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OZET

HEDONIK VE FAYDACI GUDULERIN MUSTERI TATMININE
ETKILERININ Y VE Z KUSAKLARI ACISINDAN INCELENMESI

Ozlem KACMAZ

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dalh
Damisman: Prof.Dr. Fatma DEMIRCi OREL
Agustos 2019, 111 sayfa

Globallesen diinyada teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi ve tiiketicilere
sunulan alternatiflerin artmasi sebebiyle bu rekabet ortaminda firmalarin bulunduklari
sektorde konumlarii korumak, pazar paylarini artirmak amaci ile tiiketici davranislarini
gercek anlamda analiz etmeleri, tiiketicileri aligverise yonlendiren nedenlere tam
anlamiyla hakim olmalar1 gerekmektedir.

Satin alma eylemini gergeklestiren tliketicilerin sectikleri {iriin, hizmet ve
markalar1 ne tiir sartlarda ve hangi kosullarda satin aldiklarin1 bilmek satis ve pazarlama
icin en Onemli kriterlerden biridir. Ciinkii tiiketiciler i¢in aligveris sadece ihtiyag
duyulan bir {iriiniin satin alinmasi1 degil, ayn1 zamanda satin alma gergeklesmeden 6nce
duygusal anlamda zevk alma, eglenme ve iyi vakit gegirme faaliyeti olarak
goriilmektedir. Tiiketicilerin alisverislerdeki satin alma davranislarinin temelinde hem
ihtiyag karsilama hem de zevk alma isteginin olmasini faydacit ve hedonik giidiileri
belirler. Tiiketici davraniglar1 {izerine yapilan ¢alismalar incelendiginde, tiiketim
davraniglarinin ¢ogunlukla “Hedonik” ve “Faydaci” sebepler iizerinden ele alindigi
gorilmektedir.

Ote yandan, mevcut firmalarin hedef Kkitlesini genellikle geng tiiketiciler
olusturmaktadir ve en geng tiiketici kusaklar Y ve Z kusaklaridir. Bu kusaklar, pazara
yon veren ve pazarda en ¢ok tiiketim yapan tiiketici gruplaridir. Bu kusaklarin satin
alma davraniglarindaki beklentilerini olusturan giidiileri bilmek ve bu giidiilerin
kusaklara gore satin alma sonrasi tatminlerine etkilerini nasil degerlendirildigini ortaya
koymak firmalarin gelistirecegi pazarlama stratejileri agisindan énemlidir.

Bu c¢alismanin amaci faydaci degerler, hedonik degerler, kusaklar ve miisteri

tatmini arasinda anlaml iligkiler olup olmadiginin ortaya ¢ikartilmasidir. Bu amag
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dogrultusunda oncelikle tiiketici davraniglari, kusaklar, faydaci ve hedonik gidiiler
hakkinda kavramsal incelemeler ve konu ile ilgili literatiirde yer alan uygulamali
calismalarin  sonuglart kuramsal bdliimde sunulmustur. Calismanin  uygulama
asamasinda, Adana ilinde yasayan 15-40 yas araligindaki Y ve Z kusagmin
temsilcilerine anket ¢alismasi uygulanmistir. Arastirma hipotezleri c¢oklu regresyon
analizi kullanilarak test edilmistir.

Elde edilen bulgular, Y ve Z kusaginda algilanan faydaci degerin miisteri tatmini
tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi oldugunu gostermektedir. Ancak, hedonik deger
acisindan bakildiginda, Z kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri tatmini lizerinde
pozitif yonde anlamh etkisi var iken, Y kusaginda boyle bir etkinin olmadig: tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Z kusagi, faydaci giidii, hedonik giidii, miisteri tatmini
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF HEDONIC AND UTILITARIAN MOTIVATIONS ON THE
CUSTOMER SATISFACTION IN Y AND Z GENERATIONS

Ozlem KACMAZ

Master Thesis, Department of Business
Supervisor: Prof.Dr. Fatma DEMIRCi OREL
August 2019, 111 pages

In the globalizing world, due to rapidly advancing technology and the increase
in the alternatives presented to the consumers, in the present competitive environment,
companies, to protect their positions in their sector, and to analyse the consumer
behaviours with the aim of increasing their shares, must have a comprehensive
knowledge over the reasons leading the consumers to shopping.

