusagi
(Generation Next), Dijital Kusak (Digital Generation), Gelecek Kusak (Nexters), lyiliksever
Kusak (Do-gooders), Pohpohlanmis Kusak (Entitled Generation) gibi kendilerini ¢ok iyi
tanimlayan birgok sekilde adlandirilmaktadir (Giindiiz, 2016). Y Kusag1 zaman araliginda
meydana gelen 6nemli olaylar Kérfez Savasi, Irak Savasi, diinya g¢apinda teror saldirilarinin
ve dogal afetlerin yasanmasi, internet, Google, MSN, MP3, dijital kameralar ve cep

telefonlarinin tiim diinyada yaygin hale gelmesi seklinde siralanabilir (Miicevher, 2015: 13).

Ozgiirliik ve teknoloji bu kusagin en dnemli 6zelligidir. Bu kusakta dogan bireyler
eglenceyi c¢alismaya tercith edebilmekte, otoriteyi sevmemekte ve saldirgan
davranmaktadirlar. Siirdiirtilebilirlik, etik, sosyal sorumluluk gibi kavramlara énem veren,
istekleri ¢ok fazla olan ve tatminsiz kisiler olarak tanimlanabilirler. 1980 6ncesi dénemdeki
benzin sikintis1 ve yag kuyruklari gibi zorluklar1 yagamadiklar: i¢in Tiirkiye’de s6z konusu
kusakta yer alan ve niifusun %25’ini olusturan bu bireyler, her seyi ¢ok hizh
tiiketebilmektedirler. Kisiye 6zel olam severler, kitlesel olami tercih etmezler. Bunlara ek
olarak her tiirlii sartta, degisime kolay adapte olan ve kendilerini gésterme konusunda ¢ok
istekli davranmaktadirlar. Birden fazla isi aym1 anda yapabilmektedirler. Kendine giiven bu

kusagin en 6nemli 6zelligidir (Baggoze, 2015: 123).

Y Kusaginin ortak noktasi olan seylerden biri dijital teknolojiyle olan tam uyumlar: ve
rahatliklaridir. Sadece teknolojiyi kucaklamakla kalmazlar; teknoloji onlar igin bir yasam
bicimidir. Y Kusag, bilgisayarlar, cep telefonlari, uydu TV, iPod'lar ve gevrimigi sosyal
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aglarla dolu bir diinyada biyliyen ilk kusaktir (Kotler ve Armstrong, 2011: 73). Bilgiye
hemen ulagabilmeleri ve teknolojiyi ¢ok iyi kullanmalar1 Y Kusagmin temel 6zellikleridir.

Teknolojinin dogada yaptig1 zararlar: fark ederek biiyiimiiglerdir (Baggoze, 2015: 123).

Teknoloji meraklisi olmalar1 bu kusag: kendinden énceki diger kusaklardan ayiran en
onemli 6zellik olarak goze carpmaktadir Teknoloji ve bilgisayar hayatlarin bir parcasidir.
Internetin bu baglamda artik neredeyse diinyanin birgok yerinde kusaklarin birbirine daha
benzer ozellikler sergilemelerinin etkisi yadsinamaz (Miicevher, 2015: 13). Y’lerin
teknolojiyle ve tikketimle goniilli bir iliski icinde olmalari, onlari X’lerden ve diger
kusaklardan ayiran en temel 6zelliktir. Teknoloji onlarin diger kusaklardan en iistiin olduklari
alandir. Geng, akilli, Ozgiirliklerine diigkiin ve teknoloji tutkunu kisiler olarak
tanimlanmaktadirlar (Miicevher, 2015: 14).

Y Kusag: bireyleri diger kusaklara gore daha katilimci, X Kusagina gére daha
merhametli (ki bu da yukarida bahsedildigi gibi neden Do-gooders olarak adlandirildiklarini
agiklar niteliktedir), BB Kusag1 bireylerine gére ise daha iddiali ve kariyer odakli kisiler
olduklar1 gozlemlenmistir (Miicevher, 2015: 14).

Kog, Oztiirk ve Yildirim (2016: 72) siirekli “neden” sorusunu soran Y Kusaginin ortak
normlarini; igine eglence katmayi sevme, internet ve teknoloji bagimliligi, kisisel iletigime
onem verme, aktif, takim halinde ¢alismaktan hoslanma, ayn1 anda birgok seyi yapabilme, is
degistirme aligkanliklar: fazla, isten ¢ok gabuk sikilabilen, otoriteyi reddetme, esnek caligma
saatleri tercihi, ilgi odag1 olma, yiiksek beklenti ve belirgin hedefler, kendine giiven, basari,
yiiksek adaptasyon, bilgiye erisme hizi, iste ¢abuk yiikselme, kariyer gelisimlerini kendi

kendilerine planlama egilimi, sorumluluk almaya istekli olmalaridir seklinde belirtmislerdir.

Yiiksekbilgili (2015: 261) Y Kusag icin birgok arastirmaci tarafindan kabul edilmisg

olan temel 6zellikleri asagidaki gibi siralamistir.
1-Rahat kosullarda ¢aligabilecekleri isler tercih ederler.
2- Internet en 6nemli iletisim alanlaridir.
3-Teknolojiyi yakindan takip eder ve kullanirlar.
4.-Kendi islerini kurmay1 istemektedirler.

5-Ozgiirliiklerine diiskiindiirler.
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6- Kendilerine giivenleri yliksektir.
7- Ayni anda birden ¢ok isi yapabilirler.
8- Kendini sabirsiz olarak tanimlarlar.

9- Sosyal iletisim agiyla isyeri sinirlan iginde siirekli olarak baglantida olabilmek

6nemlidir.

Y Kusagi, orijinal Bebek Patlamasi Kusaginin ¢ocuklar1 ve sayilar1 Bebek Patlamasi
Kusaginin sayist ile yarisir niteliktedir. Y Kusag: kisileri yaslarina goére bilgedirler. Kiiresel
simnirlar1  daha seffaf hale getiren teknolojik, elektronik ve kablosuz bir toplumda
dogmusturlar. Y Kusaginin 6zellikleri, yasam bigimleri ve tutumlar1 daha yash gengleri ve
geng erigkinleri igerir. Giiglii bir bagimsizlik ve 6zerklik duygusu ile kendilerine giivenirler ve
bencildirler. Sonug isterler ve sebepleri ile ilgilenmezler. Goriintii odaklidir ve imajlaryla
kisisel ifadeler iiretirler. Y Kusag1 bireyleri agik goriislii, iyimser, hedefe yonelik ve bagari
algilamalarina motive olmuglardir. Y Kusag1 i¢in sekiz anahtar deger tanimlanmistir. Bunlar;
se¢im, Ozellestirme, inceleme, biitlinliik, igbirligi, hiz, eglence ve yeniliktir. Etkili ¢oklu

gorevler basarili olmalarina yardimei olur (Williams, 2011: 8).

Y Kusag: bireyleri yeni kavramlar1 kolayca kavrayabilir ve ¢ok yonlii 6grenirler.
Birgogu kolejde ya da isgiiciine girmis durumdadir ve ¢cogu hayat boyu 6grenme deneyimi
planlamistir. Y Kusag1, gercek hayat 6rneklerine kuvvetle tepki verir, gergegi ve gercek olani
tercih eder. Oziinde, Y Kusagi, deneyim hakkinda her seye énem verir. Diiriistliik, mizah,
benzersizlik ve bilgi bu kusak i¢in Onemlidir. Akranlar1 onlara siklikla {iriin ve marka
segiminde yol gosterirler. Y Kusagi, benzersiz ihtiyaclarina gore o6zellestirilmis tirtinleri

severler ve marka isimleri bu kusak i¢in 6nemlidir (Williams, 2011: 8).

Y Kusag1 Bebek Patlamasi Kusaginin yeni kusak ¢ocuklaridir. Ebeveynlerine benzer
sekilde, Y Kusag1 yalmzca demografik verilerle degil, demografik topluluk, degerler, yasam
deneyimleri ve satin alma davraniglarinin bir kombinasyonu ile tammlanmaktadir. Gegmis
kusaklar, yagami daha iyi bir refah haline getirmek amaciyla ¢ogunlukla rahatlik ve ge¢im
saglamak i¢in ¢aligmiglardir. Onlarin odak noktasi ¢gogunlukla aileydi ve aile kurmak rahatlik
getiriyordu. Diger taraftan, Y Kusagi evlenmek ve aile kurmaya baslamak i¢in ¢ok daha yavas
davranmaktadir. Y Kusagi, bilgiye erismek icin yetkili bir kisiye ihtiya¢ duymayan ilk

kusaktir, bu da benzersiz ve gelismis bir grup isci meydana getirir. Internet ve sosyal medya
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ile baglantili ilk kiiresel kusak olan Y Kusagi teknoloji meraklilarina onciiliik etmektedir
(Ordun, 2015: 42).

Yiiksekbilgili 2013°te yaptig1 ¢alismada Y Kusagina ait 6zellikleri Tablo 3°te verildigi

sekilde 6zetlemistir.

Tablo 3. Y Kusagi Temel Ozellikleri

NO |OZELLIK
1 | Teknolojiyi yakindan takip eder.
2 |Internet iizerinden aligveris yapar.
3 | Aym anda birden fazla isi yapabilir.
4 | Farkl kaynak ve araglardan eg zamanli gelen bilgileri kolaylikla kavrayabilir.
5 | Ozgiirliik i¢in savasmaya hazirdir.
6 | Kendisini §grenmeye istekli biri olarak tanimlar.
7 | Aile ve yuva bu kusak i¢in degerlidir.
8 | Vatanseverdir.
9 |lliski odaklidur.
10 | Sosyal bilince sahiptir.
11 | Kendisini igbirlik¢i olarak tanimlar.
12 | Sabirsizdir.
13 | Gelecegi diisiinmektense simdiye odaklanmaya egilimlidir.
14 | Zor insanlarla baga ¢ikma becerilerine sahip degildir.
15 | Topluma katkida bulunmak ¢ok para kazanmaktan daha énemlidir.
Dolu ve dengeli bir hayat yasamak ve yasamdan keyif almak ¢ok para kazanmaktan daha
16 |6nemlidir.
Zaman ve emek yatirimi gerektiren uzun vadeli seylerdense kisa siirede tatmin elde
17 |edebilecegim seyleri arar.
18 |Is hayatinda siklikla is degistirmekte bir sakinca gérmez.
19 |Is hayatinda mali kazang 6nemlidir.
20 |Is hayatinda kendisine verilen talimatlarin agik ve net talimatlar olmasi énemlidir.
21 |Isyerinde yénetim kararlarina dahil edilmeyi ister.
22 |Esnek kosullarda ¢aligmayi ister.
23 |Ise gitmeyi insanlarla bir araya gelmek ve sosyallesmeyle ilgili algilar.
24 | Zorlu islerle karsilasmay1 ve bu islerle geligebilecegi bir kariyeri tercih eder.
25 | Sikic1 bir igtense zorlu bir isi tercih eder.
26 | Takim caligmasina ¢ok deger verir.
27 | Beraber calistig kisilerde, mevkie daha az, yetenege ve basariya daha fazla saygi duyar.
Kendisine deger verildigini hissettigi bir kurulusta ¢aligmay1 daha fazla iicret alacag bir
28 |ise tercih eder.
Dinleme, iletigim kurma, takim oyuncusu olma, zaman y6netimi gibi sosyal becerileri
29 |teknik ve teknolojik becerileri kadar gii¢lii degildir.
30 |Isyerinde goérev odakli yoneticilerdense iliski odakli yoneticiletle galismay tercih eder.
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Tablo 3. (devam) Y Kusag Temel Ozellikleri

NO |OZELLIK

31 |Igyerinde kendi performansiyla ilgili sik ve dogrudan geribildirime ihtiyag duyar.

32 |lyi bir isveren markasina sahip bir iste ¢alismak 6nemlidir.

Sosyal iletisim agiyla (Twitter, Facebook, YouTube, Google+, MSN vb.) isyeri sinirlari
33 |ig¢inde siirekli olarak baglantida olabilmek énemlidir.

34 | Calistifi isyerinde ilerlemek igin gerekli goriilenden uzun saatler ¢aligmay: tercih eder.

Kaynak: Yiiksekbilgili, 2013: 346-347

Y Kusag1 yesil yasam ve enerji agisindan verimli 6zellikleri tercih eder. Y Kusag
kaliteye pek onem vermez. Rekabetci fiyatlandirma beklerler ve rakibinizin bildirilen fiyatina
veya Internet'teki arama sonuglarina dayanarak pazarlik yapmak isteyebilmektedirler.
Bununla birlikte, biiylik olasilikla prestijli iiriinler satin almaktadirlar. Yiksek derecede
aligveris keyfi yagamaktadirlar. Bu kusak i¢in etkili bir pazarlama stratejisi, rutin olarak yeni
tirlin ve hizmetler sunmaktir. Perakendeciler, bu kadar kolay sikilmakta olan bu aktif miisteri
segmentinden miisteri ¢ekmek igin tekliflerini stirekli olarak giincellestirmelidir. Y Kusag:
siklikla alig veris yapmakta ve flirlin secimleri ile iligkili olarak yenilik ve saygnlik
beklemektedirler. Yine de, bu kusak Bebek Patlamas: Kusaginin materyalizminden, i¢ huzur

ve hayata dair daha derin anlamlar arayisina dogru kaymaktadir (Williams, 2011: 9).

ABD Niifus Biirosu, Uluslararasi1 Programlar Merkezi tarafindan yapilan arastirma,
Tiirkiye’nin 2025 yilina kadar Kibris, Irlanda, Litvanya, Rusya, Ingiltere, Hirvatistan, Norveg,
Fransa, Danimarka, Hollanda, Macaristan, Isve¢, Yunanistan, Almanya, Isvicre, Ispanya ve
Italya gibi Avrupa ve gevresindeki iilkeler arasinda en yiiksek geng niifusa sahip olacagini
belirtmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye'de Y Kusaginin genisligi bu segmenti pazarlama alaninda
calisanlarin arzulanan bir hedefi haline getirmektedir (Ordun, 2015: 42).

Iletisim agisindan, sirketler bu kitleyi yakalamak i¢in medya ve tanitim temalar ile
daha yaratici olmalidirlar. Buna ek olarak, pazarlamacilar, kampanyalarini daha gésterisli
yapmak zorundadirlar ve Y Kusagimn de ilgisini gekebilecekleri bir mesaji daha yerel hale

getirmesi gerekmektedirler (Williams, 2011: 9).

Y Kusag: tiketicileri, satin alma giicliniin farkindadirlar. Nakitlerini ¢ogunlukla
tilketim mallar1 ve kisisel hizmetler tizerinde harcamak istemektedirler. Y Kusag, kim
olduklarimi ve onlarin satin almalarina neden olan derin bir bilgiye dayanan otantik bir iliski
talep ediyorlar. Y Kusagi, Baby Boomers'a kiyasla marka sadakati yoniinde farkli bir karar
modeline (psikolojik - zihinsel duruma) sahip gériinmektedir (Ordun, 2015: 43).
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X Kusag ile karsilagtirildiginda, Y Kusagi'nin satin alma davranislarini yonlendiren
farkli kaliplarin oldugu goériinmektedir. X Kusag tiiketicileri kiigiik yastan beri bagimsiz
olmaktan ve kendilerinin farkinda olmalarindan gurur duymaktadir. X Kusagi, satin alma ile
ilgili bilgileri aramaya ¢ok motive olmus ve aramada ustalik gostermektedir. X Kusaklari,
gurur noktasi olarak degil, pazarlamacilardan yararlanilmamalar1 ve miimkiin olan en iyi
anlagmay1 elde etmeleri konusunda giivence olarak bilgi kullanmaya egilimlidir. X Kusagi,
satin alimlarin yatirim degerini diisiinmek yerine, en diisiik maliyetli iiriin veya indirimi

arayip segme olasilif1 daha yiiksektir (Ordun, 2015: 44).

Y Kusag tiiketicileri, kim olduklarini, onlarda neyin 6énemli oldugunu ve hayatta
deger verdikleri seyin kendi kisilik veya imajinin bir yoniinii ifade etmesine hizmet etmelerine
yardimeci olan iiriinleri se¢ip tiiketmektedir. Akranlar arasinda uzman ya da lider sayilabilecek
kisilerin, tiriinlerin ve markalarin son egilimleri, goriintiileri ve itibarlariyla ilgili 6nemli bilgi
kaynaklarindan yararlanirlar. Sadece fiyat ve kalite acisindan degil, gelecege yonelik iyi
yatinmlar yapmay1 da goz oniinde bulundurarak en iyi karar1 verme arzusundadirlar (Ordun,

2015: 44).

Y Kusag: iiyeleri kendilerini is yasaminda 6zgiiven sahibi, iyimser, becerikli, iyi
egitimli, igbirligi halinde ¢alisabilen, agik goriislii, bagar1 odakli, idealist ve meydan okuyan

zor bireyler olarak tammlamaktadirlar (Miicevher, 2015: 15).
1.2.5. Z Kusag (1998 - 2012)

Z Kusagi (2000 ve sonrasinda dogan kusak) simiflandirmanin igerisinde olan ama

haklarinda heniiz ¢ok az sey bilinen kugsaktir- (Baggdze, 2015: 123).

Bu kusagin iiyelerine Kusak I, Internet Kusag1, Her Daim Cevrimigi (“Instant Online),
Gelecek Kusak (Next Generation) ve “’iGen” adlar1 da verilmektedir. Bu kusak aymi anda
birgok isi (multitasking) yapabildigi i¢in pek ¢ok kaynakta aragtirmacilar tarafindan M Kusagi
olarak da adlandirilmaktadir. Yakin gelecegin gizemli ¢ocuklari olan Z’leri bugiinden tahmin
etmek zordur. GSM tabanli bir kusak olacagi bir¢ok 6zelliginden anlagilmaktadir (Miicevher,
2015: 16).

Bu kusak, erken yasta egitilebilmekte, daha erken biiyiiyiip gelisebilmekte ve bir
tiklamayla istedigi bilgiye erisebilmektedir. Degisimin ¢ok c¢abuk ve kirilmalar seklinde

yasandigi bir doneme sahitlik etmeleri ve daha diinyaya gelmeden o6nce &zellikleri
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tanimlanabilen ilk kusak olmalari Z Kusagini diger kusaklardan ayiran en dénemli 6zelliktir

(Miicevher, 2015: 17).

Z Kusagy, kiiresel terdrizm, okul siddeti, ekonomik belirsizlik, durgunluk ve ipotek
krizi ile kars1 kargiyadirlar. Z Kusagi bireyleri, karakterler, yasam bi¢imleri ve tutumlar
acisindan, geleneksel inanglar1 benimseyen, aile birimini degerlendirecek, kendini kontrol
edebilen ve daha sorumlu olan yeni muhafazakérlardir. Yiiksek teknolojili ve goklu bilgi
kaynaklarina alistiklarindan, mesajlar onlar her taraftan bombardiman altina almstir. Internet
olmadan hi¢ yasamadilar. Z Kusag: orijinallige ve "gergeklige" deger verir. Akran kabulii Z
Kusag i¢in ¢ok 6nemlidir, ait olmalar1 gerekir. Onlarin benlik kavrami, kismen ait oldugu
grup tarafindan belirlenir. Farkli tecriibeler ve fikirlerle daha genis ge¢mislerden olusan
kiiresel ve farkli bir kusaktir. Z Kusagi, giivenligi her zamankinden daha fazla
onemsemektedir. Gorevli olmaya hazir, emin ve ¢ok iyimserdirler. Diinyay:
etkileyebileceklerine, degisen yerleri bagkalar1 ile gorsellestirebileceklerine ve olasi
davraniglar1 projelendirebileceklerine inanirlar. Muhtemelen en yaratici kusaktirlar. Daha

yanal olarak diistintirler (Williams, 2011: 10).

Z Kusagi’'ndaki cocuklar sosyal olmalari sebebiyle arkadaglariyla ve gevreleriyle
stirekli olarak iletisim i¢inde olmak istemektedirler. Tek baslarina bilgisayar baginda oyun
oynamaktansa internet {izerinde arkadaslariyla bir araya gelip oyun oynamay: tercih
etmektedirler. Urlin ve hizmetlerin kisisel olmasim tercih eden bu nesil kendilerine
sunulanlar1 oldugu gibi kabul etmediklerinden istedigi programi istedigi zaman seyretmek,
sevdigi sarkilan istedikleri sira ile dinlemek onlar igin ¢ok Onemlidir (Biiyiik, 2005:

https://www.capital.com.tr/ekonomi/makro-ekonomi/biz-kusagi-geliyor).