Knowing under what kind of terms and conditions, the consumers purchase their
choice of product, services and brands, is one of the crucial criteria regarding the sale
and the marketing. The reason being, for the consumers, shopping is not just seen as
purchasing a needed product, but also seen as the activity of having pleasure in emotive
sense, entertainment and having a good time before purchasing. Both satisfying a need
and the desire to have pleasure that lie at the basis of the buying behaviour of the
shopping costumer, are determined by utilitarian and hedonic motives. When the
researches based on the consumer behaviours are analysed, it is found that the
consuming behaviours are mostly examined on “Hedonic” and “Rational” reasons.

On the other hand, target audience of the present companies are constituted of
young adult consumers, and the youngest consumer generations are Y and Z
generations. These generations direct the market, and are the most consuming consumer
groups. Knowing the purchasing behaviour motives that lead to an expectation, and
presenting how these motives are evaluated regarding the post-purchase satisfaction is
important for the companies to develop marketing strategies.

The aim of this study is to determine whether there are meaningful relations
between utilitarian values, hedonic values, generations and customer satisfaction. In

accordance with this aim, firstly, the cognitive researches about consumer behaviour,
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utilitarian and hedonic motives and generations, and the results of the applied studies
that partake in the literature are presented in the hypothetical section. During the
application phase of the study, the representatives of the Y and Z generation that live in
the city of Adana, who are between ages 15 and 40, are surveyed. The hypotheses of the
study are tested with the use of multiple regression analysis.

The acquired findings show that the perceived utilitarian value of Y and Z
generations has a positive and significant effect on the customer satisfaction. However,
from the viewpoint of hedonic value, while the perceived hedonic value of generation Z
has a positive and significant effect on customer satisfaction, it is determined that there

is no such effect evident in generation Y.

Keywords: Generation Y, Generation Z, utilitarian motive, hedonic motive, customer

satisfaction
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ONSOZ

Amaci faydaci degerler, hedonik degerler, kusaklar ve miisteri tatmini arasinda
anlamli iliskiler olup olmadig1 belirlemek olan bu tez caligmasi siirecinde ve lisans
egitimim boyunca kiymetli vaktini bana ayiran, zorlu asamalarda bana yol gdsteren,
gelisimimi saglayan, destegini ve yardimini1 her zaman hissettigim degerli hocam Prof.
Dr. Fatma DEMIRCI OREL’e tesekkiir ve saygilarimi sunarim. Yapici elestirileri ve
oOnerileriyle tezimi degerlendiren ve katkidan bulunan degerli jiiri tiyesi hocalarim Prof.
Dr. Hilal INAN ve Dr. Ogr. Uyesi Onur CELIK e tesekkiirii bir borg bilirim. Basta Dog.
Dr. Burak NAKIBOGLU ve Prof. Dr. Selcuk COLAK olmak iizere boliimiimiiziin tiim
hocalarina lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca bana inandiklar1 ve her tiirlii
destekleri ile arkamda olduklarini hissettirdikleri icin tesekkiirlerimi ve siikranlarimi
sunarim.

Hayatim boyunca sevgi, saygi ve ilgilerini hi¢ bir zaman eksik etmeyen, aldigim
her kararda bana en biiyiik destegi veren, sevgilerine ve fedakarliklarina minnet bor¢lu
oldugum, beni biitlin egitim hayatim boyunca destekleyen ve desteklemeye de devam
edeceklerine inandigim sevgili annem Ayse KACMAZ ve babam Aziz KACMAZ’a,
her zaman yanimda olup bana giic veren sevgili abilerim Fatih KACMAZ, Mustafa
KACMAZ, Aydogan KACMAZ ve esleri Gozde KACMAZ, Miizeyyen KACMAZ’a
en igten duygularimla tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, tez ¢alismam boyunca manevi desteklerini hissettiren, bana biiyiik
destek veren ¢ok degerli arkadaslarima, akrabalarima ve de komsularima tesekkiirlerimi

sunarim.

Agustos 2019
Ozlem KACMAZ
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BOLUM I

GIRIS

Globallesen diinyada teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi tiiketicilere sunulan
alternatiflerin artmasi1 ile mal ve hizmetleri satin alacak kisilerin davraniglarinin
Ol¢iilmesi yapilacak satis ve pazarlama stratejilerini degistirmek ve gelistirmek icin
gereklilik olmustur. Satin alma eylemini gerceklestiren tiiketicilerin sectikleri iiriin,
hizmet ve markalar1 ne tiir sartlarda, hangi kosullarda aldiklarini bilmek satis ve
pazarlama icin en 6nemli kriterlerden biri haline gelmistir. Bunun yan sira satin alma
eylemini gergeklestiren bireysel tiiketiciler kadar farkli kusaklarin satin alma
davraniglarint incelemek de 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirk Dil
Kurumunun yaptigi tanimlamalardan birinde kusak kavrami neredeyse 20-25 yil
arasindaki siireci kapsayan bireylerin olusturdugu jenerasyon olarak belirtilmektedir.
Bir diger tanimda ise kugak kavrami, yaklasik olarak benzer y1l araliginda dogmus, ayni
cagin kosullar1 nedeni ile benzer problemleri yagamis, ayni gérev ve sorumluluklar ile
yukiimli olmus kisiler toplulugu diye aciklanmistir (www.tdk.gov.tr).

Kusaklara genel olarak bakildiginda, 1900-1945 yillar1 arasindaki bireylere
Sessiz Kusak, 1946-1964 yillar1 arasindaki bireylere Bebek Patlamasi Kusagi, 1965-
1979 yillar1 arasindaki bireylere X Kusagi, 1980-1995 yillar1 arasindaki bireylere Y
Kusagi, 1996-2010 yillar1 arasindaki bireylere Z Kusagi, 2011 ve sonrasi yillar
kapsayan bireylere de Alfa Kusagi denilmektedir. Bu kusaklar i¢inde en geng olan ve
satin alma eylemini ¢ok sik gerceklestiren Y ve Z kusaklarina ayrica bakildiginda 1980
ile 1995 yillar1 arasinda dogan kisileri igerisine alan Y kusagi olarak tanimlanmaktadir
(Kyles, 2005, s.54). Bu kusaga mensup kisiler iletisim ve teknolojilerinin yogun oldugu,
internetin yeni kesfedildigi donemde dogmuslardir. Teknolojiye merakli olan bu kusak
mensuplar1 genellikle bilgisayar, cep telefonu ve internet kullanimini yogun bir seklide
gerceklestirmektedirler. Literatiirlerde bu kusak i¢in; Niikleer olmayan aile kusagi, hig
bir seyi kutsal saymayan kusak, taklitciler, 1yi hisset kusagi, yap yada 6l kusagi, kimlik
arayan kusak isimlendirilmeleri yapilmaktadir (Yiicebalkan ve Aksu, 2013, s.19).

1996 ve sonrasi yillarda dogmus kisilerden olusan kusak ise Z kusagi olarak
adlandirilmaktadir. Bu kusak teknolojinin en {ist seviyede oldugu bir diinyaya dogmus
ve teknolojiyle i¢ i¢e yasamaktadirlar. Literatiirde bu kusak icin dijital kusak, internet