Kendi baglarina aligveris yapmay1 severler. Buna ek olarak, ebeveynleri, biiyiikanne
ve biiylikbabalar1 ¢ocuklar1 i¢in satin alirlar ve daha 6nemlisi kaliteli mallar satin alirlar.
Bugiinkii ortalama Z Kusag: aralifinin {i¢ 6nemli 6zelligi vardir. Bunlar; anlik haz, belirli bir
basar1 ve liberal sosyal degerlerdir. Gergeklik, bu neslin temel degerlerinden biridir. Ulusal
bir ahlaki ¢okiisiin ortasinda biiylimiis olsalar bile, bu kusak dogru ve yanlisi iyi anlama
anlayisina sahiptir. Sasirtic1 bir sekilde, bu kusak ¢ocuklar1 yaklagik 18 ayliktan itibaren
markalar1 tamimaktadir. Kendi tercihleri iizerinde israrci olmalari bazi arastirmacilarin, Z
Kusaginin en sagliksiz ve agirt kilolu kusak olacagini 6ngoérmesine yol ag¢maktadir.

Dolayisiyla spor magazalar1 ve saglik sigortasi bu grup i¢in 6nemli iiriinler ve hizmetler
olacaktir (Williams, 2011: 11).
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Ergenlik ¢agindaki Z Kusag iiyeleri, internette bagimsizligim sergileyen ilk kusagin

temsilcileridir. Bir diger deyisle Z Kusagi, bilgi toplama konusunda kendilerine yardimei

olmas! i¢in ebeveynlere veya dgretmenlere ihtiyag duymamaktadir. Z Kusagi, yeni medya,

sanal arkadaslar ve teknoloji ile gelen giiciin etkisi altindadir (Williams, 2011: 11).

1.2.6. Alfa (o) Kusagi (2012 ve sonrasi)

Yeni dogan bir kusak oldugu i¢in heniiz literatiirde bu galisma ile ilgili kendileri ile

ilgili bir aragtirma yapilmis degildir.

1.3. Kusaklarin Karsilastirilmasi

Tiim kusaklarin 6zellikleri goz 6niine alindiginda Tablo 4°te kusaklarin genel olarak

birbiri ile karsilastirilmasi igin 6zet bir tablo yer almaktadir.

Tablo 4. Genel Olarak Kusaklarin Karsilastirilmasi

BEBEK PATLAMASI
KUSAGI (1946-1965)

X KUSAGI (1965-1983)

Y KUSAGI (1983-1998)

Z KUSAGI (1998-2012)

Farklilig: bir “neden” Faikhis: brlen,
g Farklilig1 kabul etme Farklilig1 tercih etme orijinallige deger veren
olarak gérme ..
Kiiresel ve farkli
. . Pragmatik/sinik / Gergekei/Optimist, Gergekei, Gizemli,
Idealist S SR ;
Pesimist Kendine giivenen Liberal sosyal
- En yaratic/Yanal
Kitle hareketini Kendine bagli/Bireyci, Yarauiey Bireyoi, Kitlesel diisiinen, Gelenekselci
olani sevmeyen RN N
onaylayan Basina buyruk Bencil Benligini ait oldugu
gruptan alan
Kurallara uyma egilimi | Kurallari reddeden K“Ta”a“ RIS Dogrp veryaniygayiet
belirleyen edebilen

Gorev oncelikli, Iskolik,
stire¢ odakli

Rahat yasam 6ncelikli

Yasam tarzi her seyden
once

Tatminsiz, istekleri ¢cok
fazla olan

Gorev alamaya hazir,
Aidiyet duygusu yiiksek

Kurumsallagma egilimi

Kurumlara giivenmeme

Kurumlara kars: ilgisiz
olma

vV

Bilgisayar

Internet

Her daim online, GSM
tabanli
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Tablo 4. (devam) Genel Olarak Kusaklarin Karsilastirilmasi

BEBEK PATLAMASI
KUSAGI (1946-1965)

X KUSAGI (1965-1983)

Y KUSAGI (1983-1998)

Z KUSAGI (1998-2012)

Teknolojiye sahip olma

Teknolojiyi kullanma

Teknolojiyi gelistirme

Yiiksek teknolojiye aligik

Gorev bilinci, ig ahlaki
yiiksek

Cok yonlii gorev iistlenme,
is ortaminda esnek

Hizla, ¢ok yonlii gérev
iistlenme
Birden fazla is iistlenen

Ayni anda birgok isi
yapan/Multitasking

E:sf:;ns grubu kendi Arkadalar Arkadas=Aile Akranlar=Sanal alem
- . . Ise bagimliliga diisiik,
Sadakat duygulan yliksek, |3 Yerioe bagh, iy stirekli i degistiren, Tddial
motivasyonu yiiksek
sadik, 4 ve kariyer odakli
. . . Ancak sirket baglilig B —
Sirkete ve is yerine bagh diisiik Kendini gbsterme
g konusunda istekli
Kanaatkar Kanaatkar Hizli tiiketen Sagliksiz tiikketen
Aile sorumlulugu yiiksek | Aile 6ncelikli Aile kurmaya yanagsmayan | Aile birimini degerlendiren
g

Biirokrasiyi sevmeyen

Resmi olamayan iletisim
tercihi

Sosyal iletigimci

Sanal iletisimci
Mesaj bombardimaninda
Yyasayan

Rekabetci Rekabete dnem veren En rekabetgi o
Fedakérliga inanan Sorumluluk iistlenen Sorumluluktan kagan e sorunilu
muhafazakarlar
Eglenceyi seven Kaygili, Stipheci Sabirsiz Anlik haz isteyen
Toplumsal sorunlara Sosyal sorumluluga 6nem o
veren, Iyimser
duyarhi ;s
iyimser
Sorgulayan Her seyi sorgulayan Giivenlige 6nem veren
. e Rekabetgi fiyatlandirma ; .
Fiyat bilinci yiiksek isteyen Kaliteye 6nem veren
}"311g1 ve teknolojiyi Tflq}o¥941.ve.@ketmle Hilgiye gabulkeriyen
6nemseme gonulli iligkili
Sonug odakl1
Ozgiirliikgt, Otoriteyi
sevmeyen

21




Tablo 4. (devam) Genel Olarak Kusaklarin Karsilastirilmasi

BEBEK PATLAMASI
KUSAGI (1946-1965)

X KUSAGI (1965-1983)

Y KUSAGI (1983-1998)

Z KUSAGI (1998-2012)

Kendinden 6nceki kugaktan
daha katilimci1
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2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER VE SATINALMA KARAR
SURECT

2.1. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Cesitleri

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltlirel pek ¢ok bakimdan kendi kendine yeterli
olmayan insanin olduk¢a ¢esitli ve ¢ok sayida ihtiyaci bulunmaktadir ve bu ihtiyaglarin

giderilmesi ile ilgili tiim faaliyetler tiikketim olarak ifade edilebilir (Tiirk, 2004: 3).

Teke’ye (2014: 36) gore “Tiketici, kigisel veya ailede kullamim amaciyla mal ve
hizmet satin alan ve kullanan insanlara denir. Yani tiiketici, bir ihtiyaci tatmin etmek icin

herhangi bir mal ve hizmeti belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir.”

Turkay (2011: 3) tiiketici kavramim “Kigisel istek, arzu ve gereksinimleri igin
“pazarlama bilesenlerini” satin alan veya alma kapasitesinde olan gergek kisidir.” olarak

tanimlamigtir.

Turk (2004: 3) tiiketici kavramini kigisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisi seklinde

tanimlamagtr.

Ttiketici, mal ve hizmetleri kendi istek ve ihtiyaclarini kargilamak amaciyla satin alan
kisi veya gruplara denir. Tiiketicilerin ¢evresinde olusan etkilere verdigi tepkiler ise davranis
anlamina gelmektedir (Ozer, 2008: 44).

Mucuk (2004: 66) tiiketicileri pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaglarina gére

iki biiyiik gruba ayirmigtir. Bunlar;
- Nihai tiiketiciler, kigisel veya ailevi ihtiyaglari igin satin alanlar.

- Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, kendi tiretimlerine katmak veya {iretimi
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in alanlar

olarak ayrilabilir

Tiiketici arastirmacilari, uzunca bir siiredir, insanlarin benlik hissi ile tutarli sekilde

tikettiklerini kabul etmigtir. Alanindaki 6nemli diisiince liderleri, tiiketicilerin kendi
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kimliklerini olusturmak i¢in esyalar1 ve markalar1 kullandiklarini ve bu benlikleri bagkalarina

ve kendilerine ilettiklerini agiklamis ve belgelemistir (Escalas vd., 2013: 15).

Pazarlamanin altinda yatan en temel kavram insan ihtiyaglandir. Insan ihtiyaclar,
yiyecek, giyecek, sicaklik ve giivenlik i¢in temel fiziksel gereksinimleri igerir; Aidiyet ve
sevgi gibi sosyal ihtiyaglar igerir; bireysel olarak da bilgi ve kendini ifade etme ihtiyaglarim
igerir. Insan makyajimn temel bir pargasi olan bu ihtiyaglari pazarlamacilar yaratmamstir;

bunlar insanin dogasinda var olan ihtiyaglardir (Kotler ve Armstrong, 2011: 6).
2.2. Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Kisilerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla
dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere neden olan, belirleyen karar siiregleri tiiketici
davranig1i olarak tamimlanir. Tiiketim degil de tiiketicinin satin alma ile ilgili karar ve
eylemleri tiiketici davranisi ile incelenir. Tiiketicilerin satin alma Oncesi, an1 ve satin alma
sonrasi diisiince, karar ve eylemleri yine tiiketici davraniglar ¢ergevesinde incelenir (Tiirkay,
2011: 3). Tiiketici veya tiiketici gruplarinin ihtiya¢larinin kargilanmasinda satin alma sirasinda
olusan olumlu ya da olumsuz tepkiler tiiketici davranigt anlamina gelir. Kisinin iiriin ve
hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve elden g¢ikarmadaki kararlar ve bunlarla ilgili
faaliyetleri tiiketici davranisi tanimina girer. Bireylerin ekonomik degeri olan iiriin ve
hizmetleri satin almas1 ve sonrasinda kullanim kararlar1 ve bu stiregler ile ilgili faaliyetleri
tiketici davranigi tanimina girer. Dolayisi ile bu tamimdan da anlagilacag: iizere tiiketici
davranig1 karmagik ve dinamik bir siiregtir (Islek, 2012: 79). Tiiketici davramslari; fikir, mal,
hizmet veya deneyimleri se¢me, kullanma veya bunlar1 reddetme siirecindeki tiim davramglar
icin kisilerin veya gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamasidir (Solomon, 2009: 33-34).
Tiiketici davramigi “kiginin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri” (zihinsel, duygusal ve fiziksel nitelikte)
olarak tamimlanabilir. Tiiketici davram§i g¢alismalari para, enerji ve zaman gibi kisitl
kaynaklarin tiiketime yonelik olarak tiiketici tarafindan nasil kullanildigimi irdeleme tizerinde
yogunlasir (Tiirk, 2004: 4-5).

Insanlar zorunlu olarak yaptiklan tiiketimin yaninda gesitli tiiketim ihtiyaglarii da
kendi istek ve arzulari dogrultusunda gergeklestirirler. Insanlan tiiketim anlaminda diger
canlilardan ayiran temel neden tiiketimin ticari, ekonomik ve sosyal g¢er¢eve dahilinde

yapilmasidir (Durmaz vd., 2011: 115).
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Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamak pazarlamanin amaci oldugundan tiiketici
davranislar1 mutlaka analiz edilmelidir. (Ozer, 2008: 44). Kimin, nereden, ne zaman, nasil ve
ni¢in satin aldif1 sorularina verilecek cevaplar, pazarlama ¢abalarinin dogru planlanmasi ve

yuriitiilmesine 6nemli katk: saglamaktadir (Kotler vd., 1999: 229).

Ihtiyaglar insanlarin kiiltiir ve kisilikleri tarafindan sekillenmektedir. Ornegin, bir
Amerikal1 yiyecek ihtiyaci oldugunda Big Mac, patates ve alkolsiiz bir igecek isterken, Papua
Yeni Gineli birisi ise taro®, piring, pili¢ ve domuz eti isteyebilmektedir. Ihtiyaglar bir toplum
tarafindan sekillendirilmektedir ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak nesneler tamimlanmaktadir.
Satin alma giicii ile desteklendiginde, ihtiyaglar talebe doniismektedir (Kotler ve Armstrong,
2011: 6).

Kurt Lewin tarafindan gelistirilen ve literatiire “Kara Kutu (Black Box)” olarak gecen
model, tiiketici davramisim agiklamak i¢in yapilan en temel modeldir. Diger bir degisle

uyarici-tepki modelidir (Tiirkay, 2011: 5).

Pazarlama Diirtiisii
e Urin Tiiketicinin Tepkisi
. ;‘tht Tiiketicinin Kara *  Urin secimi
]
i Kutusu »  Marka Segimi
Tutundurma A i
Diger Diirtiil . *  Taketici — e
iger Diirtiiler Ozellikleri s Satinalma
o Tkonomik = Tiiketici Karar hiiy
4 TRk Silred e Satin alma
i b Miktan
e Politik
Kiiltlrel

Sekil 2. Tiiketici Davranig Modeli
Kaynak: Kotler, P. ve G. Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall, Eleventh Edition,
New Jersey, 2005: 137.

Tiiketici davramis modelleri Agiklayici ve Tamimlayici Davrams Modelleri olmak
tizere iki baghik altinda ele alinabilir. Agiklayict Davrams modeli tiiketici davramslarinin
nedenlerini giidiilere dayali olarak agiklamaya galisir. Tamimlayict Davrams Modeli ise
tiiketicilerin satin alma kararlarim nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve

ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir (Eru, 2007: 50).

* Taro: (Colocasia esculenta), yilanyastigigiller (Araceae) familyasmdan bolca potasyum iceren bir
bitki. Golevez veya kolokas olarak da bilinir.

25

T

— e




Agiklayici Davranis Modelleri (Eru, 2007: 50):

- Marshal’in Ekonomik Modeli

- Freud’un Psikanaliz Modeli

- Pavlov’un Ogrenme Modeli

- Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modelleri
Tanimlayici Davranig Modelleri (Eru, 2007: 52):
- Engel-Kollat-Blackweel (EKB) Modeli

- Howard-Sheth Modeli

- Nicosia Modeli

2.3. Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Bir tiiketicinin satin alma davramsinm etkileyen faktorler; kiiltiirel, sosyal, demografik

(kisisel), psikolojik ve ekonomik faktorlerdir.
2.3.1. Kiiltiirel ve Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal simf kiiltiirel
faktorlere girmektedir. Aile, referans gruplari, roller ve statiiler ise sosyal faktérler altinda ele

alinmaktadir.
2.3.1.1.Kiiltiir
Literatiirde kiiltiir (culture) tizerinde yapilmig birgok tanimlamaya rastlanmaktadir.

Tirk Dil Kurumu internet sitesinde yapilan tanimlamalarda sirasi ile; “Tarihsel,
toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitin maddi ve manevi degerler ile bunlan
yaratmada, sonraki kusaklara iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal gevresine
egemenliginin Olglislinii gosteren araglarin biitlinti, hars, ekin” olarak tammlanmigtir. “Bir
topluma veya halk topluluguna 6zgii diisiince ve sanat eserlerinin biitiiniidiir”. “Muhakeme,
zevk ve elestirme yeteneklerinin 6grenim ve yasantilar yoluyla gelistirilmis olan bi¢imidir”.
“Bireyin kazandi8: bilgidir”. “Tarim” demektedir ve son olarak ta biyolojik anlamda “Uygun
biyolojik sartlarda bir mikrop tiiriinii {iretmek” demektir (http://www.tdk.gov.tr).
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Edward Burnett Tylor kiiltiirti, “Bir toplumun tiyesi olarak kisilerin 6grendigi bilgi,
sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek aligkanliklarimi igine alan karmagsik bir biitiin”

olarak tanimlamistir (Teke, 2014: 48).

Bir topluma ait maddi ve manevi dgeler biitiinii olan kiiltiir, o toplumun bireylerinin
¢ogunda ortaklasa var olan her ¢esit bilgi, deger olgiileri, genel tavir ve davranig bigimleri ile
diistince ve egilimlerini kapsar. Kiiltlir tiim bu boyutlariyla, bir toplumu diger toplumlardan
ayirt etmemizi saglayan, ona ulus niteligini kazandiran ve egitim ile gelecek kusaklara

aktarilma 6zelligine sahip sosyal bir sistemdir (Ozer, 2008: 46).

Tiirkay (2011: 8) kiiltiirti, “Belirli bir toplumun {iiyeleri tarafindan paylasilan ve
kusaktan kusaga aktarilan davramslar biitiintidiir” seklinde tammlamigtir. Insanlarin yarattig
deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve géreneklerinin harmanlanmasi kiiltiir

olarak tanimlanir. Kiiltiir insanin istek ve davraniglarini etkileyen en temel unsurlardan biridir
(Tiirkay, 2011: 8).

Oztiirk (2003: 317) kiiltiirti, “Bilgi, inang, sanat, ahlak, tére ve insanin toplumun iiyesi
olarak sahip oldugu biitiin diger 6zellikler ve aligkanliklar1 igeren karmasik bir biitiin” olarak

tanimlamigtir. Insanlarin kendilerine 6zgii olan yasam bigimidir (Oztiirk, 2003: 317).

Turk (2004: 6) kiiltiirii; “Bilgiyi, imam, sanat ve ahlaki, 6rf ve adetleri, ferdin bagh
oldugu bir toplumun tiiyesi olmasi sebebiyle kazandigi aligkanliklar1 ve biitlin maharetleri

icine alan karmasgik bir biitiindiir” seklinde tanimlamaistir.

Kiiltiir, kisi isteklerinin en temel belirleyicisidir. Insanlarin yarattigi degerler
sisteminin, Orf, adet, ahldk, tutum, inang, davramsg, sanat yaklasimlarimin ve bir toplumda
paylagilan diger sembollerin karngimina kiiltlir denir. Kiiltiir, bilyiik olgiide ne yiyip ne
igecegimizden tutun da nerede yasayip, nereye gidecegimize karar verecegimize kadar giinliik

yasamimiz da satin alma kararlarimiz etkiler (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Kiiltiir toplumlarin tiim yasantilar1 ve tarihleri boyunca olusturduklari ve kusaktan
kusaga aktardiklari, maddi ve manevi degerler biitiinii olarak ¢ok genis bir kavram igerigine
sahiptir (Teke, 2014: 48). Kiiltiir zaman igerisinde gesitli dis etkiler ile (teknolojik gelismeler
ve iletisim konusundaki yenilikler gibi) degisebilir ve gevresi ile uyum saglar (Tiirk, 2004: 7).

Kiiltiirlin en belirgin ve kabul gérmiis 6zelliklerini asagidaki gibi siralanabilir: (Teke,
2014: 48-49)
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- Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur.
- Kiiltiir toplumun tiyelerince paylasilmistir.
- Kiilttir degisebilir.

- Kiiltiir insan ihtiyaglarini karsilar.

Insanoglunun yasam bigimi kiiltiir sayesinde belirlenir. Kiiltiir toplumun tiiketim
bigimlerine, ihtiyaglarina, ihtiyaglarin 6ncelik sirasina ve ihtiyaglarin tatmin sekillerine y6n
verir. Kiiltiirel degerler 6ncelikle tiiketici davranigim etkiledigi i¢in dogal olarak tiiketimi de
etkilemektedir (Eru, 2007: 24).

I¢inde yasadigimiz kiiltiir kuskusuz davramslar1 en genis bigimde etkileyen unsurdur
ve aym zamanda kiiltiiriin etkisinde olan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi tiiketici
davramiglarina etkide bulunur. Bir tilkenin kiiltiirii, o iilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesini
sagladif1 kadar, tiikketimini de etkilediginden toplumun inang ve deger yargilarinin bilinmesi

ve bunlarin toplumun tiyeleri tizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in elzem bir
gorevdir (Tiirk, 2004: 6).

Tiiketici tercihlerinin kiilttirden kiiltiire degismesi neticesinde farkli {iriinler, pazarlar,
tutundurma ¢abalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin tiim diinyada restoranlari bulunan Mc
Donald’s firmasimin Hindistan’da sifir eti yerine koyun eti, Tiirkiye’de igecek listesinde

ayranin, yiyecek listesinde de diirtimiin bulunmas: buna bir drnektir (Cevikbag, 2007: 5).