kusagi, her zaman online kusak, sifir kusak, biz kusagi, suskun kusak, mobil kusak
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olarak isimlendirilmektedir (Akdemir ve digerleri, 2013, s.15; Seckin, 2005, s.54;
Senbir, 2004, s.29; Toruntay, 2011, s.82; Camsari, 2013, s.26). Bu kusaklarin her
ikiside teknolojiye hakim olan ve teknolojik bir diinyada sosyallesen, internet iizerinden
aligveris yapan, farkli kaynak ve araclardan es zamanli gelen bilgileri kolaylikla
kavrayabilen ve sosyal iletisim agiyla (Twitter, Facebook, YouTube, Google+, MSN...)
isyeri ve okul smirlar i¢inde bile siirekli olarak baglantida olabilen kisilerden meydana
gelmektedir (Yiiksekbilgili, 2013, s.346). Her iki kusagin teknolojiye bu kadar diiskiin
olmalar1 ve yogun olarak teknolojiyi kullanmalar1 igletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve
isletmeler pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya, mobil telefonlar ve internet tabanli
medyay1 kullanmaya baslamiglardir. Pazarlama stratejileri ve pazarlama stratejilerinin
uygulandigi nesiller yaklasik olarak her on yilda bir degisebilmektedir. Bununla beraber
her degisen kusakla birlikte kusaklarin aligverislerdeki eylemlerinin etkileri de
degismektedir. Bireyleri aligverise iten giidiiler genel olarak iki baslik altinda; faydaci
giidiiler ve hedonik giidiiler olarak tanimlanmaktadir.

Faydaci giidiilerde tiiketici, {iriiniin islevsel ve nesnel ozelliklerine agirlik verir.
Hedonik giidiilerde ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik degerler
on plandadir. Ayrica hedonik giidiiler, 6znel oldugu kadar semboliktirler (Babin,
Darden ve Griffin, 1994, s.646; Khan, Urminsky, 2004, s.1). Ancak aligveriste hedonik
ve faydaci giidiiler, tek boyutlu bir 6l¢egin iki ucu olarak diisliniilmemelidir. Yapilan
aragtirmalar, tiiketici algilarin ve tercihlerinin hem hedonik hem de faydaci giidiileri
icerdigini gostermektedir (Dhar ve Wertenbroch, 2000, s.60). Tiiketiciler ¢gogu {iriiniin
tilkketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle birlikte, bazi {riinleri hedonik,
bazilarin1 ise daha fazla faydaci aligveris olarak tanimlamaktadirlar (Westbrook ve
Black, 1985, 5.78—-103).

Birinci boliimde, hedonik ve faydaci giidiilerin kusaklara gore degerlendirilmesi
konusuna giris yapilmis arastirmanin problemine, amacina, énemine ve sinirliliklarina
deginilmistir.

Ikinci boliimde, tiiketici kavrami ve davranislari, tiiketici satin alma karar tipleri
ve tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen faktorler hakkinda bilgiler yer
almaktadir.

Uciincii boliimde, genel olarak kusak kavrami, Y ve Z kusaklarinin detayl
olarak agiklamasina yer verilmistir.

Dordiincii bolimde, giidii kavraminin aciklanmasimna ve hedonik ve faydaci

giidiiler hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir.
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Besinci boliimde ise, arastirmanin modeli, hipotezleri ve analizleri yer
almaktadir.
Altinc1 ve son boliimde yapilan analizlerin sonucundan elde edilen bulgulara ve

sonug¢ kismina yer verilmistir.

1.1. Problem

Daha onceki caligmalarda genellikle X kusagina yonelik calismalar
bulunmaktadir. Ancak Y ve Z kusaklarinin, benzerlik ve farkililiklarina yonelik
calismalar goreceli olarak ¢ok az bulunmaktadir. Bu nedenle hedonik ve faydaci
giidiilerin kusaklara gore degerlendirilmesi konusunun daha once ¢aligilmamis olmasi
bu tezin ¢ikis noktas1 olmustur.