Kiiltiirler aras1 benzerlikler ve farkliliklar tiiketici davramiglarinda degisikliklere neden
olur. Aym1 zamanda tiiketici de davramislannm bu yonde sekillendirirken iginde yasadig

topluma da ayak uydurma ¢abast i¢erisindedir (Miiderrisoglu, 2009: 3).

Kiiltiiriin 6geleri aile ve ¢evre yoluyla ve kusaktan kusaga yavas yavas 6grenilerek
aktarilan davramslar toplulugudur. Kiiltiir, bireylerin dogumdan itibaren yasantis1 iginde
kazandifn aligkanliklar, davramslar ve tepki egilimleridir, iggiidiisel ve kalitimsal degildir
(Trk, 2004: 7).

Kiiltiir, toplum {iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun davrams standartlarin
iceren bir kusaktan digerine aktarilma 6zelligi olan geleneklerdir. Kiiltiir insanlar tarafindan
olusturulur. Ornegin Tiirkiye’de daha 6nce pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalari bati

kiilttirtinden aldigimiz bir kutlama tiirii olmustur (Tiirk, 2004: 7).
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Kiiltiirel agidan farkl tiiketicilerin gergegi, pazarlamacilarin gé¢ dinamigi, pazarlarin
olusumu ve tiiketim uygulamalarina etkisi hakkinda derin bilgi sahibi olmalarini gerektirir.
Kilttirlesme, bagka kiiltiirlerden bireylerle dogrudan ve siirekli temasin bir sonucu olarak
kigilerin deger, tutum, inan¢ ve davranislarinda ortaya gikan degisiklikleri ifade eder (Sagev,
2014: 169).

2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Tirk Dil Kurumu alt kiltiirti; ulusal ya da toplumsal kiiltiirleri olusturan kiiltiir

birimlerinden her biri olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr).

Toplumun her yerinde kiiltiiriin aym 6zellikleri géstermesi beklenmez, bazi ortak
degerlerin disinda her yo6renin, her bolgenin kendine 6zgii alt kiiltiirleri vardir (Eru, 2007: 26).
Tiiketiciler kiiltiirtin yaninda daha alt unsurlara boliinmiis alt kiiltiiriin etkisi ile de satin alma
davraniglarimi sekillendirirler. Genel kiiltiir yapis: icerisinde dinsel ve cografi dzellikler gibi
degiskenlerden etkilenerek olusan alt kiiltiirler farkl tiikketim aligkinlarinin olugsmasina neden

olur (Miiderrisoglu, 2009: 4-5).

Bir ana kiiltiir i¢inde kendi ananeleri, davramislar ve deger yargilarimi sergileyen alt
kiiltiir gruplar1 vardir. Dinsel, irksal, ulusal, yoresel vb. ortak 6zellikler tagiyan bu gruplar

tiketicilerin giyim, kusam, yeme i¢cme, eglenme ve mesleki tercihlerini belirlemektedir
(Turkay, 2011: 9).

Ozer (2008: 46) herhangi bir toplumda alt kiiltiirleri meydana getiren en Snemli
faktorleri agsagidaki gibi siralamigtir:

- Etnik farklilagmalar

- Dini farklilagmalar

- Sosyo-ekonomik tabakalagsmalar

- Cografi bolge esasina dayanan yoresel farklilagsmalar

Niifus arttikga, bir kiiltiir tek tiirliiliigiinii yitirme egilimi gosterir; bunun sonucunda da
bir kesim bagkalar ile kargilikli iligkiler kuramamaya baslayinca, bireyin daha 6zel kimlikteki
gereksinmelerini gidermeye yardimci olmak amaciyla daha kiigiik birimler ya da alt kiiltiirler

gelisir. Her alt kiiltlirlin kendine 6zgii degerleri, yasam bigimleri, normlari, tutum ve
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davranislari vardir. Alt kiiltlir olusumuna 6rnek olarak Tiirkiye’nin cografi bolgelerinin yasam

tarzi 6zellikleri bakimindan farklilik gostermesi verilebilir (Tiirk, 2004: 10).

Alt kiltiir; tiiketicinin - yemek zevkini, giyim tarzim ve eglence seklini
bi¢cimlendirdiginden pazarlamacilar genellikle alt kiiltiiriin istek ve ihtiyaglarina hitap
edebilmek amaci ile pazarlama programlarim ve {iriin tasarimlarini ayarlarlar (Ozer, 2008: 46-
47).

2.3.1.3. Sosyal Sinif

Turk Dil Kurumu sosyal simifi “sosyal tabaka” olarak tamimlanmaktadir

(http://www.tdk.gov.tr). Bir toplumun aym degerleri, aym ilgileri, hayat tarzin1 ve davranis

bi¢imini benimsemis goreceli olarak homojen olan alt béliimlerine sosyal sinif denir (Oriicii

ve Tavsanci, 2001: 2)

Mucuk (2005: 45-46) sosyal sinifi “Karmagik bir kavram olup, bir toplumun aym
degerleri, aym ilgileri, hayat tarzim1 ve davranis bigimini benimsemis nispi olarak homojen alt

boliimleridir” seklinde tanimlamugtir.

Sosyal smiflarin analizinde kullanilan degiskenler meslek, gelir diizeyi, gelirin
kaynag, egitim, yasamlan evin tipi, yagsanilan ¢evrenin yapis1 vb.’dir (Tiirkay, 2011: 10-12).
Sosyal siniflar1 birbirinden ayiran kesin sinirlar yoktur. Zevkler, davranig bigimleri ve satin
alma karar siiregleri her sosyal simifa gore degisiklik arz eder (Ersoy vd. 2004: 13: Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 2).

Sosyal smiflar; iist, orta ve alt ve ayrica kendi iginde de alt-iist, alt-alt seklinde
ayrilmaktadir (Tiirk, 2004: 12). Siniflagma, alt, orta ve iist siniflar bigiminde, toplumun dikey
gruplanmasi, aslinda arasinda kesin sinirlar1 olmayan, zamanla kisilerin sinif degistirdigi, bir
alt simiftan bir tist simfa gecebildigi ve kimi zaman iginde bulundugu sinifi kabul etmedigi bir
yapilagsmadir. Bireyler i¢cinde bulundugu sosyal sinifa kargt bir iist sinifa benzemek isteme,
kendi smifim1 agmay: isteme, kendini gostermek isteme ve bulundugu sinifi benimseme
egilimlerini tagiyabilirler (Tiirk, 2004: 11). Sosyal siniflarin hiyerarsik olma ve

davraniglarinin da homojen olma gibi iki 6nemli 6zelligi vardir (Tokol, 2001: 78).

Birbiriyle siki iligkileri olan, davranigsal beklentileri benzer olan ve ayni toplumsal

sayginliga sahip olan kisilerin olusturdugu hiyerarsik yapiya sosyal sinif denir. Bagka bir
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ifade ile sosyal sinifi tanimlayan 6zellikler ayni gelir, aym yasam kosullari, aym yasam tarzi

ve aym yagam goriisii seklinde siralanabilir (Ozer, 2008: 47).

Her toplum degisik yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusur ve bunlardan
bazilarimin benzer ozellikleri tasiyanlar1 sosyal simifi olusturur. Tiiketicilerin iginde yer

aldiklar sosyal siifin deger ve standartlar: tiiketim kaliplarini, marka degerlendirme ya da

ihtiyag Olgiitlerini ve satin almay1 gergeklestirme siireglerini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir

(Turk, 2004: 11).

| Sosyal simf pazarlama goriisii agisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi
konulara etki etmektedir. Ornek vermek gerekirse yapilan spor, oturulan semt, giyim kugam
vb. aym1 sosyal sif iginde yer alan bireylerin yasam tarzlari, iliskileri, davraniglan ve deger

yargilar1 aymidir (Tiirkay, 2011: 10).

Pazarlama karmasi agisindan sosyal siif kavrami tiiketicilerin asagida belirtilen

ozelliklerini belirler (Ozer, 2008: 48).
- Tiiketim yapilar
- Satin alma tercihleri
- Harcama ve tasarruf yapilar

- Yasam tarzlari

- Marka bagimliliklar1

- Medya aligkanliklar1 ve kullaniglari

- Bilgi elde etme sekli ve kaynaklar
2.3.1.4. Aile

Tiirk Dil Kurumu aileyi “evlilik ve kan bagina dayanan, kar, koca, ¢ocuklar, kardesler
arasindaki iligkilerin olusturdugu toplum igindeki en kiigiik birlik” olarak tanimlamaktadir.
Aile, ayn1 soydan gelen veya aralarinda akrabalik iligkileri bulunan kimselerin tiimii demektir.
Birlikte oturan hisim ve yakinlarin tiimiidiir. Aym gaye iizerinde anlasan ve birlikte ¢alisan
kimselerin biitiintidiir. Temel niteligi bir olan dil, hayvan veya bitki toplulugu, familya

anlamina da gelmektedir (http://www.tdk.gov.tr).
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Psikolojik, biyolojik ve sosyal baglarin bireyleri birbirine kuvvetle bagladigi sosyal
kuruma aile denir (Giiney, 2006: 86). Aile, bir alt kiiltiir olarak kendi bireylerine toplumun
kiiltiirel degerlerini iletir. Sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiiketim aligkanliklarini aileden
kazanan ve yagamlar1 boyunca onlarin izini tagiyan ¢ocuklarin tilketim aliskanliklari ailenin

yasam egrisiyle izah edilebilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Tiirk (2004: 12) aileyi, biitiin insan toplumlarinda bulunan, temel ve evrensel bir
sosyal kurum olarak tanimlamistir. Ayni arastirmada bir sosyal kurum olan ailenin temel
fonksiyonlar su sekilde siralanmistir. Evli esler arasindaki iliskileri diizenlemek ve toplumun
devamlilifim saglamak i¢in topluma yeni iiyeler kazandirmak, aile ortaminda gocuklar1 sosyal
yaptya kazandirmalarinin ilk hazirliklari gergeklestirilmektedir. Ayni zamanda toplumun
stirekliligi, toplum kiiltlirliniin yaratilmasi, yasatilmasi ve korunmasi goérevlerinin yerine

getirilmesi konusunda énemli rol oynar (Tiirk, 2004: 12).

Aileden aldig: 6zellikler ile davranigimi sekillendiren insanin yasadig: ailelerde bazen
satin almaya karar veren kisi ile satin alan kisi farkli olurken bazi ailelerde ise karsilikli
etkilesim fazladir. Bu tarz oOzelliklerin pazarlamaci tarafindan degerlendirilmesi

gerekmektedir (Tiirkay, 2011: 11).

Ebeveynlerin ¢ocuklarinin tutumlarina olan tepkileri kiiltiirden kiiltiire degiskenlik arz
etmektedir. Cocufun ailede satin alma kararlarina olan etkisi hem Batili endiistriyel
toplumlarda, hem de daha az geligmis iilkelerde 6nemli bir yere sahiptir. Aile karar alma
stirecinde ¢ocugun yasl, cinsiyeti, sosyal sinifi ve egitimi degisik etki etmektedir (Wimalasiri,
2004: 281).

Aile sosyal ve killtiirel 6zelliklerimizle birlikte tiiketim aligkanliklarimizi da belirleyen
onemli bir sosyal kurum oldugundan bireyin satin alma davramslari dogumdan itibaren

birlikte yasamis oldugu ailesi ile benzerlik gésterir (Miiderrisoglu, 2009: 8).

Satin alma siirecinde ailenin iistlendigi roller asagidaki sekilde siralanabilir (Ozer,

2008: 48).
- Aile, kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.
- Aile, kii¢iik toplumsal bir grup olarak satin alma davramginm etkiler.

-Kendisine ozgii ozellikleri olan bir toplumsal grup olarak, davranislan

elestirir, davranislarla ilgili 6nerilerde bulunur, diizenlemeler yapar.
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Ailenin satin alma siireci igerisinde kimi mallarin satin alinmasina karar vermede,
satin alma davranigini etkilemede, davraniglar1 elestirmede, davraniglarla ilgili 6nerilerde
bulunmada ve c¢esitli diizenlemeler yapma konusunda rolti vardir. Aile kendi bireylerinin

giidiilerini, tutumlarim ve kisiliklerini belirleme de gii¢lii bir etkendir (Tiirk, 2004: 13).
Tiirk (2004: 14) ailenin karar verme siireci 6zelliklerini agagidaki gibi belirtmektedir.

1- Ozerk aile: Eslerin bagimsiz oldugu olduklar1 durumlarda koca ya da kadinin satin
almada bagimsiz olarak karar verdikleri iirlinler: regetesiz ilaglar, igecekler, kisisel

bakim tiiriinleri

2- Kocanin egemen oldugu aile: Yasam sigortasi, televizyon ya da otomobil gibi

yiiksek harcamalar gerektiren {irlinlerin

3- Kadinin egemen oldugu aile: Temizlik tirtinleri, mutfak esyalari, kadinin kendi

giysileri

4- Kararlarin ortaklasa verildigi aile: Kararlarin ¢ogunu kadin ve koca birlikte verirler.

Ev, tatil yerinin se¢imi, eglence, ¢ocuklarin egitimi drnek olarak gosterilebilir.
2.3.1.5. Referans Gruplari

Kisinin tutumlarim, fikirlerini, deger yargilarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen
insan topluluklarina danigma (referans) grubu denir. Kisinin belirli bir durumda davramisim
belirlerken rehber olarak aldigi, gézlemledigi ve 6nemsedigi gruptur. Kisilerin danigsma grubu
ile iliski kurmasinin sebepleri faydali bilgiler elde etmek, &diillendirilmek ya da

cezalandirilmamak ve benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve siirdiirecek eylemler

gostermektir (Tiirk, 2004: 14-15).

Referans gruplan igine arkadaglar, komsular gibi yakin gevre ve dinsel kuruluslar,
dernekler, ticari orglitler gibi kuruluglar girer. Danigma gruplarinin {iyeleri, belirli marka
tirlinlerin hangilerinin nereden, nasil alinacagimin karar verilmesinde etkili olurlar. Danisma
gruplan bilgi, tutum ve degerler bakimindan satin alma davramisim etkilerler (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 2).

Aile, arkadaslar, ayn isyerinde ¢alisanlar, ayn1 kuliibiin ya da ayni dernegin iiyeleri

kisilerin tutum ve davramslarini dogrudan ya da dolayl olarak etkileyen referans gruplardir.
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referans gruplarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini tayin eden normlari, rolleri, statiileri ve

giicleri gibi 6zellikleri vardir (Tiirkay, 2011: 10).

Referans gruplan tiiketici davramsini ve satin alma kararlarim etkilemektedir. Kisi
davraniglarini ve 6z degerlendirmesini ait oldugu referans grubu 6rnek alarak sekillendirir. Bir
gruba ait olan veya o gruba ait olmak isteyen kisi o grubun davraniglarini benimser ve ona

gore hareket eder (Miiderrisoglu, 2009: 6).

Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda tiiketicinin {iriinlerden ve markalardan
haberdar olmasi, tiiketicinin {iriin hakkinda inan¢ ve bilgileri, tiiketicinin {iriinii denemesi,
tiiketicinin Uriinii nasil kullanacagi, tiiketicinin hangi ihtiyaglarinin tiiketilen iiriin ile

kargilanacag gibi kararlar arkadas ve meslek grubu gibi gruplardan etkilenmektedir. (Ozer,
2008: 50).

2.3.1.6. Rol ve Statiiler

Tiirk Dil Kurumu’na gore rol bir iste bir kimse veya seyin {iistiine diigsen gorev olarak
tanimlanirken statii ise bir kimsenin, bir kurum veya bir toplum igindeki durumu, kadro

bakimindan bagli oldugu durum, pozisyon olarak tanimlanmigtir (http://www.tdk.gov.tr).

Toplumlarda kisilere taninan prestij ya da seref derecesine statii denir (Hawkins,
2001:121). Grup iginde belirli durumdaki bir tiyeden 6biir tiyelerin beklentileri ise rol olarak
tanimlanur. Kisiler ise i¢inde bulundugu gruplarda belirli statii ve rollere sahiptirler. Iste bu

statii ve roller satin alma davranigini etkiler (Tiirk, 2004: 15-16).

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur ve buna bagli olarak her
roliin de bir statiisii vardir. Insanlar aile, kuliip, derek gibi gruplar icinde elde ettikleri konum
itibari ile gesitli roller iistlenirler. Ornegin, aile iginde ortak hareket eden kisi calistig1 yerde
mithendis olarak ydneticilik yapabilir. Bu roller ise kisilere cesitli statiiler yiikler (Tiirkay,
2011: 11-12).

Toplumda herkes belli bir pozisyona ve statiiye sahiptir. Bu pozisyonlar ile ilgili de
kisilerin gesitli rolleri s6z konusudur. Ornegin anne-baba, 6grenci, isveren, arkadas gibi gesitli
roller kisilerin davramsglarimi etkiledigi gibi satin alma kararlarin1 da etkiler (Mucuk, 2005:
46).

Tiiketiciler toplumdaki rollerine ve statiilerine uygun oldugunu gérdiikleri iiriinleri

satin alma egilimi gosterirler. Oregin iist diizey yonetici olan bir tiiketicinin, liikks bir villada

34




yasamasi ve pahali bir otomobil sahibi olmasi beklenir (Miiderrisoglu, 2009: 9). Uriinlerin
statii sembolii olarak goriilmesine 6rnek olarak Mercedes otomobilin, ulagim araci olmanin

Otesinde bir statii sembolii olmasi ya da kot pantolonun gengligin, rahatligin ifadesi olmasi

verilebilir (Tiirkay, 2011: 12).
2.3.2. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim, meslek ve yasam tarzi gibi 6zellikler demografik faktorlere ya da

diger bir ifade ile kisisel faktérlere girer.

Kisisel faktorler, bireyin ihtiyaglarini belirlemesinde, iirlin veya marka tercihlerinde ve
sectigi lirtinden elde edecegi beklentilerinde yol gostericidir (Tiirk, 2004: 16). Demografi,
niifusun biyiiklik, yogunluk, yer, yas, cinsiyet, irk, meslek ve diger istatistikler agisindan
incelenmesidir. Demografi ortami pazarlamacilar i¢in biiyiik nem tasir, ¢iinkii pazar insanlar:

icerir ve insanlar da pazari olugturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 70).

Sirketler, demografik bilgileri belirlemelerine yardimci olmak igin, gegici heveslerin
ortaya ¢ikisin1 anlamak i¢in, bilgisayar yazilimlarimi gelistirmenin yollarim gelistirmek ve
yeni otomobil modellerine hangi 6zellikleri dahil edecegini belirlemek igin pazarlama

aragtirmalarini kullanirlar (Wayman, 2008: 169).
2.3.2.1. Yas Etkisi

Yas, bireyin satin alma davramigini etkilemenin yaninda satin alinan iiriin veya

hizmetin kullanim bigimini de belirler. Gereksinimler yas ile baglantili olarak degisir (Teke,
2014: 45).

Satin alma kararlarim etkileyen en 6nemli faktdrlerden birisi bireylerin yaslar1 veya
yasam donemleridir. Tiiketici tercihlerinin degismesinde yas gruplarmin ve farkli yasam
dénemlerinin etkisinin oldugundan soz edilebilir. Kisilerin yaslar1 degistik¢e iistlendikleri
sorumluluklar1 degistigi icin tiiketim aliskanliklar1 da degismektedir. Omegin bekér iken
sadece kendinden sorumlu olan bireyin satin alma aligkanlifi evlenince tasarruf yapma
yoniinde degisebilir. Tiiketicinin yasam dénemlerinde satin alma kararlarinda meydan gelen
degisimler bazen keyfi olurken bazen de yukarida verilen 6rek gibi zorunlu olabilmektedir.

Bazen bu zorunluluk gida tiikketiminde yasa bagli saglik problemlerinden de

kaynaklanabilmekte, bazen de giyim tarzinda olabilmektedir (Miiderrisoglu, 2009: 10-11).
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Tiketicinin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile yapist yani tiiketim davranisinin
yOnii yas gruplarina baglh olarak degismektedir. Tiiketicilerin mal ve marka devamliligin1 ve

imajim hedef pazari olugturan toplulugun yag grubu etkilemektedir (Ozer, 2008: 51).

Bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile yapisi; yani tiiketim davramisinin
yonil yas gruplar degistikce degismektedir. Kisilerin yasi veya yas donemleri onlarin ne tiir
triin segeceklerinde etkili olur. Yas, niifus igerisindeki tiiketici gruplarinda alt kiiltiirler
olusturur. Pazarlamanin 4Psi olan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri bu alt
kiiltiirlerin veya degisik tiiketici gruplarinin davramiglarina gére diizenlenmelidir. Yas faktorii
de bu davramslarin belirlenmesinde nemli bir etkiye sahiptir. Bireylerin ihtiyaglar yasa bagli

olarak degismekte ve bu ihtiyaglara gére marka tercihi etkilenmektedir (Tiirk, 2004: 16-17).

Singh ve Goyal’in (2009: 179) Hindistan’daki cep telefonu kullanicilarinin satin alma
tercihleri iizerine yapmis oldugu arastirmaya gore; en az fiyat duyarliligina sahip olanlar 18-
30 yas grubu arasinda yer alanlardir. 18-30 yag araliginda olan kisiler “fiziksel goriiniim”,
“marka”, “katma degerli Ozellikler” ve “temel teknik ozellikler” konularina diger yas
gruplarindan daha fazla 6nem vermektedirler. Aym aragtrmada aym zamanda fiyat
hassasiyeti en yiiksek olan yas grubunun 50 yasin iizerindeki tiiketiciler oldugu sonucuna

ulagilmagtir.

Kisinin, yas dénemlerinde sergiledigi davramslari gesitlilik gdstermektedir. Ornegin,
18-20 yasinda iken blue-jean giymeyi, gengli§in disa yansimasi, rahathik, kolaylik gibi
nedenlerle tercih ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean sadece tatil
giinlerinde giymeyi diisiinecek, takim elbise, kravat tercih edebilecektir. Aym sekilde
bebeklik doneminde bebek mamas: yerken, genglik doneminde daha ¢ok yemek yiyip daha
sonraki dénemlerinde diyet yapmay: tercih edebilmektedirler. Segilen elbiseler, mobilyalar,
eglenceler, oyunlar yas ile iligkilidir (Tiirkay, 2011: 12-13). Yine yiyecek, giysi, mobilya,
eglence, vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Ve sozgelisi, 15-20
yas grubu, plak, giysi, gibi mallarn talep ederken; 25-30 yas grubunun meslege yeni
atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talep daha goktur (Penpece,
2006: 29).

Yas, pazar1 degerlendirmede 6nemli bir kriterdir. Aym yillarda dogan tiiketicilerin, bir
diger deyisle kusaklarin benzer tiiketim ve satin alma davramigi gosterecegi diisiincesinden

dolay1 pazarlamacilar mantiksal olarak yas gruplarina gére pazar boliimlemesi yapmislardir

(Schewe ve Meredith, 2004: 52;Tiirkay, 2011: 12-13).
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Uriin ve marka tercihleri kisilerin yas donemlerine gore farklihk gdsterir. Marka
baglilif1 yashilarda geng yastaki tiiketicilere gére daha azdir ve marka bagliligi genglerin satin
alimlarina y6n verir (Wood ve Lynch, 2004: 421). Tiiketiciler émiirlerinin ilk yillarinda bebek
mamasi yerler, bilylime ve olgunluk yillarinda ¢ok yemek yerler ve daha sonraki yillarda daha
ozel diyet yemekleri yerler. Bunun yaninda elbiseleri, mobilyalari, eglence ve oyunlar1 da

yaslariyla ilgilidir (Kotler, 2000: 167).
2.3.2.2. Cinsiyet Etkisi

Cinsiyet tliketici davranislarinda en 6nemli faktérlerden biridir zira cinsiyet 6nemli bir
davramg belirleyicisidir. Tiiketicilerin, zevkler, renkler ve sekillere karsi gosterdikleri

hassasiyetleri cinsiyete gore farklilik arz etmektedir (Teke, 2014: 45-46).

Stiphesiz bireyin cinsiyeti {iriin veya marka tercihinde etkili olmaktadir ve aym
zamanda farkliliklar barindirmaktadir. Ornegin, otomobil alimlarinda teknik 6zellikler erkek
icin 6nemli iken, renkler de kadn igin 6nemli olmaktadir. Bazi tiriinler yalmzca erkekler,
bazilar1 da yalmzca kadinlar tarafindan tercih edilmektedir. Ornegin kadinlar erkeklere gore
daha ¢ok g¢ocuk giysileri satin alir. Ayrica, kadinlarin yas dénemleri arasindaki fark da satin
alma davramglarimin degismesine neden olur. Bu sebeplerden &tiirii cinsiyet etkeni, yas etkeni

ile birlesince daha anlamali sonuglar ortaya ¢ikar (Tiirk, 2004: 17).

Niifus igerisindeki cinsiyet orani da talep edilen mallar ve satin alma aliskanliklari
lizerine etki etmektedir. Farkli cinslerin satin aldiklari tirtinler birbirinden farkli olacag: gibi

tercih ve egilimleri de farkli olabilir (Tiirk, 2004: 18).
2.3.2.3. Egitim ve Meslek Etkisi

Tirk Dil Kurumu’na gore meslek tamimi su sekildedir: “Belli bir egitim ile kazanilan
sistemli bilgi ve becerilere dayali, insanlara yararli mal iiretmek, hizmet vermek ve
karsihiginda para kazanmak igin yapilan, kurallar1 belirlenmis is, ugras.” Miiderrisoglu’na
(2009: 11) gore meslek, “Insanlarin hayatlarim devam ettirebilmek igin profesyonel olarak
yaptiklan ise verilen ad veya unvan olarak tanimlanabilir”. Belli egitimler ve tecriibeler

sonucunda ise bu unvan yani meslek kazanilir (Miiderrisoglu, 2009: 11).

Egitim ve meslek etkisi birlikte ele alindig1 zaman anlamli sonuglara ve davramsa etki

eden bulgulara ulasiimasi miimkiin oldugundan, bireyin satin alma davranis1 ve karar siirecini
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etkileyen sosyo-kiiltiirel degerlerden ayri degerlendirmeye tabi tutulmamasi gerekir (Tiirk,
2004: 19).

Egitim diizeyi tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemede 6nemli bir faktordiir.
Egitim diizeyinin yiikselmesine bagli olarak tiiketicinin istek ve ihtiyaglari degismekte ve

sunulan mal ve hizmetlere olan tepkileri de farklilik gostermektedir (Teke, 2014: 47).

Tiiketicilerin ekonomik durumu meslekleri sayesinde belirlenir ve meslekleri de satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik 6lgiide etkiler. Omegin asgari iicretle ¢alisan isci, bir
bisiklet ya da motosiklet almay1 diisiiniirken; bir fabrikatér ugak almay: diisiinebilir (Durmaz
vd., 2011: 120).

Tiiketicinin meslegi her seyden 6nce gelirini belirler ve dolayisi ile meslekleri satin
alacaklar1 iiriin ve hizmetleri biiyiik oranda etkiler. Ornegin bir is¢i, is elbiseleri, is
ayakkabilar satin alirken, bir sirketin genel miidiirii pahali siyah takim elbise, ugakla seyahat,
ticaret kuliibii iiyeligi veya bir tekne satin alabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve

istekleri de 6grenim diizeylerine bagl olarak degisir ve ¢esitlenir (Tiirkay, 2011: 13).

Baz iiriinlere duyulan istek ve ihtiyag tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri ile
ilgilidir. Ornegin bir is goren ile bir isverenin giysi ihtiyaci, bir miihendis ile bir doktorun

kullandiklar ara¢ ve geregler farklidir (Tiirk, 2004: 19).

Aym zamanda, tiiketicilerin egitim seviyesi ylikseldik¢e ihtiyaglar1 ve istekleri de
giderek gesitlenir ve artar (Ozer, 2008: 52). Ornegin bir isveren takim elbise giyinme ihtiyaci
duyarken, bir oto tamircisi tulum giyme ihtiyaci duyar (Tiirk, 2004: 19).

Tiiketicilerin sahip olduklari meslekler, yasam sartlarin1 ve dolayisiyla satin almay1
tasarladiklar iiriin ve hizmetleri biiyiik 6lciide etkilemektedir. Omegin bir bilgisayar
programcisinin giyim kusami ¢ok miihim olmadifindan rahat ve spor kiyafetler satin almay:
tercih edecekken, bir satig temsilcisi sik giyimiyle miisterilerin karsisina ¢ikmasi
gerektiginden farkli bir giyim tarzina yonelik satin alma gergeklestirecektir (Miiderrisoglu,
2009: 12).

Pazarlamacilar her meslek grubunun ihtiyag ve isteklerine gore iiriin iiretmek
zorundadirlar. Omek vermek gerekir ise bilgisayar yazilimi pazarlayan bir isletme, eczacilar,

hekimler, gida perakendecileri i¢in ayri ayr programlar gelistirmek zorundadir (Tiirkay,
2011: 13).
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Ozer’in (2001: 39) Erzurum’ da meslek gruplar itibari ile yaptig1 arastirmanin sonucu
gelirlerinden tiiketime ayirdiklar1 payin is¢iler icin %85.55, ¢iftciler i¢in %83.84, memurlar
icin %83.22, esnaf ve sanatkérlar igin %76.81 ve serbest meslek sahibi ve tiiccarlar i¢in
%63.11 oldugunu gostermistir. Ayrica, gida maddeleri igin ¢iftciler en fazla (%41.92)
harcamay1 yaparken, serbest meslek sahibi ve tiiccarlar en az (%17.63) harcamada
bulunmuslardir. Bu sonuglardan da anlasilacag: iizere tiiketicilerin mesleklerinin tiiketim

harcamalar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu séyleyebiliriz.
2.3.2.4. Yasam Tarz Etkisi

Islamoglu ve Altumisik (2008: 169) yasam tarzimi, insanin bos zamamm nasil
gecirdigini (faaliyetleri), cevresinde nelere deger verdigini (ilgileri), diinya ve kendi

hakkindaki diisiincelerini (fikirleri) kapsayan bir yagama sekli olarak tanimlamistir.

Kisilerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarini1 ve bunu yapmanin kendileri ve bagkalari
icin ne ifade ettigini anlatmaya yardimci olan ve kisileri birbirlerinden ayiran davramis

kaliplarina yagam tarzi denir (Chaney, 1999: 14).

Insanlarin nasil yasadiklari, zamanlarim ve para kaynaklarini nasil harcadiklarim ifade
eden kavrama yagam tarzi denir. Bireyin yasam tarzimi etkileyen faktérler arasinda sosyal

sinif, referans ve arkadag gruplar ile iginde yasanilan kiiltiir sayilabilir (Sarikaya, 2004: 222).

Yasam tarzi, bireyin veya ailenin; kaynaklar, roller, degerler, amaglar, ihtiyaglar ve
istekler tarafindan etkilenen tipik bir hayat sekli olarak tamimlanmaktadir. Kisilerin yagsam
tarzi, bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirlerinde belirtilmis olarak diinyadaki yasamina
yon vermektedir (Teke, 2014: 47).

Tiiketicilerin amagladigi yasam tarzi onlarin satin alma davramiglarini etkileyen
faktorlerden biridir. Yasam tarzini etkileyen ¢evre degiskenleri kiiltiirel degerler, demografik
yapi, sosyal simf, referans gruplar, aile seklinde siralanabilir. Yasam tarzini etkileyen ig
degiskenleri de motivasyon, duygu ve kisilik seklinde siralanabilir. Yasam tarzi kisinin
demografik 6zellikleri, ilgileri, eylemleri ve fikirlerinden olusan dort faktériin
ol¢iimlenmesinden olusur. Bu dl¢lime psikografik teknikler de denmektedir (Tiirk, 2004: 20-
21).

Yasam tarzi bireyin kigiliginin yaninda bireyin hangi mal ve hizmetleri satin aldig1, ne
yaptigl, nasil yaptigi ile de ilgilidir (Tiirkay, 2011: 14). Kisiler genellikle kendi yagam

tarzlarina uygun olarak iirlin, hizmet ve faaliyetlerini segerler (Cémert ve Durmaz, 2006:
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355). Yasam tarz1 kisileri bireysellestirmesinin yaninda, kisiyi ¢evresiyle etkilesimde de bir
biitiin olarak gosterir. Iste bu noktada iriinii ile miigterisinin yagam tarzi arasindaki iliskiyi
olusturmak pazarlamacilarin gorevidir (Ozer, 2008: 53).

Ozkan’a (2007:27) gore tiiketiciler yasam tarzlarmna gére satin alma ve kullanma
faaliyetlerini gerceklestirmektedirler ve tiiketicilerin yasam tarzi tercihlerindeki benzerliklere
dayanarak genel pazar bollimleri icinde gruplandirmalar1 sayesinde pazarlamacilar,
tirlin/marka ile yasam tarzi arasindaki iligkileri dikkate alan stratejiler belirlemektedirler.

Bireylerin belli bir standardin iizerinde yasamak istemeleri satin alma davranisina
yansir. Birey siirekli ayni hayat1 da yasamaz, degisen ortam kosullarina gére yasam tarzinda
degisiklikler meydana gelir ve kisinin satin alma davramisi da dogal olarak degisir

(Miiderrisoglu, 2009: 14).
Yasam tarzini baz alan pazarlama stratejilerinde kullanilan 4 temel amag sunlardir:
1- Pazar boliimlerini teshis etmek
2- Mal ya da markay1 konumlandirmak
3- Medya kararlar

4

Yeni mallara pazar boliimii yaratmak (Tiirkay, 2011: 14).

Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam tarzlarina uygun olanlar
arasindan se¢meleri nedeni ile yasam tarzini yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tilketim

kaliplarina uygun bi¢imde mal konumlandirilmasi yoniinde gelisir (Ttirkay, 2011: 14).

2.3.2.5. Kisilik

Tirk Dil Kurumu kisilik kelimesini bir kimseye 6zgili belirgin 6zellik, manevi ve
ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet seklinde tanimlanmaktadir. Insanlara yakisacak durum
ve davramgstir. Bireyin toplumsal hayati ig¢inde edindigi aligkanliklarin ve davramslarin

biittintidiir (http:/www.tdk.gov.tr).

Kisilik bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diistince, duygu ve davranis 6zelliklerinin
tiimiidiir. Kisinin aliskanliklari, algilamalar, tarzlari, olaylara ve gevreye bakis agilar: kisileri
diger kisilerden ayirir. Kigisel farkliliklar belirlenirken ortaya ¢ikan dzgiiven, 6zsaygi, otorite
ve asabiyet gibi degiskenler kisilik 6zellikleri olarak adlandirilir (Sheth ve Howard, 1969:
350).
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Kisilik bireyin hem i¢ diinyasindan hem de dig ¢evre ile olan iliskisinden etkilenen
olduk¢a karmagsik bir kavramdir. Kisilige ait 6zellikler yaradiligtan geldigi gibi sonradan da
ogrenilebilir. Kisiler giindelik hayatta yaptiklarinda, davraniglarinda, aligverislerinde yani her

ortamda kisilikleri dogrultusunda hareket eder (Miiderrisoglu, 2009: 27).

Kisilik bir insam bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir baska tiiketiciden ayiran,
temel ve orijinal bir dzelliktir. Ayn1 zamanda kisilik bireyin kendi agisindan fizyolojik,
zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisine denir. Dolayis1 ile insanin kendisinde olup
bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve g¢ikar saglayacak bir duruma getirmek

istemesi kisaca kisilik olarak tanimlanir (Eren, 1989: 49).

Kisilik ile satin alinan tiriin ve markalar arasinda iligki oldugu yani kisiligin satin alma
davramsini yakindan etkiledigi bazi pazarlamacilar tarafindan sdylenmektedir. Kisiliklerdeki
cesitlilik satin alma davramsini etkiler (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3). Kisilik, insanin
cevresine karsi devamli ve tutarli tepkiler vermesine yol agan belirgin bir karakteristik
olmasinin yaninda kiginin satin almasini da etkiler. Satin aldiklari mallar ve markalar ile
kisilikleri arasinda yakin bir iligki s6z konusudur. Pazarlamacilar kisilikleri yenilik¢i (6nder)
tikketiciler, izleyici tiiketiciler ve tutucular (yenilige karsi direnenler) olarak ii¢ gruba
ayirmislardir (Tiirkay, 2011: 15).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Aragtirmalar sonucu insan davramgin etkileyen temel psikolojik faktérler giidiilenme,

algilama, 6grenme, tutum ve inanglar olarak belirlenmistir.
2.3.3.1. Giidiilenme

Tirk Dil Kurumu giidii kelimesini isim anlaminda; “Bilingli veya bilingsiz olarak
davranig1 doguran, siirekliligini saglayan ve ona yon veren herhangi bir gii¢, saik. Bir etkinlik
veya isin gizli sebebi” olarak agiklamaktadir. Felsefe anlaminda “Kaynagi akil olan sebep,
saik.” demektir. Toplum bilimi anlaminda ise “Bireyleri bilingli ve amagh iglerde bulunmaya

yonelten diirtli veya diirtiiler bileskesi, saik.” demektir.

Tiketici ihtiyacin karsilarken 6ncelikle onu hissetme ve onu karsilamasi gerektigi
diirtiisii ile adim adim yiiridiigli ¢6ziim asamalarinda giidiileyici faktérlerden etkilenir ve bu

diirtli kisiyi bir mal veya hizmeti satin almaya giidiiler (Altunigik vd. 2004: 74).
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Giidi bir davranigi baglatan ve bu davramisin y6n ve siirekliligini belirleyen icsel
(bireye ait) bir gii¢ veya bireyi harekete gegiren, davranista bulunmaya iten bir gii¢c olarak
tanimlanir (Ozkalp, 1996: 197). Giidii kisinin tatmin etmeye ¢alistigi uyarilmig ihtiyaglara
denir. Kisinin, ¢esitli uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar gdstermek iizere harekete

gecmesi ise giidiilenmedir (Tiirkay, 2011: 16).

Bireyi harekete gegirmeye ya da bir hareketi digerine tercih etmeye gotiirecek sekilde
etkileyen itici kuvvet ve 6geler giidii olarak tanimlamr. Pazarlamacilarin gérevi giidiilerin
dogru olarak belirlenmesi ve bu dogrultuda kisinin satin alma kararim etkileyen gercek
giidiilerin ortaya gikarilmasidir. Omek vermek gerekirse iyi goriinmek isteme kisiye
begendigi bir elbiseyi aldirma giidiisiine neden olabilir (Oriicti ve Tavsanci, 2001: 2).
Gerilimleri azaltan ya da gerilim duygusu yaratan giidiiller ayn1 zamanda insami harekete

geciren giictiir (Arslan, 2003: 97).

Giidiilenme satin alma davramigini etkileyen psikolojik faktérlerden en ©nemli
olanlardan birisidir. Kisi bir {iriinii satin alma motivasyonuna eristigi zaman o {iriinii alma
egilimine girer. Birey motivasyon siireci igerisinde yani &ncelikle bir amacin olmas1 ve bu
ama¢ dogrultusunda kisinin cesitli etkenler ile motive olmasi ile davam eden ve davramsa

doéntismesi stireci ile giidiilenerek harekete geger (Miiderrisoglu, 2009: 20).

Ozer (2008: 55) yapmis oldugu caligmada tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini
belirleyen sosyal ve kisisel giidiileri asagidaki gibi belirlemistir.

- Monotonluktan kurtulmak ve eglenmek

- Yeni iirtinler/markalar konusunda bilgi edinmek ve moday: yakindan izlemek

- Fiziksel aktivitede (gezmek, dolagsmak vb.) bulunmak

- Urlinleri, duygusal organlar araciligryla test etme olanagi bulmak

- Ev diginda, sosyal deneyim ve etkilesim olanag elde etmek

- Pazarlik yapma becerisini test etmek

- Ihtiyaglarimi karsilamak

Pazarlama konusunda 6ne ¢ikan baglica giidiileme modelleri ii¢ ana baslkta

toplanabilir (Tiirkay, 2011: 17).
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- Sigmund Freud’un Psikoanalitik modeli ya da Yapisal Kisilik Kuramina gére;
insan hayati boyunca giidiileri baski altinda tutmaktadir ve bu giidiiler higbir
zaman yok edilmez ya da tamamen kontrol altinda tutulamaz, zamam geldiginde

mutlaka agiga ¢ikar (Tiirkay, 2011: 17-18).

- Frederick Herzberg’in Giidiileme Teorimine (Herzberg’in Cift Faktér Teorisine)
gore giidiiler tatmini saglayan ve tatminsizlie neden olan giidiiler seklinde iki
grupta ele alinmistir. Pazarlamacilar bu giidiileri dikkate alarak hareket etmelidir

(Tiirkay, 2011: 19).

- Maslow’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli ihtiyaglari bir hiyerarsik
diizene goére siralamistir. Sekil 3°te goriildiigii gibi bir insanin bir {ist basamaktaki
gereksinimi diisiinmesi i¢in oncelikle altta yer alan gereksinimleri karsilamas:

gerekmektedir (Tiirkay, 2011: 18-19).

Kendini Gergeklestirme
{Basarma ihtivaglart)

Benlik Ihtivaclar
(Prestij, statii, 6zsavgy takdir)

Toplumsal Thtiyaclar
(Duvgulanma, dostluk, aidat, sevgi)

Giiven ve Giivenlik Thtivaclan
{(Korunma, diizen, istikrar)

Fizyolojik Ihtivaclar
(Gida, su. hava, bannma, cinsel thtivaglar)

Sekil 3. Maslow’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi
Kaynak : Tiirkay, 2011: 18
Aclik, susuzluk gibi fiziksel durumdan kaynakli ihtiyaglar fiziksel iken taninma
ihtiyaci, sayg1 duymak, kendini bir yere ait hissetmek gibi ihtiyaglar ise psikolojiktir. Iste bu
ihtiyaglar yeterli seviyeye ulaginca kisiler motive olur ve neticede kisi harekete gecer (Kotler
ve Keller, 2006: 184).

Gudiiler, ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar, eyleme yén verirler, tiiketicilerin
gerilimini azaltir ve bir gevre igerisinde olusurlar. Cevre, giidilyii ortaya ¢ikartabilir (sicak

havalarda susama), giidiiyli baski altinda tutabilir (Orug tutan birisinin aghik giidiisiinii
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bastirmast) veya giidiintin yontinii degistirebilir (Cinsel tercihi bagka olan birisinin giidiisiinii,

cevresi tarafindan onaylanabilir bir yone yoneltmesi) (Tiirk, 2004: 26).

Giidiilerin 6grenilmesi kisileri belirli {irlin ve hizmetleri almaya iten ihtiyaglarin
bilinmesi agisindan énemlidir. Ornek vermek gerekirse bir telefonu almaya sebep olan giidii
telefonun kendisi degil de telefonun kendisine katmis oldugu statii duygusu olabilir (Aytug,
1997: 32).

2.3.3.2. Algilama

Tiirk Dil Kurumu algilamay: ruh bilim anlaminda; “Bir seye dikkati yonelterek o seyin

bilincine varma, idrak” olarak tanimlamaktadir.

Duyu organlarimizca tasimnan duyusal verileri toparlayip yorumlayarak, Kisilerin
cevresindeki obje ve olaylardan olusan uyaranlara anlam vermesi igine algi denir (Arkonag,

1998: 65-66; Simsek vd., 2001: 85).

Fiziksel bir objenin veya bir olayin, giidiilerin, ge¢misteki deneyimlerin, tutumlarin ve
beklentilerin de dikkate alinarak kavranmasina algilama denir (Kara, 2006: 53). Algilama
kisinin duyu organlan ile ¢evresindeki c¢esitli uyaricilar1 tanimasi olarak ifade edilebilir.
Giidiiler ve tutumlar algilamayi etkiledigi gibi algilama da giidiiler ve tutumlar etkiler. Bu ¢ift
yonlii bir stiregtir. Algilama, uyaricilarin bes duyu orgam ile algilanmasi; yani duyum
stirecini, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasi; yani simgesel siireci ve
uyaricilarin, ilgili hoglanma diizeyini belirlemesi; yani duygusal siireci kapsar (Oriicii ve

Tavsanci, 2001: 2).

Bireyin kendisine ulasan bilgileri segme, diizene koyma ve yorumlayarak diinyasim
anlaml1 bir hale getirme siirecine algilama denir. Algilama siireci se¢me, diizene koyma ve
yorumlama gibi {i¢ asamadan olusur. Bu siireclerden hareketle algilamada segici algilama,
algisal orglitlenme ve algisal yorumlama gibi {i¢ unsurdan s6z edilebilir. Segme isi de kendi
icinde secici maruz kalma, segici dikkat ve secici animsama geklinde {ige ayrilir (Tiirk, 2004:
30-32).

Psikolojik satin alma kararinda 6énemli bir faktor olan algi, karar vermeye yardimei
olur ve ayn1 zamanda bu algilar bireyin satin alma kararinda 6nemli bir rol oynar. Algilama
olumlu ydnde olur ise tiiketicilerin satin alma davraniglar1 pozitif yénde belirlenmektedir.

Eger tam tersi alg1 olumsuz yonde olur ise de kisi satin almasini mevcut {iriine yakin ve algisi
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pozitif olan bagka bir {iriinii tercih ederek degistirme dogrultusunda kullanacaktir
(Miiderrisoglu, 2009: 23-24). Kisi sadece algilamak istedigini algilayacagindan tiiketicinin bir
mesaj1 algilamasi onun ihtiyag, amag ve marka tercihlerine gore sekillenmektir (Islamoglu ve
Altunigik, 2008: 102).

Algilama kisilerin digsal uyaricilara maruz kalmasi ile baglar ve tiiketicinin onu fark
etmesi ile devam eder akabinde yorum ve tepki ile algilama siireci tamamlanmig olur. Bu

stireg Sekil 4°teki gibi 6zetlenebilir.

| opuvum ANLAM

EYARICILAR
Goriinti
Ses
Koku

Tat
Doku

PR RO

Sekil 4. Algilama Siireci
Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2008: 99

2.3.3.3. Ogrenme

Tiirk Dil Kurumu‘na gére dgrenmek; “bilgi edinmek, bellemek, yetenek ve beceri

kazanmak, haber almak” anlamlarina gelmektedir. Ogrenme ise 6grenmek isidir.

Bir etkinligin ortaya ¢ikmas: siireci veya canlinin var olan bir duruma tepki vermesi
sonucunda ortaya ¢ikan degisiklik durumu 6grenme olarak tamimlanir. Ogrenme bir kisinin
yasaminin her evresinde yer alan bilgi, tecrilbe ve deneyimlerden kaynaklanan davramis
degismeleridir. Kisi 6grenmesini etki-tepki yoluyla ya da deneme yanilma yoluyla pekistirir.
Insanlarin bilgi ve deneyimlerini, {iriinleri kullanarak ve satin alarak edinmeleri bir tiiketici
davranigi stirecidir. Tiiketici davraniglarinin ¢ogu 6grenilir (Tiirk, 2004: 33; Tiirkay, 2011:
22).

Ogrenme, davranista olusan, tekrarlayan ya da yasantilar sonucu meydana gelen
degisikliklerdir ve bu 6grenme sonucunda olan degisikliklerin uzun siire devam etmesi
demektir (Odabast ve Barig, 2002: 78). Gegmis tecriibelerden kaynaklanan bir davranig
degisikligi seklinde tanimlanan 6grenme insanin algilamasim etkileyen bir faktérdiir (Oriicii
ve Tavsanci, 2001: 3).
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Ogrenme kisilerin tekrar ederek gelistirdigi bir siirectir ve bunun neticesinde daha
once almis oldugu iirlini diistinmeden alan, ancak daha 6nce almadig bir iiriin veya hizmet

konusunda diisiinerek ve aragtirarak karar verilen bir stiregtir (Tiirkay, 2011: 24).

Kisilerde dgrenmenin temelini bilgi ve edinilen tecriibeler neticesinde meydana gelen
davranig degisiklikleri olusturur. Tiiketici satin alma kararini bu 6grenmis oldugu davramslar
sonucunda yonlendirdigi i¢in 6grenme siireci tliketici davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli
bir yere sahiptir. Tiiketiciler iirlinleri ve bu {irlinlere ait ozellikleri satis elemanlarindan,
arkadaslardan, aile iiyelerinden veya reklam yoluyla 6grenebilirler (Miiderrisoglu, 2009:24-

25).
2.3.3.4. inang ve Tutumlar

Tirk Dil Kurumu’na goére inang isim anlaminda; “Bir diislinceye goniilden bagh
bulunma, birine duyulan giiven, inanma duygusu, inanilan sey, goriis, 6greti” anlamina
gelirken din bilimi agisindan; “Tanri'ya, bir dine inanma, akide, iman, itikat” anlamina
gelmektedir. Tutum ise isim anlaminda “tutulan yol, tavir” olarak tamimlanmigtir. Ayrica
“para veya herhangi bir seyi dikkatli kullanma, idare, idareli tiiketme, iktisat, tasarruf,

ekonomi” anlamina da gelmektedir.

Bireyin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayici diisiincelerine inang¢ denir. Bir
baska deyisle bireyin bir sey hakkinda kisisel deneyim ya da dis g¢evreden edindigi bilgi
fikrine inang¢ denir. Kisilerin bir esya veya bir fikir karsisinda, devaml: siirdiiriilen iyi veya
kotli degerlendirmeleri, hisleri ve hareket temayiilleri ise tutum olarak adlandirilir (Tiirk,
2004: 35). Insanlar kendi inang ve tutumlarini grenme ve eylem sonras1 olustururlar (Kotler
ve Armstrong, 2005: 152).

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davramiglarini dogrudan etkileyen tutum ve inanglar
birbiri ile bir biitiin olarak birbirlerini de etkilemektedirler. Bireylerin bazi nesnelere ya da
fikirlere kars1 siiregelen davranig egilimleri, duygular1 ya da degerlendirmeleri tutumlar olarak
tanimlanirken, dis kaynaklarin arastirilmasiyla elde edilen bilgiler ya da kisisel deneyimler
sonucunda dogrulugu kanitlanmig bilgiler ise inanglar olarak tanimlanir. Bagka bir deyis ile
kanitlamaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik inanglar olarak ifade edilir. Siit igmenin
biiyliyen bir ¢ocuk i¢in faydal bir tirlin olduguna inanir ve de siitlin de yararinin kanitlanmig

oldugunu bilirsek inancimizi onaylamis oluruz (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3)
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Bir tiiketicinin bir mal veya hizmete olan olumlu ya da olumsuz tutum veya inanci
satin alma karar1 iizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Aym1 zaman da kisilerin tutumlan sik sik
degismez. Kisi satin aldig bir iirlin veya hizmetten memnun kalir ise olumlu bir tutum gelisir
ve tekrar ayni {iriin veya hizmeti satin alma egilimine girer. Tam tersi durum da olumsuz bir
tutum geligir ise satin almama yoniinde bir davranig sergiler. Miisliiman toplumlarda domuz
etinin yenmesinin haram olduguna inanildig1 i¢in domuz eti alma ihtiyaci da ortaya ¢ikmaz.

Dolayisi ile inanglar satin almayi etkilemis olur (Miiderrisoglu, 2009: 26-27).

Bir mal1 ya da markay: pazarlama agisindan degerlendiren kisinin o markaya kars
takinmis oldugu olumlu ya da olumsuz egilime tutum denir. Tutumun biligsel, duygusal ve

davramgsal olmak tizere {i¢ boyutu vardir. Tutumun 6zelliklerini agagidaki gibi siralayabiliriz
(Ttirkay, 2011: 26-27):

- Her tutumun bir objesi vardir.

- Tutumlar elemanlarin karmagsikligina bagli olarak karmasik olabilir.
- Bir tutum, bagka bir tutumla iligkili olabilir.

- Tutumlar 6grenilerek olusur.

- Bir bireyin tek bir tutumu degil, tutumlar biitiinii vardr.

- Tutumlar degisebilir, degistirilebilir.

- Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.

Yiikselen’e (2006: 109) gore pazarlama yonetimi, inanglar ve tutumlar daha &nceki
deneyimlerin bir sonucu olduguna gore, stratejilerinde tiiketicilerin isletme, mamul, marka
gibi konulardaki tutum ve inanglan ile s6z konusu degiskenler arasinda diizenli iletisim
kurmaya 6zen gostermelidir.

Pazarlama stratejisinin bagaris1 agisindan tiiketicileri tutumu 6nemli oldugundan
pazarlama yoneticileri tiiketici goriislerini sormali, bazi yontemler kullanarak arastirmali ve
cesitli olgek testleri yapmak sureti ile tliketici egilimlerini belirlemeye galismalidir (Mucuk,
2004: 76).

2.3.4. Ekonomik Faktorler
Piyasalar, insanlarin yan sira satin alma giicii de gerektirir. Ekonomik ¢evre, tiiketici
satin alma giiclinli ve harcama diizenini etkileyen ekonomik faktorlerden olusur.
Pazarlamacilar, diinya pazarlarinda genelinde ve iginde biiyiik egilimlere ve tiiketici harcama

modellerine dikkat etmelidir (Kotler ve Armstrong, 2011: 77).
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2.3.4.1. Gelirin Etkisi

Gelir, satin alma davramigini etkileyen 6nemli bir faktér olmakla beraber diger
faktorlerle de birebir iligkili, hatta onlarin tizerine direkt etki etmektedir. Bireylerin
gelirlerinden vergilerin ¢ikarilmasi ile ortaya g¢ikan harcanabilir gelir kisilerin satin alma
giiciinii ag18a ¢ikarir. Istege bagli harcanabilir gelir ise kisilerin aliskin olduklar1 hayatlar:
stirmek i¢in harcadiklar1 gelirdir. Pazarlama agisindan bu gelirler 6nemlidir ancak en 6nemlisi
ise ailedeki tiim kisilerin gelirleri toplamindan olusan aile geliridir. Tiiketiciler gelirleri arttigi
zaman gida, giyim ve temel ihtiyaglarin1 karsiladiktan sonra liiks iiriin ve markalara

yonelmektedir (Tiirk, 2004: 18).

““Engel Yasast”’ (Ernst Engel, 1821-1896) gelir diizeyi ile harcama bi¢imi arasindaki
iligkileri ifade etmektedir. Bu kanuna gore, gelir diizeyi arttik¢a, tiim {irlin kategorilerindeki
harcama artmaktadir, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay: ise azalmaktadir (Penpece,

2006: 32).

Gelir diizeyi tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli faktérlerden biridir. Kisinin
satin alma davramisini sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklar1 ve yiiklenmis
oldugu kisisel borglar1 etkiler. Bu bakimdan geliri, kisilerin ne kazandiklar1 degil, kazanglar
ile ne satin aldiklar1 ya da paralarim1 nasil ve neye harcadiklar ile agiklayabiliriz. Ancak
gelirin kigisel gelir mi, toplam aile geliri mi oldugu, bu geliri harcamada kisisel kararlarin miu,
ortak kararlarin mi etkili oldugu bireylerin gelir durumlar1 incelenirken dikkate alinmalidir
(Tirkay, 2011: 13). Ekonomik 6zellikler igine giren kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri,
tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu kisisel borglar satin alma davramigimi etkiler (Teke,

2014: 46).

Tiiketicilerin satin alma davranislari gelirlerine ve sahip olduklari ekonomik giice gére
pozitif veya negatif yonde degisebilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin ekonomik giicii arttiginda,
daha hizl1 karar verebilmekte ve bazi belli iirlinleri satin alma egilimleri de artmaktadir. Tam
tersi ekonomik giicii zayifladiginda ise karar verme siiresi kaynaklar1 daha verimli kullanma
cabasindan dolay: uzadig: gibi, tiiketim oram1 da diigmektedir (Miderrisoglu, 2009: 12-13).
Ozer (2008: 52) ekonomik durumu, harcanabilir gelir diizeyine, istikrarliiina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile

tasarruf arasindaki tercihlerine bagli oldugunu séylemistir.
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Tiiketicinin iirtin se¢iminde karar verirken mevcut olan sartlar veya durumlar kisinin
ekonomik kosularimi belirler. Omegin, bir kisinin otomobil almayi diisiiniirken isini
kaybetmesi, otomobil alma kararindan vazgegmesine neden olabilirken, maagina zam
yapilmasi ise diiglindiigli otomobilden bir list marka veya model almay: diisiinmesine yol

acabilir (Durmaz vd., 2011: 119).

Fiyat kaliteyi belirlediginden ve marka tercihinde kalite 6nemli oldugundan tiiketiciler
markali ve yiiksek fiyathi tiriinlerin kaliteli oldugu algisina kapilmaktadirlar. Dolayisi ile
tilketicilerin yiiksek fiyatli markali {iriinleri tercihi gelir diizeyi yiikseldikge artmaktadir
(Tiirkay, 2011: 14).

2.4. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin nasil karar verdiklerinin bilinmesi pazarlama agisindan oldukga

onemlidir. Bu yiizden satin alma karar siirecinin nasil olustugunun bilinmesi gereklidir.

Tiiketici davramiglar1 karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilendiginden,
isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinligii elde edebilmek tiiketici istek ve
ihtiyaglarim1 tatmin edebilmek i¢in oncelikle tiiketicilerin giinliikk yasamlarinda ne tiir
davraniglarda bulunduklarim agiklayan satin alma karar siirecini anlamalari olduk¢a 6nemlidir
(Teke, 2014: 49).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin ortaya ¢ikmasinda 6rnegin kendisi i¢in 6nemli
gordiigii bir iiriin veya hizmeti satin alirken iizerine fazlaca arastirma yapip diigiinmesi,
Onemsemedigi bir iiriin veya hizmet hakkinda ise detaya girmemesi belirleyici olmaktadir
(Miiderrisoglu, 2009: 29). Tiiketicinin satin alma kararlar, tiiketici davramiglarinin klasik
teorisine go6re biiyiik Ol¢iide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarinin meydana

getirdigi olgudur (Tokol, 2007: 65).

Tiiketici karar siiregleri konusunda gelistirilmis kabul gérmiis ve incelemis olan dort
model vardir. Bu modeller: Sorun C6zme Modeli, AIDA Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli
ve Yeniliklerin Kabul Modeli olarak Tablo 5 'te yer almaktadir (Ttirk, 2004: 38).
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Tablo 5. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari

Etkilerin
Psikolojik Sorun Cozme : . - Yenilik - Kabul
Faktorler Modeli AlDA Modelt | Hiyerarsisi Modeli
Modeli
Bilissel Sorunun Dikkat Farkin Varma Farkina
Faaliyet Belirlenmesi Bilgi Varma
Duygusal Arama- Igi Benimseme Iigi
Faaliyet Degerlendirme Arzu Tercih Degerleme
Davranigsal i?rrna; 3321251 Evlem Ikna Deneme
Faaliyet Y Satin Alma Kabul
Davranis

Kaynak: Tiirk, 2004: 38.

Asamalarin hepsinin ikna etme siirecine bagli oldugu ve tiim siireglerin biligsel,
duygusal ve davranigsal boyutlarimin var oldugu dort dnemli yaklasim karsilastirildiginda
goriilebilmektir (Tiirk, 2004: 38).

Satin alma karar siirecinin agamalarini farkina varma, bilgi edinme, degerleme (i¢ ve
dis), deneme ve en son kabul veya ret seklinde belirtebiliriz (Tiirk, 2004: 37). Tiiketicinin
satin alma karar siireci ihtiyacin ya da problemin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi

ya da bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve en son satin alma

sonrasi degerlendirme gibi bes asama Sekil 5°te gosterildigi gibidir (Tiirk, 2004: 39).
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IHTIYACIN )
BELIRLENMESI

ALI]ERI\AT]I’LERIN
BELIRLENMESI

ALTERNATIFLERIN

DEGERLENDIRILMES]

|
SATIN ALMA
KARARI

| |
SATIN ALMA SATIN
KARARI ATMAMA

SATIN ALMA SONRASI
DEGERLENDIRME
TATMIN VEYA TATMINSIZLIK

Sekil 5. Tiiketicinin Karar Alma Siireci

Kaynak: Tiirk, 2004: 39

Tiiketicinin satin alma karar siireci her {irlin i¢in ayn1 olmayabilir, kapsamli bir karar
alma siirecine giren tiiketici tiim safhalar1 incelerken, simirhi bir karar alma siirecine giren
tiikketici bazi safhalari atlayabilir ya da degistirebilir. Omegin siirekli aym dis macunu ile
dislerini fir¢alayan bir kisi bilgi arastirmasi ve alternatiflerin degerlendirilmesi agamalarini
atlayarak satin alma kararim verir. Yani rutin olarak yapmis oldugu aligverisi gergeklestirmis

olur (Tiirkay, 2011: 33).

Tﬁkeﬁciler yapmis olduklar1 aligverislerden pek ¢ok durumda tatmin olduklar gibi
bazi durumlarda bunu tersi hayal kiriklig1 ve tatminsizliklerle karsilasabilirler (Blythe, 2008:
320).
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3. X VE Y KUSAGI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE YAPILAN CALISMALAR
Kugaklarin satin alma davrams: tizerine literatiirde birgok ¢aligmaya rastlamaktayiz.

1) Yiiksekbilgili’nin 2016 yilinda yaptigi “Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin
Kusaklara Gére Degerlendirilmesi” adli galigmasinda ¢alisma hayatina yén veren X ve Y
kusagina mensup tliketicilerin karar verme tarzlarinin aym olup olmadigimin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu calismanin temel problemi, farkli kusaklara mensup tiiketicilerin karar
verme tarzlarmn farkli olup olmadigim belirlemek olmustur. Caligma kapsaminda “X ve Y
kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlari aynidir” hipotez olarak belirlenmistir.
Amag dogrultusunda veri elde etmek igin sosyal medya platformlar1 iizerinden dagitilan
anketler vasitastyla veriler toplanmis ve SPSS adli istatistik paket program yardimu ile veriler

analiz edilmistir. Aragtirmada dlgek olarak Tiiketici Tarzlar: Envanteri (TTE) kullanilmustir.

Calismanin Dursun, Almagik ve Kabaday: (2013) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmasi

sonucunda 22 soru ve asagida listelenen dokuz faktérden olusan TTE olusturulmustur:
Faktor 1: Miitkemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik
Faktor 2: Marka odaklilik - “fiyat =kalite” bilinci
Faktor 3: Moda odaklilik
Faktor 4: Fiyat odaklilik
Faktor 5: Diistinmeden-dikkatsiz aligveris
Faktor 6: Bilgi karmasas1 yasama
Faktor 7: Aligkanlik-Marka baglilig1 odaklilik
Faktor 8: Aligveristen kaginma
Faktor 9: Kararsizlik

Aragtirma sonucunda, X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzlar
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Arastirma X ve Y kusagina mensup
tiketicilerin karar verme tarzlarmn farkli oldugunu ve bu farkliigin etkili oldugu alt
faktorleri ortaya koysa da, farkliliklarin tam olarak neler oldugu sorusuna cevap
vermemektedir (Yiksekbilgili, 2016: 1400-1401).
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2) Kog, Oztiirk ve Yildirim’in 2016 yilinda Global Business Research Congress’te
yayinlanan “X ve Y Kusaginin Orgiitsel Baglilik Farkliliklarini Belirlemeye Yonelik Ampirik
Bir Calisma” adli ¢alismasinda X ve Y kugsaklarinin orgiitsel baglilik ve ig tatmin diizeyleri
arasindaki farkliliklar ortaya konulmaya calisilmistir. Bu amagla; X ve Y Kusagi ile “is
tatmini” ve Orgiitsel bagliliin alt boyutlar1 olan “duygusal baglilik”, “devam baglilig1”,
“normatif baglilik” arasindaki iliskiler agiklanmaya c¢aligilmigtir. Veriler anket teknigi
yontemi ile ii¢ bélimde elde edilmistir. Birinci boliimde “Minnesota Is Tatmini Olgegi”,
ikinci bélimde “Ug Boyutlu Orgiitsel Baglilik Modeli” ve {igiincii boliimde ise demografik
verileri igeren sorulara yer verilmistir. Veriler, Kahramanmarag Ilinde, farkli is kollarinda

istihdam edilen X ve Y kusagi iiyesi olan 455 galisandan toplanmustir.

Aragtirma kapsaminda Kog, Oztiitk ve Yildinm (2016) sekiz farkli hipotez
olusturmuglardir. Genel olarak bu hipotezlerde is tatmini ve orgiitsel baglilik arasindaki
iligkiyi ortaya koymaya ¢alismiglardir. Bu baglamda kusaklar arasindaki farki irdelemislerdir.
Is tatmini ve orgiitsel baglilik ile kusak degiskeni (yas) arasinda, istatistik agidan pozitif
yonde ve anlamli bir iligki bulmuglardir.

Genel olarak arastirmada, X ve Y kusagimin orgiitsel baglilik ve is tatmininin

farklilagmadig1 bulgusuna ulasilmiglardir (Kog vd., 2016: 77).

3) Ordun’un 2015 yilinda yapmis oldugu Canadian Social Science da yayinlanan
“Millennial (Gen Y) Consumer Behavior, Their Shopping Preferences and Perceptual Maps
Associated With Brand Loyalty” adli ¢aligmasinda Y Kusagina mensup tiiketicilerin
aliskanhklar, aligveris tercihleri ve marka sadakati ile iligkili algilanan haritalarim1 ortaya
koymaya calismistir. Bu amagla oncelikle kusaklar (BB, X ve Y) ve onlarin 6zellikleri ilgili
bilgiler verilmis ardindan marka sadakati ilgili bilgiler verilmis en son olarak ta Y kusagim
aligveris tercihleri ve marka sadakati hakkinda bilgiler verilmistir. Oncelikli olarak bu yazida
zihinsel bir asamada ve bir tutum olarak sadakati incelemektedir. Satin alma davramsinmi
yonlendiren diger tutum sorular arasinda; bir markanin psikolojik tercihine gére marka
sadakati sorulmustur. Diger faktorler ise fiyat, trend, prestij, marka, uyum, kalite, tavsiye,
reklam, ambiyans, kullanilabilirlik, ¢esitlilik ve hizmet olarak siralamistir. Aragtirmaci iki

farkl hipotez olusturmustur. Bunlar,

H1: Giyim satim davramigim etkileyen faktorlerin 6nemi Y Kusagi, X Kusagi ve

Bebek Patlamas1 Kusag1 arasinda farklilik gostermektedir.
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H2: Y Kusag: iiyeleri, X Kusag1 ve Bebek Patlamasi Kusag {iyelerine gore daha az
marka sadakatine sahiptir.

Aragtirmada 6rneklem olarak 2 farkli (bir erkek ve bir kadin odakli) moda perakende
sirketinin miisterilerine 4000 envanter dagitilmigtir. Bu envanterler arasindan eksik ve

hatalilarin yok edilmesinden sonra, analiz i¢in 2,068 envanter kullanilmustir.

Sonug olarak birinci hipotez “Trend”, “Sadakat”, “Prestij”, ‘“Marka”, “Uyum”,
“Kalite”, “Reklam”, “Cesitlilik”, “Hizmet” i¢in kabul edilmis ancak, “Fiyat”, “Oneri”,
“Ortam”, “Kullanilabilirlik” i¢in reddedilir. Marka sadakati ile ilgili olan ikinci hipotez de ise
Z Kusagi ile Y Kusaginin marka sadakati benzer ¢ikmistir. Y Kusag tiyeleri marka sadakatini
onemli olarak degerlendirmelerine ragmen X Kusag: ve Bebek Patlamasi Kusaginin ortalama
puani Onemli derecede Y Kusagindan daha fazla ¢iktigindan ikinci hipotez de kabul

edilmistir.

4) Basgoze’nin 2015 yilinda yapmis oldugu Sosyoekonomi dergisinde yayinlanan
“Eko Otellerden Hizmet Satin Aliminda Kusaklar Arasi Farklilasmalar Uzerine Bir Calisma”
adl1 eserinde tiiketicinin eko otellerden hizmet satin alma egiliminde kusak farklilagmalarinin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, c¢alismanin hipotezlerinin test
edilebilmesi i¢in birincil veri toplama yontemlerinden olan anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirmanin 6rneklemi X kusagi (1965-1979 dogumlu olanlar) ve Y kusagindan (1980-1999
dogumlu olanlar) olusturulmustur. X kusagindan 219 katilimci ve Y kusagindan ise 208

katilimci ile toplamda 427 kisilik bir 6rneklem ile caligmanin analizi yapilmistir.

Arastirmanin sonucunda X ve Y kusaklar1 eko otellerden hizmet satin alma egiliminde
farklilasmis oldugu ve X kusagi icerisinde yer alan katilimcilarin eko otellerden hizmet satin

alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu verilerine ulagmaigtir.

5) Engizek ve Sekerkaya’mn 2016 yilinda Mustafa Kemal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisinde yayinlanan “X ve Y Kusag1 Kadinlarinin Karar Verme Tarzlar
Bakimindan Incelenmesi” adli ¢alismasin da pek ¢ok farkli iilkede denenmis olan Tiiketici
Karar Verme Tarzlar1 Olgegi X ve Y kusag: kadinlarindan olusan bir 6rneklem iizerinde test
edilmistir. Yiiz ylize anket yontemi ile 185 adet X Kusag1 ve 203 adet Y Kusagi olmak iizere
toplamda 388 kadin ile yapilan anket ile veriler toplanmustir. Verilere kesfedici ve dogrulayici
faktor analizi yapilarak karar verme tarzlari Olgeginin yapisi ve boyutlar1 bu galigmada

incelenmistir. X ve Y Kusagi kadinlarinin bu boyutlar itibari ile benzerlik ve farkliliklari
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analizler sonucu ortaya ¢ikan faktér yapilarini temel alarak analiz etmislerdir.
Miikemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik, yenilik/moda odaklilik, eglence/haz odaklilik,
diisiinmeden aligveris etme / dikkatsizlik, aligkanlik-marka baglilign odaklilik ve aligverise
zaman ayirma boyutlarina gore iki kusaktaki kadinlarin birbirinden anlamli derecede
farklilagtigini gérmiislerdir. Ardindan s6z konusu faktorler temel alinarak kiimeleme analizi
yapmisglar ve aragtirma sonuglarina gére X ve Y kusagi kadinlarindan olusan pazarin, karar

verme tarzlar itibari ile anlamli beg Pazar boliimiinde toplandiklar1 sonucuna ulagmiglardir.

6) Miicevher’in 2015 yilinda yapmis oldugu “X ve Y Kusagmin Birbirlerine Karsi
Ozellik Ve Etkilesim Algilari: SDU 6rnegi” adli yiiksek lisans tezinde iiniversitede gorevli X
Kusagi akademisyenlerin, Y Kusagi 6grenci 6zellikleri ile ilgili ne tiir algilara sahip
olduklarim1 amag¢lamistir. Buna kargilik Y Kusagi tiniversite 6grencilerinin de, derslerine giren
X Kusag1 akademisyenlerin kendileri ile olan etkilesimleri hakkinda nasil bir alg1 ve goriise
sahip olduklarinin tespitini amaglamistir. SDU’de galisan X Kusag1 akademisyenlerden 68
kisi ile calisilmis, Y Kusagi ogrencilerden ise 2014-2015 egitim-6gretim yilinda 68renim

gbren 6766 dgrenci lizerinde uygulama yapmaigtir.

Calisma neticesinde arastirmaci X Kusagi akademisyenlerin Y Kusagi o6grenci
ozellikleriyle ilgili genel olarak olumsuz bir algiya sahip oldufunu gormiistiir. Alt
boyutlardan 6grenme yeterliliklerini de olumsuz degerlendirmistir ve bunun yaninda
ogrencilerin is ve iletisim 6zelliklerine dair olumlu ya da olumsuz bir egilim belirtmedikleri
sonucuna ulagsmustir. Buna karsiik Y Kusagi o6grencilerin, X Kugagi akademisyenlerin
kendileri ile olan etkilesimlerine dair algilarini ise genel olarak olumlu yénde bulmustur.
Ayrica Ogrencilerin, X Kusagi akademisyenleri bir yandan lider, yardimsever/cana yakin,
anlayisli, kararli, memnun olan ve uyarici olmayan kisiler olarak goérdiikleri, diger yandan sert

olan ve dzgiirliik¢ii olmayan kisiler olarak gordiikleri sonucuna ulagmigtr.

7) Yasin’in 2009 yilinda Advances in Consumer Research de yayinlanan “The Role of
Gender on Turkish Consumers’ Decision-Making Styles” adli ¢aligmada Tiirkiye'de tiiketici
karar verme bigimlerini belirlemek ve kadin ve erkek tiiketicilerin karar verme tarzlarindaki
farkliliklar1 tespit etmek i¢in yapmustir. Tiirk tiiketicilerin karar verme zelliklerini belirlemek
icin faktor analizi yapmugtir. Tiirk tliketicileri i¢in dokuz karar verme bi¢imi faktorii
belirlemistir. Erkek ve kadin tiiketicilerin karar verme farkliliklar t testi ile analiz edilmistir.

Iki grubun Yenilikci Moda Konusunda Tiiketici ile ilgili stilleri, Kayitsiz Tiiketici Kafa

55




Karigikligi, Marka Varlig1 Tiiketici ve Rekreasyonel Tiketici faktorleri arasindaki farklar

arastirmaci tarafindan istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

8) Albayrak ve Ozkul’un 2013 yilinda Turkish Studies de yaymnlanan “Y Kusag
Turistlerin Destinasyon Imaj Algilar1 Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismasinda Y kusag:
turistlerin tatil yerlerini se¢meleri {izerine destinasyon imajini meydana getiren faktérlerin
etkisini belirlemek ve Y kusagi turistlerin yapisal 6zellikleri ile destinasyon algilar1 arasindaki
iligkiyi inceleyerek soz konusu kusak i¢in destinasyon pazarlamasina iligkin 6nerilerde
bulunmak amaciyla yapmustir. Arastirma Istanbul ilinde oturan Y Kusaginm temsil eden 384

kisi ile yiiz ylize anket yontemi yapilarak gergeklestirilmisgtir.

Aragtirma sonucunda gore destinasyon imaji katilimcilarin cinsiyetlerine, egitim
durumlarina ayrica gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigini gozlemlemistir. Diger yandan,
Y Kusag: turistlerinin dinlenme, eglenme ve yeni yerler gérme istegi ile hareket ettikleri,

kalite ve liiks bir tatili uygun fiyata arayan bireylerden olustugu izlenimine varmigtir.

9) Yasa ve Bozyigit’in 2012 yilinda Cag University Journal of Social Sciences
dergisinde yayinlanan “Y Kusag1 Tiiketicilerinin Cep Telefonu ve GSM Operatérleri Tercihi:
Mersin Ilindeki Universite Ogrencilerinin Tercihlerini Belirlemeye Yonelik Pilot Bir
Aragtirma” adli caligmasinda Y kusag tiiketicilerinin cinsiyet ve gelir 6zellikleri ile iletisim
araci olarak kullandiklar1 cep telefonlarinin ve tercih ettikleri GSM operatérlerinin iliskisini

incelemistir. Mersin Universitesinde egitim géren 294 6grenci ile anket yapilmistir.

Arastirma sonucunda bireylerin cinsiyetleri-cep telefonu markasi; cinsiyetleri- GSM
operatérii ve gelir-GSM operat6rii arasinda anlamli bir iligki ¢ikmamasina ragmen deneklerin
gelirleriyle kullandiklar1 cep telefonu markasi arasinda anlamli bir iliski bulmugtur. Diger bir
ifade ile tiiketicilerin gelirleri arttikga daha pahali cep telefonu markalarini tercih etmislerdir
sonucuna ulagmistir. Test edilen bir diger hipotezine gére de cep telefonu markalar ile GSM

operatérleri arasinda anlamli bir iligki bulmugtur.

10) Dhanapal, Vashu ve Subramaniam’in 2015 yilinda “Contaduria y Administracion”
dergisinde yaymnlanan “Perceptions on the challenges of online purchasing: a study from
“baby boomers”, generation “X” and generation “Y” point of views” adli ¢alismasinda online
aligverigle ilgili konularda bilgi saglamak amaglanmigtir. Bu amag¢ ile online satin alma
konusundaki algilarini ve online satin alma ile karsilagtiklar1 zorluklar: belirlemek i¢in Bebek

Patlamas1 Kusagi, X Kusagti ve Y Kusagim iceren kisiler arasinda bir anket
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gergeklestirilmistir. Anket sorular1 400 kisiye dagitilmis ve bunlardan 240 tanesi
degerlendirmeye alinmigtir. Elde edilen sonuglarda, sosyal faktérlerin ii¢ neslin gevrimigi
satin alma davramsg ile anlaml bir iliskiye sahip oldugunu gostermislerdir. Sonuglarda, aym
zamanda, ii¢ kusak tarafindan en ¢ok goriilen zorlugun kredi kart: iglem riski olduguna igaret

etmiglerdir.

11) Kim ve Jang’in 2014 yilinda International Journal of Hospitality Management
dergisinde yayinlanan “Motivational Drivers for Status Consumption: A Study of
GenerationY Consumers” adli calismasinda, Y Kusag tiiketicilerin statii tiikketimi egilimlerini
anlamak amaglanmistir. Bu ¢alisma da birgok geng yasta hala ebeveynlerin mali destegine ve
siirli gelir kullandifina ragmen, Y Kusagimin neden statii tilketim yasam bigimlerini
stirdlirdiigiine isaret ettigi sonucuna ulagmiglardir. Liikks bir gida tedarik ortaminda
degerlendirilen hipotezleri test ederek statii tiiketiminin psikolojisi, ekonomik zihinsel
muhasebe ve evrimsel biyoloji arastirmalar1 arasinda disiplinler arasi bir képrii sundugu
sonucuna ulagsmiglardir. Ozellikle, "Gelir Kaynag1 Muhasebesi" nin gergekte statii tiiketimine
yonelik tutumlari, insanlar olduk¢a materyalist olduklari, sosyal karsilastirma hedeflerinin
etkinlestirildigi veya prestijli varlik taleplerinin giiglii oldugu sonucuna varmiglardir. Ayrica,

cinsiyete dayal tikketim kaliplarin1 géze ¢arpan sinyalizasyon kullanarak incelemislerdir.

Spesifik olarak, Y Kusagi kadinlarinin durum tiiketiminin maliyetli sinyal gériintiileri,
onlan liikks ve kamuya agik tiiketilen alimlarla daha fazla harcamaya yonlendirdigi sonucunu
cikarmislardir. Son olarak, bu ¢alisma Y Kusaginin gelir kaynagimin yonlendirici roliinii

dogrulamustir.

12) Petra’nin 2016 yilinda Journal of Competitiveness de yaymlanan “Generation Y
Attitudes towards Shopping: A Comparison of the Czech Republic and Slovakia” adli
¢alismasinda Cek Cumhuriyeti ve Slovakya gibi komsu iki Avrupa iilkesinde, Y Kusag (1980
ve 2000 yillar1 arasinda dogmus) aligverise yo6nelik tutumlari aragtirilmak istenmistir. Bu
makale, bu jenerasyonun genel davramiginin temel oOzelliklerini tanimlamakta ve
tammlamakta, perakendecilere, markalara, satiglara ve indirime yonelik tutumlarim
inceleyerek aligveris davramglarimin  6zelliklerini  tanmimlamaktadir. Orneklem 380
katilimcidan olusmaktadir: Slovakya'dan 162 ve Cek Cumhuriyeti'nden 218 katilimcidan
olugsmaktadir.

Analiz sonuglar1 aligverisin eglenceli ve keyifli bir bog zaman etkinligi olarak

algilandigimi gostermislerdir. Aligveris yerine once belirli bir iiriin segilir. Katilimeilarin
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yaklagik tigte ikisi ¢evrimigi bilgi ariyor, ancak oldukga biiyiik bir yiizde de hem ¢evrimdis:
arama hem de satin almayi tercih ediyor sonucuna ulagmiglardir. Markalar, kalitenin sembolii
ve garantorii olarak distiniiliir, fakat gereksiz yere pahalidir sonucu da ¢ikarmiglardir. Son

olarak, satis ve indirim tekliflerine karsi olumlu bir tutum izlemislerdir.

13) Parment’in 2013 yilinda Journal of Retailing and Consumer Services’ te
yayinlanan “Generation Y vs. Baby Boomers: Shopping Behavior, Buyer Involvement and
Implications for Retailing” adli ¢aligmasinda iki anlamli grup olan Bebek Patlamasi ve Y
Kusaginin, aligveris davraniglarina gére gida, giyim ve otomobiller igin satin alma katilimi
agisindan incelenmesi amaglanmigtir. Bebek Patlamasi Kusaginin, ii¢ ¢esit iiriin igin,
perakende satis deneyimini ve magaza i¢i hizmeti konusunda Y Kusagindan daha degerli
olarak degerlendirmislerdir. Bebek Patlamasi Kusag: i¢in, satin alma islemi, dogru iiriinii
se¢mek icin tavsiyeler veren kusursuz tiikketimlerle baslarken, Y Kusaginda, satin alma siireci
bir {iriin se¢mekle baslar demislerdir. Bu ¢alisma ile, farkli kusak gruplarina hitap eden
perakende stratejileri i¢in imkéanlar sunmasi ve perakendecilerin miisteri iliskileri kurmalar1

ile ugrasmasi gerektigini diiglinmesi sonucuna ulagmislardir.

14) Rahulan, Troynikova, Watsona, Jantab and Sennerb’ in 2013 yilinda Procedia
Engineering’te yayinlanan “Consumer purchase behaviour of sports compression garments: A
study of Generation Y and Baby Boomer cohorts” adli ¢alismada Y Kusagi ve Bebek
Patlamasi1 Kusag: tiiketicilerin spor giyim {iriinlerinde satin alma davraniglarini kargilastirmay:
amaglamislardir. Bu arastirmada Almanya'da goz izleme teknolojisi kullanilarak bir
simiilasyon ¢aligmasi yontemi gerceklestirilmistir. Calismada, konfor, kalite, teknik dzellikler
ve irilin tamtim yontemleri -gibi faktorlere gore tiiketici davramiglarimin anlasilmasina

odaklanilmastir.

Calisma sonucunda Bebek Patlamasi Kusagimin kalite ve konfeksiyon konforu
faktorlerine daha fazla dikkat ettigi, Y Kusag: kisilerin ise giysilerin estetik ¢ekiciligi ve
paketleme ve asma etiketleri {izerinde saglanan teknik bilgilere daha fazla ilgi gosterdigi

bulunmustur.
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4. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI, SURECI
4.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Kahvalt1 sektorii giiniimiizde olduk¢a 6nem kazanmig ve yayginlasan bir sektor haline
gelmistir. Giinlimiizde yasanan yogun is temposu nedeniyle insanlar evlerinden kahvalti
yapmadan ¢ikmakta ve genellikle ise giderken yol iistinden simit veya pogaca gibi
atigtirmalik bir seyler almaktadir. Bu sebeple hafta sonlar: aileleri ile birlikte disarida vakit
gecirerek kahvalt1 yapma istegi duymaktadirlar. Bunda 6zellikle ebeveynlerin her ikisinin de
calisiyor olmasindan kaynakli evde kahvalti hazirlamaya wvakit harcamadan giizel vakit
gecirmek istemeleri ve degisik lezzetler tatmak istemeleri de etkili olmaktadir. Bu
arastirmanin amaci X ve Y kusaklarin digarida kahvalt1 satin alma davraniglarindan farklilik
olup olmadigimi aragtirmaktir. Bu ¢aligma ile disarida kahvalti edecek hedef kitlenin satin
alma davranig farkliliklar1 gézlemlenip ona gore kahvalti sunumlar1 hazirlanmasi da miimkiin
olabilecektir. Kusak teorilerine atifta bulunabilmesi amaciyla arastirma konusu olarak X ve Y
kusaklarinin digarida kahvalti satin alma davranig farkliliklar incelenmistir. Bu ¢alismanin
kahvalt1 salonu agacak kisiler i¢in fizibilite ¢aligmasi olarak kullanilabilir nitelikte olmasi da
onemlidir. Bu konu iizerinde daha dnce bir aragtirma yapilmamig olmasi, bu ¢alismay1 X ve Y

kusagi teorilerine iligkin literatiire katki saglar nitelikte kilmaktadir.
4.2. Arastirmanin Tiirii

Aragtirmanin tiirii nicel olup hipotez igerdigi i¢in ve aragtirmanin amaci neden sonug

iliskisi i¢indeki hipotezi test etmek oldugu i¢in nedensel arastirmadir.
4.3. Arastirmanin Deseni

Satin alma davramsindaki farkliliklarin nedenlerini ve bu nedenleri etkileyen
degiskenleri ya da bir etkinin sonuglarini belirlemeye yonelik bir arastirma oldugundan

nedensel karsilagtirmadir.
4.4. Arastirmanin Teorik Modeli

Arastirmanin teorik modeli Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Sekil 6. Aragtirmanin Teorik Modeli

4.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi, Ornekleme Tasarimmi ve Ornek Sayisi

Orneklem segim yontemi olarak kolayda drnekleme yontemi segilmistir. Oldukca yaygin
olarak kullanilan bu teknikte amag, ankete cevap veren herkesin émekleme déhil edilmesidir
(Karasar, 2016: 424). Aragtirmamin evrenini kolayda 6mekleme seklinde Istanbul ilinde
yasayan tilketiciler olugturmaktadir. Istanbul ilinden géniillii katihmcilarla anket yapilmistir.
Anketlerin bir kismi internet {izerinden (sosyal medya) bir kismi ise elden dagitilan formlar
aracilif ile toplanmistir. Goniillii olarak 463 kisi anket ¢aligmasina katilim saglamistir. X ve
Y Kusag: arasindaki farklar incelendiginde bunlardan 31 kisi X ve Y Kusagi disinda
kaldigindan degerlendirmeye alinmamigtir. Goniillii olarak katilim saglayan 432 kisinin anketi

de X (151 kisi) ve Y (281 kisi) Kusag1 arasindaki farklar degerlendirilirken kullanilmustir.

4.6. Degiskenler ve Hipotezler

Calismanin bagimh degiskenini disarida kahvalt: tiiketimi olusturmaktadir. Bagimsiz
degiskenler ise X ve Y Kusagi degerleridir. X ve Y Kusagi degerleri bu c¢alisma da

demografik 6zellik olan yas ve egitim ile sinirlandirilmagtir.
Arasgtirmanin hipotezleri;

Arastirmada X ve Y kusaklar1 arasinda digarida kahvalti satin alma davramslar
arasinda farklilik olup olmadig: arastirilmistir. Bunun yaninda X/Y kusaklarindaki bireylerin
egitim durumlari arasinda disarida kahvalt1 satin alma davramsglan bakimindan farklilik olup
olmadig1 6grenilmek istenmektedir. Satin alma davramsi {izerinde en etkili ve belirleyici
ozelliklerin kusak farklar1 ve egitim oldugu literatlir ¢aligmasi esnasinda goriildiigiinden

hipotezler de bu yonde olusturulmustur.

H1: X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin disarida kahvalt1 tiiketiminde satin alma davranis:

aynidir.

H2: Egitim diizeyi arttik¢a X kusaginin satin alma davranisi Y kusagi gibi olmaktadir.
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4.7. Arastirma Siireci

Amaca yonelik verileri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Katilimcilara
uygulanan anket {i¢ bolimden olusmaktadir. Ilk béliimde kisisel bilgiler, ikinci béliime
kigilerin kahvalti yapma aligkanliklarina iliskin sorular ve tiglincii béliimde Sproles ve
Kendall’m (1986) incelemeler sonucu gelistirdikleri "Tiiketici Tarzlari Envanteri"
kullanilmustir. Ugiincii boliimde bulunan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri 42 madde, 8 alt 6lgekten
olugsmaktadir: 1) (Miikemmeliyetgilik (Yiiksek Kalite Odaklilik), 2) Marka Odaklilik, 3)
Moda Odaklilik, 4) Fiyat Odaklilik, 5) Diistinmeden Aligveris (Aligveriste Dikkatsizlik), 6)
Aligkanlik Odaklihk (Marka Baghligi), 7) Bilgi Karmasasi Yasama / Kararsizlik, 8)
Aligveristen Kaginma / Eglence (Haz Odaklilik) olugsmaktadir.

Yas gruplanimin verecegi cevaplar {iglincii bolim i¢in olusturulan Aralik &lgegi
kullanilarak nicel veri haline getirilmigtir. 5°1i Likert Modeli (Kesinlikle Katiliyorum-

kesinlikle katilmiyorum arasinda) olusturulmustur.

Tiiketici Tarzlar1 Envanterinde bulunan 42 soru disarida kahvalti yapma seklinde
cevrilmistir. Ceviri, Ingiliz Dili konusunda uzman arastirmacilardan biri tarafindan yeniden
gozden gegirilip diizenletilerek literatiire alternatif bir deger katilmistir. Ol¢iim araci tekrar

yine erisim kolaylig1 agisindan arastirmacinin galistigi Vakif Universitesi’nde otuz kisiye

yapilan bir pilot ¢alismayla giivenirlik testine tabi tutulmus ve Cronbach Alpha katsayisi
0,962 olarak bulunmustur.

S6z konusu 6lgegi Tiirkiye’de de test eden az sayida da olsa arastirma (Unal ve Ercis,
2006 (gtivenilirlik: 0,8679); Kavas ve Yesilada, 2007 (glivenilirlik: 0,47-0,80 arasinda);
Yasin, 2009 (giivenilirlik:0,68-0,849 arasinda); Ceylan, 2013 (giivenilirlik: 0,65-0,81
arasinda); Dursun, Almagik ve Kabaday:, 2013 (gilivenilirlik: 0,53-0,82 arasinda)
bulunmaktadir. Bu neden ile bu arastirmada da Sproles ve Kendall’in (1986) gelistirdigi

“Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” 6l¢egi se¢ilmisgtir.

Sproles and Kendall (1986) Tiiketici Tipleri Envanterinin kirk madde sekiz boyuttan
olusan 6z versiyonunu gelistirmiglerdir. Bu 6l¢egin boyutlar1 ve boyutlara ait 6zellikler Tablo

6’da verilmistir.




I

Tablo 6. Tiiketici Karar Tarzlari ve Ozellikleri

Tiiketici Karar Tarz

Ozellikleri

Miikemmeliyetgi- Yiiksek

Yeterince iyi ile yetinmezler, en yiiksek kaliteli tiriinleri ararlar.

Kalite Odakl1 Daha dikkatli, sistematik ve kiyaslamali aligveris yapmalar1 beklenir
Iyi bilinen, pahali markalar tercih ederler. Yiiksek fiyati, yiiksek

Markaya Duyarli kalitenin isareti olarak kabul ederler. En ¢ok satan ve reklami yapan
markalar tercih ederler

Yenilik-Moda Odakls Yenilik ve modaya diiskiindiirler. Yeni seyler aramaktan keyif ve

heyecan duyarlar. Tarzlarini giincel tutarlar. Cesitlilik 6nemlidir.

Eglence-Haz Odakl1

Aligveris onlar i¢in keyiftir. Surf verdigi keyif igin aligveris yaparlar.

Fiyata Duyarli

Indirimde olan iiriinleri aragtirirlar. Genelde diiiik fiyatl: iiriinleri
tercih ederler. Paralarimin karsilifinda en iyisini almaya énem
verirler. Kiyaslamali aligveris yaparlar.

Dikkatsiz-1lgisiz

Planli aligveris yapmazlar. Aligveriste ne kadar harcadiklari veya iyi
bir aligveris yapip yapmadiklari ile ¢ok ilgili degillerdir.

Cesit Karmagas1 Yasayan- Cok fazla marka veya magaza olmasi, se¢im yapmalarim zorlastirir.
Kararsiz Cok bilgi nedeniyle kararsiz kalirlar.
sishaniik Sibibi Favori marka ve magazalan vardir. Alistiklari markalari kolay

degistirmezler.

Kaynak: Sproles & Kendall (1986: 271-274)

Toplanan verilerin analizi SPSS 20 programu ile yapilmistir. Anketin birinci kisminda
bulunan kisisel bilgiler ve ikinci kisminda bulunan kisilerin kahvalti yapma aliskanliklarina
iligkin sorular igin betimsel istatistikler kullanilmistir. Uclincii kisimda bulunan Tiiketici
Tarzlan1 Envanteri'nin giivenirlik analizi igin Cronbach's Alpha katsayisi kullamlmistir.
Tiketici Tarzlar1 Envanteri ve sekiz alt boyutunun puanlari bakimindan X ve Y kusag
arasinda farklilik olup olmadigina bakmak i¢in Mann-Whitney U testi kullamlmistir. X/Y
kusagmin egitim durumlan arasinda Tiiketici Tarzlari Envanteri ve sekiz alt boyutunun

puanlari bakimindan farklilik olup olmadigina bakmak i¢in Kruskal Wallis testi kullamlmustir.
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5. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

5.1.Arastirmaya Katilanlarmn Kisisel Bilgilerine Iliskin Bulgular

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Profili

Frekans | Yiizde

Cinsiyet
Kadin 211 45,6
Erkek 252 54,4
Dogum Tarihi
1925-1946 5 1,1
1946-1965 11 2,4
1965-1983 151 32,6
1983-1998 281 60,7
1998-2012 15 3,2
Mezuniyet Durumu
Ikdgretim 45 9,7
Lise 122 26,3
On Lisans 62 13,4
Lisans 163 35,2
Yiiksek Lisans/Doktora 71 15,3
Ortalama Aylik Gelir
1000 TL ve daha az 44 9,5
1001-2000 TL 88 19
2001-3000 TL 129 27,9
3001-4000 TL 81 17,5
4001 TL ve daha fazla 121 26,1
Meslek
Calismiyor 16 3,5
Ogrenci 39 8,5
Memur 49 10,6
Is¢i 98 21,3
Esnaf/Zanaatkir 27 5,9
Yonetici 32 6,9
Miihendis 49 10,6
Doktor 8 1,7
Tiiccar 5 1,1
Serbest Meslek 22 4,8
Ev Hanimi 9 2

Arastirmaya katilanlarin %45,6’sin1 kadinlar, % 54,4°tinti erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin %1,1°inin dogum yil1 1925-1946(Sessiz Kusak), %2,4’iintin 1946-1965 (Bebek
Patlama Kusag1), %32,6’sinin 1965-1983 (X Kusagr), %60,7’sinin 1983-1998 (Y kusagi) ve
%3,2’sinin 1998-2012 (Z kusagi) yillan1 arasindadir. Katilimcilarin %52,9’u evli oldugunu
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soylerken, %47°1i bekér olduklarini belirtmislerdir. Anket ¢alismasina katilanlarin %9,7’sinin
egitim durumu ilkogretim, %26,3’tintin lise, %13,4’lintin &n lisans, %35,2’sinin lisans ve
%15,3’1iniin yiiksek lisans/doktoradir. Arastirmaya katilanlarin %9,5’inin ortalama aylik
geliri 1000 TL ve daha az, %19’unun 1001-2000 TL arasi, %27,9’unun 2001-3000 TL arasu,
%17,5’inin 3001-4000 TL arasi ve %26,1’inin 4001 TL ve tizeridir. Anket ¢aligmasina
katilanlarin %3,5’1 c¢alismiyor, %8,5°i Ogrenci, %10,6’°st memur, %21,3’4 is¢i, %5,9’u
esnaf/zanaatkar, %6,9’u yonetici, %10,6’s1 miihendis, %1,7’si doktor, %1,1°1 tiiccar, %4,8’i

serbest meslek ve %2’si ev hanimidir.
5.2. Arastirmaya Katilanlarin Kahvalti Yapma Ahskanhklarina fliskin Bulgulari

Tablo 8. Arastirmaya Katilanlarin Kahvalti Yapma Ahskanlhiklarina Tliskin Bulgular

Frekans Yiizde

Kahvalti Yapma S1kligy

Her giin 304 65,7
Ara sira 156 33,7
Hig 3 0,6

Kahvalti Yapmama Sebebi

Zamanim yok 102 40,8
Canim istemiyor 45 18

Aligkanligim yok 41 16,4
Diger sebepler 62 24,8
Kahvaln Icin Ayrian Siire

5 dakikadan az 25 5,4

5-15 dakika arasi 228 49,2
15 dakikadan daha fazla 210 45,4
Kahvaltinin Yapildigi Yer

Ev 378 82,9
Acik Havada 18 3,9

Lokanta-Kafe vb. yerler 60 13,2

Her giin Diizenli Olarak Kahvalt
Yapmanin Saghk Icin Gerekli
Oldugunu Diisiinme Durumu

Evet 414 89,4
Hayir 5 1,1
Kismen 44 9,5

Arastirmaya katilanlarin %65,7’si diizenli olarak her giin kahvalt1 yaptigini, %33,7’si
ara sira kahvalti yaptigim1 ve %0,6’s1 hi¢ kahvalti yapmadifini s6ylemislerdir. Ara sira
kahvalt1 yaptigim1 ve hi¢ kahvalti yapmadigini belirtenlerden %40,8’i kahvalti yapmama
sebebi olarak kahvalti yapmaya vakti olmadigini, %18’i cammmin kahvalti yapmak
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istemedigini,%16,4 i kahvalt1 aligkanlig1 olmadigini,%24,8’1 ise diger sebepler yiiziinden her
glin diizenli olarak kahvalti yapmadiklarni belirtmislerdir. Katilimeilarin %5,4°t kahvalti
yapmak i¢in 5 dakikadan daha az , %49,2’si 5-15 dakika arasinda ve %45,4’1i 15 dakikadan
daha fazla siire ayirdigini s6ylemislerdir. Anket galigmasina katilanlarin gogunlugu (%89,4’1i)
kahvaltiy1 evinde yapmayi tercih etmektedir. Katilimcilarin %89,4°#i her giin diizenli olarak
kahvalt1 yapmanin saglik i¢in yararli oldugunu, %1,1°i yararli olmadigini ve %9,5’i kismen

yararli oldugunu diisiinmektedir.
5.3. Tiiketici Tarzlar1 Envanterine (TTE) iliskin Giivenirlik Analizi

Bir 6l¢egin kurgu, icerik, yapr ve fenomeni sorgulama giiclinii ve yeterliligini
degerlendirmek i¢in yararlanilan yontemler ailesine giivenirlik analizi denir. Diger bir deyisle
glivenirlik analizi, katilimcilarin 6lgekte bulunan ifadeleri aym diizeyde anlayip
anlamadiklarin1 ifade eder. Giivenilirligin incelenmesinde en yaygin kullanilan y6ntem
Cronbach’s Alpha Katsayisidir. Cronbach’s Alpha Katsayisimin degerlendirilmesinde
kullanilan degerlendirme 6lgiitii;

0,00 <0 <0,40 ise dlgek giivenilir degildir.
0,40 <a < 0,60 ise olgek diisiik glivenilirliktedir.

0,60 <o < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 <a

IA

1,00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir. (Kalayci, 2005: 405)

Tablo 9. Tiiketici Tarzlar1 Envanterine Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclari

Cronbach's Alpha Katsayis1 | 0,923

N 42

(N: Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olcegindeki ifade sayist)

Giivenirlik analizi Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olgegindeki ifadelerin esit diizeyde
anlasilip anlagilmadigini anlayabilmek igin yapilmistir. Bu c¢alismada giivenirlik analizi
sonuglarina bakildiginda Cronbach's Alpha katsayis1 0,923 olarak bulunmustur. Kullanilan

“Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” 6l¢eginin yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
5.4. Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Ol¢eginin Alt Boyutlarina Iligkin Bulgular

Eldeki veriye uygulanacak testin tlirlinii belirleyebilmek igin normallik analizi
uygulanmasi gerekir. Eger veriler normal dagilima uyuyorsa parametrik, uymuyorsa
parametrik olmayan testlerin uygulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle Tiiketici Tarzlan

Envanteri ve sekiz alt boyutuna iligkin normallik testi uygulanmigtir.
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Tablo 10. Tiiketici Tarzlari Envanteri ve Sekiz Alt Boyutu Puanlarina iliskin Normallik
Testi Sonuclar

Kolmogorov-Smirnov P-degeri
Degeri

Tiiketici Tarzlar: Envanteri

Miikemmeliyeteilik 0,097 0,000*
Marka Odaklilik 0,084 0,000*
Moda Odaklilik 0,084 0,000*
Fiyat Odaklilik 0,059 0,001*
Diisiinmeden Aligveris/Dikkatsizlik 0,069 0,000*
Aligkanlik/Marka Bagliligy/Odaklilik 0,126 0,000%*
Bilgi Karmasas1 Yagama/Kararsizlik 0,076 0,000*
Aligveristen Kacinma/Eglence/Haz Odaklilik 0,094 0,000*

Kolmogorov Smirnov testinde elde edilen istatistik degerine ait p degerinin 0,05’den
biiylik ¢ikmasi dagilimin normal oldugu; normal dagilimdan agir1 sapma olmadigi anlamina
gelir. (Yiksekbilgili, 2016: 1397) Tiiketici Tarzlar1 Envanterimin ve 8 alt boyutunun
puanlarinin normallik testi sonuglarina bakildiginda hepsinin dagilimi ile normal dagilim
arasinda farklilik bulundugu goriilmektedir (p-degeri<0,05). Dolayisi ile bu aragtirma da

parametrik olmayan testler uygulanacaktir.

5.5. X ve Y Kusaklarinin Disarida Kahvalti Satin Alma Davranislar1 Arasinda

Fark Olup Olmadiginin Incelenmesi

Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve sekiz alt boyutu normal dagilim géstermedigi igin, sekiz
alt boyut puanlar bakimmdan X ve Y Kusaklarinin kahvalt1 satin alma davramiglar arasinda
farklilik olup olmadigim inceleyebilmek i¢in Bagimsiz 2 Grup t-testinin parametrik olmayan

karsilig1 olan Mann-Whitney U testi kullanilmigtir.

Tablo 11. X ve Y Kusagmn Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Puanlar1 Arasindaki Farkhhigin
Incelenmesine Iliskin Test Sonuglar

Mann-Whitney U Degeri | 18881,000

Z Degeri 1,887

P-degeri 0,059

Mann-Whitney U testi sonuglar1 incelendiginde X ve Y Kusagim arasinda Tiiketici

Tarzlar1 Envanteri puanlar1 bakimindan farklilik olmadig: gériilmektedir (p-degeri>0,05).
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Tablo 12. X ve Y Kusaginin Tiiketici Tarzlar1 Envanterinin Alt Boyut Puanlan
Arasindaki Farkliligin Incelenmesine Iliskin Test Sonuclari

Alt Boyutlar Mann-Whitney Z degeri P-degeri
U Degeri
Miikemmeliyeteilik 19969,500 1,009 0,313
Marka Odaklilik 20874,500 0,276 0,782
Moda Odaklilik 19843,500 1,114 0,265
Fiyat Odaklilik 20038,000 0,953 0,340
Diigsiinmeden Aligveris/Dikkatsizlik 19599,500 1,311 0,190
Aligkanlik/Marka Bagliligi/Odaklilik 18689,000 2,054 0,040*
Bilgi Karmasas1 Yasama/Kararsizlik 18951,500 1,838 0,066
Aligveristen Kaginma/Eglence/Haz Odaklilik 19850,500 1,108 0,268

Mann-Whitney U testleri sonuglarina bakildiginda X ve Y Kusagini arasinda
miikemmeliyetcilik, marka odaklihik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden
alisverig/dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama/kararsizlik ve aligveristen kaginma/eglence/haz
odaklilik puanlar bakimindan farklilik bulunmadigi gériilmektedir (p-degeri>0,05). Bunlarin
yam sira X ve Y Kusagi arasinda aligkanlik/marka baglilifi/odaklilik puani bakimindan
anlaml bir farklilik oldugu goériilmektedir (p-degeri<0,05).

5.6. X ve Y Kusaklarimin Egitim Durumlari ile Disarida Kahvalt: Tiiketiminde

Satin Alma Davramslari Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Ttiketici Tarzlar1 Envanteri ve 8 alt boyutu normal dagilim géstermedigi igin, X ve Y
Kusaklarimn egitim durumlar1 bakimindan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve 8 alt 6lgeginin
puanlar1 arasinda farklilik olup olmadiimi aragtirmak igin Anova analizinin parametrik

olmayan karsilig1 olan Kruskall Wallis analizi uygulanmustir.

Tablo 13. X/Y Kusagmin Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Puanlar1 Bakimindan Egitim
Durumlari Arasindaki Farklihigin Incelenmesine Iliskin Test Sonuclar:

X Kusag: | Y Kusagn
Ki-Kare Degeri 5,705 0,435
Serbestlik Derecesi 4 4
P-degeri 0,222 0,979

Kruskal Wallis Analizi sonuglarina bakildiginda X ve Y Kusaginin egitim durumlar
bakimindan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri puanlar1 arasinda farklilik bulunmadigi gériilmektedir
(p-degeri>0,05).
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Tablo 14. X/Y Kusaginin Tiiketici Tarzlar1 Envanterinin Alt Boyutlarmnin Puanlar
Bakimindan Egitim Durumlar1 Arasindaki Farklihgm Incelenmesine Iliskin Testlerin

Sonuglar:
X Kusagi Y Kusagi
Alt. Boyutlar Ki-Kare | Serbestlik | P-degeri Ki- Serbestlik | P-degeri
Degeri Derecesi Kare Derecesi
Degeri
Miikemmeliyetgilik 9,371 4 0,052 3,376 4 0,497
Marka Odaklilik 4,881 4 0,300 2,558 4 0,634
Moda Odaklilik 4,290 4 0,368 0,546 4 0,969
Fiyat Odaklilik 4,193 4 0,381 3,750 4 0,441
Diisiinmeden 7,588 4 0,108 2,632 4 0,621
Aligveris/Dikkatsizlik
Aligkanlik/Marka 2,955 4 0,565 3,366 4 0,499
Baghilig/Odaklilik
Bilgi Karmasasi 4,110 4 0,391 3,769 4 0,438
Yagama/Kararsizlik
Aligveristen 10,820 4 0,029* 5,948 4 0,203
Kag¢inma/Eglence/Haz
Odaklilik

Kruskall Wallis testi sonuglarina bakildiginda Y Kusagindakilerin egitim durumu
bakimindan Tiiketici Tarzi Envanteri’nin alt ol¢ek puanlar1 arasinda fark olmadig:
goriilmektedir (p-degeri>0,05). X Kusagina bakildiginda, bu kusakta bulunanlarin egitim
durumlar1 bakimdan aligveristen kaginma/eglence/haz odaklilik puanlari arasinda farklilik

oldugu (p-degeri<0,05), ancak diger yedi alt boyut puanlari arasinda farklilik olmadigi
goriilmektedir (p-degeri>0,05).
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Tablo 15. X Kusaginin Egitim Durumlarma iligkin Ahsveristen Kacinma Puani

Bakimindan Farklilik Yaratan Grubu Bulmaya Yonelik LSD Testi Sonuclar:

Ortalama Standart Hata P-degeri

[Ikogretim Lise 1,536364 0,657451 0,020*

Onlisans 2,600000 0,726840 0,000*

Lisans 1,646053 0,632766 0,010*

Y. lisans/Doktora 2,171429 0,705767 0,002*

Lise [kogretim -1,536364 0,657451 0,020*

Onlisans 1,063636 0,571474 0,063

Lisans 0,109689 0,445735 0,806

Y. lisans/Doktora 0,635065 0,544421 0,244

Onlisans Ik gretim -2,600000 0,726840 0,000*

Lise -1,063636 0,571474 0,063

Lisans -0,953947 0,542894 0,080

Y. Lisans/Doktora -0,428571 0,626457 0,494

Lisans [kogretim -1,646053 0,632766 0,010%*

Lise -0,109689 0,445735 0,806

On lisans 0,953947 0,542894 0,080

Y. Lisans/Doktora 0,525376 0,514339 0,308

Y. Lisans/Doktora [1kogretim -2,171429 0,705767 0,002*

Lise -0,635065 0,544421 0,244

Onlisans 0,428571 0,626457 0,494

Lisans -0,525376 0,514339 0,308

X Kusag icin aligveristen kaginma/eglence/haz odaklilhik puaminda farklilik yaratan

grubu bulmak i¢in ¢oklu karsilastirma testi yapildiginda (LSD) farklihk yaratan egitim

durumu grubunun ilkokul oldugu gézlemlenmistir (p-degeri<0,05).
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6. SONUC VE ONERILER

Beslenme, insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in vazgegilmez bir ihtiyagtir.
Ancak insanlarin beslenme aligkanliklar1 sadece biyolojik diirtiilerle agiklanamaz. Biyolojik
faktorlerin  yan1 sira sosyal ve psikolojik arzularina, gelenek ve goreneklerine,
aligkanliklarina, egitimlerine ve ekonomik imkénlarina goére degisiklik gosterebilir.
Beslenmede amag bireyin yasina, cinsiyetine ve ¢alisma durumuna goére ihtiyaci olan enerji ve

besin 6gelerinin saglanmasidir.

Tiirkiye’de insanlarin beslenme durumu boélgelere, mevsimlere, sosyo-ekonomik
diizeye ve kentsel-kirsal yerlesim yerlerine goére 6nemli dl¢tide degisiklik g6stermektedir.

Bunun temel nedeni bagl bagina gelir dagilimindaki dengesizliktir.

Farkli ¢aglarda yasadigimiz igin hepimizin farkli tecriibeleri vardir. Savaglar, dogal
afetler, finansal krizler, issizlik oranlari tiim ulusun o&zelliklerini -etkileyebilmektedir.
Teknolojik yenilikler nedeniyle her bir olaymn etkisi ulusun kiiltiirel sinirlarin1 agsmaktadir
(Ordun, 2015: 52-53). Giiniimiizde artan rekabet kosullar1 altinda hedef kitlenin iyi analiz
edilmesi ve dagitim kanallarn ile tutundurma faaliyetlerinin iyi anlasiliyor olmasi
gerekmektedir. Kusaklar giinlimiizde gerek is hayatinda gerekse pazarlama g¢aligmalarinda
oldukca 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alismada da oncelikle kusaklar arasindaki fark
incelenmeye calisilmigtir. Ardindan X ve Y Kugag1 bireylerinin digarida kahvalti satin alma

aligkanlig1 arasindaki fark anket ile toplanan veriler 1s131nda analiz edilmistir.

X ve Y Kusag iizerine tanimlayici anlamda literatiirde bir¢ok arastirma yapilmistir.
Ancak pazarlama agisindan kisith sayida arastirmaya rastlamilmigtir. Pazarlama agisindan
Yiiksekbilgili (2016) konuyu tiiketici karar verme tarzlarimin kusaklara gére degerlendirilmesi
acisindan incelemis, Basgoze (2015) konuyu eko otellerden hizmet satin aliminda kusaklar
arasi farklilagmalar agisindan ele almislardir ve bu galigmalar sonucunda X ve Y Kusaginin
farkli karar verme tarzlar oldugu ile ilgili bir sonuca ulasmislardir. Buna ragmen Kog, Oztiirk
ve Yildinm (2016) konuyu X ve Y Kusaginin 6rgiitsel baglilik farkliliklarimi belirlemeye
yonelik ampirik bir ¢alisma ile irdelemisler, Albayrak ve Ozkul (2013) konuyu turizmde
destinasyon imaj algilar1 agisindan incelemisler, Yasin (2009) konuyu toplumsal cinsiyetin
Tiirk tiiketici karar verme stilleri iizerindeki rolii agisindan incelemis, Yasa ve Bozyigit

(2012) konuyu cep telefonlar1 ve GSM operatorleri tercihi agisindan ele almiglar, Engizek ve

Sekerkaya (2016) konuyu X ve Y Kusagi kadinlarinin karar verme tarzlari bakimindan




incelenmesi agisindan ele almiglardir ve sonugta X ve Y Kusaginin farkli karar verme tarzlar

oldugu ile ilgili olarak genel bir sonuca ulagsmamaiglardir.

Bu c¢alismada elde edilen bulgular insanlarin genel olarak evde kahvalti etmeyi,
disarda yapacaklar1 hazir kahvaltiya tercih ettikleri ve kahvaltilarini hizli yapmayi tercih
etmediklerini ortaya koymaktadir. Insanlarin biiyikk ¢ogunlugu her giin diizenli olarak
kahvalt1 yapmanin saglk i¢in daha gerekli ve dogru oldugunu diisiinmektedir. Bireyler

kahvalt1 yapmama ve sebebi olarak bunun i¢in yeterli zamani olmadiklarim belirtmektelerdir.

Literatiirdeki bulgular, X ve Y Kusaklar1 gerek aralarindaki yag farki itibari ile gerekse de
sosyal yasamlarindaki farkliliklar sebebi ile karar verme tarzlari birbirinden farklilik
gosterebildigini ortaya koysa da, bu aragtirmada X ve Y Kusagmin Tiiketici Tarzlan
Envanterinin alt boyut puanlar1 arasindaki farklilik incelendiginde disarida kahvalti satin alma
davraniglar1 arasinda belirgin farklilik olmadigi goriilmiistiir. Yalmzca aligkanlik/marka
bagliligi/odaklilik boyutu diizeyinde X ve Y Kusag: arasinda farklilik ¢ikmugtir. Dolayisiyla
“H1: X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin disarida kahvalt: tiiketiminde satin alma davrams:
aymdir.” hipotezi dogrulanmistir. X ve Y kusagi arasinda kahvalti aligkanlifinda fark
goriilmemesinin sebebi olarak Tiirk kiiltiiriinde kahvalti olgusunun 6nemli bir yeri olmasi ve

buna bagli olarak da ¢ok degiskenlik g6sterememesi ileri siiriilebilir.

Aragtirmanin “H2: Egitim diizeyi arttik¢a X kusagimn satin alma davramis1 Y kusag
gibi olmaktadir.” seklindeki diger hipotezi; Y Kusagindaki bireylerin egitim diizeyleri
kahvalt1 satin alma davramiglarim etkilemiyorken, sadece X Kusaginda ilkégretim mezunuyla
diger mezunlarin kahvalti satin alma davramglar1 arasinda farklilik oldugu gériildiigiinden

kismen dogrulanmustir.

X ve Y Kusag kisilerin disarida kahvalti satin alma farkliliklarimin incelenmesi
amaciyla yliriitilen bu arastirma gerek literatiire gerekse de uygulamada pazarlama
yoneticilerine 6nemli katkilar saglayabilecek niteliktedir. Bu aragtirmanin literatiire yaptig1 en
onemli katki olarak digarida kahvalt1 satin alma {izerine daha 6nce bir arastirma yapilmamisg
olmasim1 ve “Tiketici Tarzlar1 Envanteri” 6l¢eginin bu konuda test edilmis olmasi

sayabiliriz.

Her calismada oldugu gibi, bu ¢alismanin da bazi kisitlar1 vardir. Anket, yalmzca
l Istanbul ilinde yasayan kisilere uygulandigindan, arastirmanin tiim X Kusag1 ve Y Kusag: i¢in
genellenmesi dogru degildir, ancak yol gdsterici nitelikte olabilecektir. Ileride yapilacak

‘i caligmalarda hem cografya genisletilip hem de anket sayisi arttirilarak daha biiyiik ve daha
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genis ornekleme ulasilarak arastirmanin genel gegerliligi arttirilabilir. Ayrica aragtirmada elde

edilen nicel (anket) veriler nitel bir ¢alisma ile desteklenerek daha dogru ve yorumlanabilir

sonuglarin elde edilmesi saglanabilir.
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EKLER

EK 1 — “Kisilerin kahvalti satin alma davraniglarinin incelenmesine y6nelik anket formu

ANKET FORMU
Sayin katilimcilar,

Bu anket formu “Kisilerin kahvalt1 satin alma davraniglarinin incelenmesi” ne yonelik
gergeklestirilen bir tez ¢aligmasin da veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen
veriler akademik amag disinda kesinlikle kullanilmayacaktir. Maltepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda, Yrd. Dog. Dr. Safak GUNDUZ danismanliginda
yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasi igin Yiiksek Lisans ogrencisi olarak bu anketi
gergeklestirmekteyim. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan secenegi isaretleyerek
cevaplayimz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak olup,
bilgileriniz ti¢lincii kisiler ile paylagilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz
icin tesekkiir ederim.

Ali Sahin Danigman
alisahind@hotmail.com
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1.BOLUM: KiSISEL BILGILER

1.Cinsiyetiniz

( )Kadin ( )Erkek
2.Yasiniz
i Govveenennn ) Dogum y1liniz (sadece yil yeterlidir, 1968 gibi)

3.Medeni Durumunuz

i ( )Evli ( )Bekar
|

4.Mezuniyet Durumu

( Hilkogretim ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( )Yiiksek lisans/Doktora

5. Ortalama Aylik Geliriniz
( )1000 TL ve dahaaz ( )1001-2000 TL ( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL
( )4001 TL ve daha fazla

6. Mesleginiz
| ( )Calismiyor ( )Ogrenci ( )Memur ( )isci ( )Esnaf/Zanaatkdar ( )Yonetici
( )Miihendis ( )Doktor ( )Tiiccar ( )Serbest Meslek ( )EvHammi ( )Diger

2.BOLUM: KAHVALTI YAPMA ALISKANLIKLARINA ILISKIN SORULAR

1.Ne siklikla kahvalt1 yaparsiniz?
( )Hergiin ( )Arasira ( )Hig

2.Kahvalt1 yapmiyorsaniz sebebi nedir?

( )Zamanim yok ( )Camim istemiyor ( )Aligkanligim yok ( )Diger sebepler

3.Kahvalt1 i¢in ne kadar zaman ayirirsimiz?

( )5 dakikadan az ( )5-15 dakika aras1 ( )15 dakikadan daha fazla
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E

4.Kahvaltiy:1 genelde nerede yaparsiniz?
( )Evde ( )Ag¢ik havada ( )Lokanta-cafe vb. yerler

5. Her giin diizenli olarak kahvalti1 yapmanin saglifiniz i¢in gerekli oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

( )Evet ( )Kismen ( )Hayir

3. BOLUM
Asagidaki ifadeleri okuyarak size uygun olan kutuya “X” isareti koyunuz.
1: Kesinlikle katilmryorum. 2:Katilmiyorum. 3:Ne katiliyorum ne katilmiyorum.

4: Katiliyorum. 5: Kesinlikle Katiliyorum.

ifadeler 1 2 3 4 5

1 Kahvaltida aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiiksek
olmasi benim igin gok 6nemlidir.

2 Benim i¢in en iyi olan taninmig kahvaltilik
mekanlaridir.
3 Stiirekli olarak yeni agilan mekénlarda kahvalti satin

almay1 tercih ederim.
4 Cogunlukla indirim yapan mekénlarda kahvalti
hizmeti satin alirim.

5 Konu digarida kahvalti satin almak olunca, en iyisini
ya da en kusursuz olanini tercih etmeye ¢alisirim.

6 Genellikle daha pahali olan kahvaltt mekanlari tercih
ederim.

7 Gittigim mekanin modaya uygun ve ¢ekici olmasi
benim i¢in ¢ok énemlidir.

8 Fiyat1 daha uygun olan kahvalti salonlar1 genellikle
tercihimdir.

9 Kahvalt1 mekém tercihi konusunda su andakinden |
daha dikkatli olmaliyim. |
10 Genellikle digarida kahvalt1 yapacagim zaman
kalitesi en iyi olan mekéanda kahvalt1 yapmaya
calisirim.

11 | Bir kahvalti mekan ne kadar pahali ise o kadar
kalitelidir.

12 Cesitlilik olmast i¢in, farkli kahvalti1 salonlarinda
kahvalt1 yapar ve farkli mekéanlari tercih ederim.
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ifadeler

13 Odedigim paranin karsiliginda en iyi kahvalt1 hizmeti
almak icin dikkatlice aragtiririm.

14 Disarida kahvalti yapmak istedigimde diistinmeden
karar veririm.

15 Kaliteli kahvalti mekéanlar1 bulmak i¢in 6zel ¢aba
gOsteririm.

16 Sik kahvalt1 mekéan ve salonlar bana en iyi {irtinii
sunarlar.

17 | Yeni kahvaltilik mekanlarinda hizmet satin almak
benim i¢in ¢ok eglencelidir.

18 Kahvalt1 salonlarinda yapilan indirimlerin satin alma
kararimda 6nemli rolii vardir.

19 Sonrasinda pigsman oldugum pek ¢ok dikkatsiz
kahvalti mekéani tercihim olmustur.

20 Hizmet satin aldigim kahvalti mekanlarinin kalitesi
ile ilgili ¢ok diiglinmem.

21 En ¢ok ziyaret edilen kahvalti mekanlarini tercih
ederim.

22 Kahvaltilik mekén alternatifleri arasinda tercih
yapacagim zaman indirim oranlarim karsilastiririm.

23 | Tekrar tekrar gidip kahvalt1 yaptigim favorim olan
mekénlar vardir.

24 En iyi kahvalt1 hizmeti almak i¢in ¢ok zaman
ayiririm.

25 Satin aldigim hizmete yonelik standartlarim ve
beklentilerim oldukga yiiksektir.

26 Genellikle reklami ¢ok yapilan kahvalti salonlar1 en
iyi salonlardir.

27 | Kahvalti salonlarinda yapilan indirimler aligveris
tercihlerimin gekillenmesinde biiyiik rol oynar.

28 Cok fazla kahvalt1 salonu olmasindan dolay1 se¢im
yaparken aklim karigiyor.

29 Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

30 | Yeterince iyi oldugunu diistindiigiim ilk kahvaltilik
mekaninda hemen kahvalt1 yaparim.

31 Hosuma giden bir hizmet ya da mekén buldugum
zaman, oray1 kolay kolay birakmam.

32 Disarida kahvalti yapmak benim i¢in zevkli bir

aktivite degildir.
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ifadeler

33 | Bazen hangi mekénda kahvalt1 yapacagima karar
vermem zor oluyor.

34 Disarida kahvalti etmek eglenerek yaptigim
faaliyetler arasindadir.

35 Bir kahvalti mekanin beni memnun edebilmesi igin
milkemmel olmasina gerek yoktur.

36 Her kahvalti aligverigine ¢iktigimda ayn1 magazaya
giderim.

37 | Hizmetler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem
aralarindan se¢im yapmak da o kadar zorlaniyorum.

38 | Kahvalti yapmak i¢in mek&ni aramak zaman
kaybidir.

39 Gittigim kahvaltilik mekanlarim siirekli olarak
degistiririm.

40 Kahvaltiy: digarida yapmayi eglenceli oldugu i¢in
seviyorum.

41 Farkli kahvalt1 mekanlar ile ilgili edindigim bilgiler
kafami karigmasina yol agiyor.

42 | Kahvaltiy1 hizli yaparim.
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