Pazarlama stratejileri ve pazarlama stratejilerinin uygulandigi nesiller her on
yilda bir degismektedir. Bununla beraber her degisen kusakla birlikte kusaklarin
aligverislerdeki eylemlerinin etkileri de degismektedir. Bireyleri alisverige iten giidiiler
genel olarak iki baglik altinda tanimlanmaktadir. Bunlar hedonik ve faydaci giidiilerdir.
Bu giidiiler Y kusagi ve Z kusaginin aligverisleri esnasinda farkli algilar olusturabilir ve
bu durum bizi hedonik ve faydaci giidiilerin kusaklar tarafindan aligveriste nasil

degerlendirildigini incelemeye yoneltmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Tiiketici davranislar1 karmasik ve anlasilmasi zor siireclerden olusur. Tiiketici
karar verirken i¢ ve dis ¢cevrede yer alan bir¢ok faktdrden etkilenir (Kavalc1,2015, s:4-
10). Bunlardan biri de bir grup bireyin dogumuyla baslayan jenerasyon ile bu
jenerasyondan daha 6nce var olan bagka bir kusagin ayn1 zamanda yasamasi sonucunda
kusaklar arasinda bireysel davranislarin ve farkli ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasidir
(W.Morris, 1982, 5:549). Bu kusaklarin i¢inden Y ve Z kusagi 6zel olarak ele alinmis ve
bu kusaklarin, aligveriste “yalnizca ihtiyaci olan mal, hizmet veya bilgileri” elde
etmesini saglayan, satin alma niyetini tesvik eden faydaci giidiilere ve aligveriste farkl
hissetme duygusu, cevresindekileri etkileme istegi gibi duygusal egolarin tatminine
yonelik satin alma niyetine tesvik eden hedonik giidiilere kars1 degerlendirmelerinde
farklilik ve benzerlik olabilmektedir (Altunisik ve Calli, 2004, s.235).

Bu tez ¢calismasinda, Y ve Z kusaklarinda hedonik ve faydaci degerlerin miisteri

tatminine etkisini incelemek amacglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, Y ve Z
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kusaklarinin aligveris merkezlerine yonelik algiladiklar1 faydaci ve hedonik degerler

dikkate alinmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin aligverisdeki satin alma davraniglarini bilmek pazarlamada
teknolojinin gelismesiyle ayni hizda biiyiiyen rekabet ortamindaki firmalar i¢in c¢ok
onemlidir. Gelisen teknoloji ile sadece rekabet ortaminda degil tiiketici davranislarinda
da oOnemli gelismelerin oldugu go6zlenmektedir. Firmanin rekabet ortaminda
Ustiinliigiinii saglayabilmesi ve de hedef kitlesi olan tiiketicilerinin degisen tiiketici
davraniglarinin  farkinda olabilmesi igin tiiketicilerinin satin alma egilimlerinin
sebeplerini ve aligveris aliskanliklarin1 kesfetmesi gerekmektedir ve bu da tiiketicilerin
diinyasina girebilmesinden ge¢mektedir.

Tiiketicilerin yapmis olduklar1 aligverislerinden ve satin alma davranislarindan
bazi beklentileri vardir. Bu beklentiler onlari aligverise iten faydact ve hedonik
giidiilerdir. Bir ihtiyacin giderilmesi veya bir arzunun gercgeklestirilmesi amaciyla yola
cikmig bir tiiketicinin yapacagi aligveristen beklentileri faydaci veya hedonik olabilir.
Bu durum tiiketicinin o anki amacina gore farklilik gostermektedir. Tiiketicinin bir
aligveris an1 esnasinda duydugu his keyif ise bu aligveristen haz aldig1 anlamina gelir ve
hedonik aligveristir bu nedenle satin almanin gergeklesmesi veya gerceklesmemesi
onem arz etmemektedir. Buna kiyasla faydaci alisveris deneyimi ise yapilan aligverisin
tiim siirecini basarili ve eksiksiz bir sekilde tamamladiklar1 zaman o aligveristen fayda
saglandigina inanilmaktadir ve satin almanin gergeklesmesi dnem teskil eder.

Genglerden olusan Y ve Z kusagi, tiikketimi gerceklestiren ve pazar1 yonlendiren
onemli bir pazar dinamigi haline gelmistir. Geng tiiketiciler halihazirda bir pazar
olduklar1 ve gelecegin de yetiskin pazari olacaklari i¢in pazarda tiiketici olarak dnemli
bir yere sahiptir. Dolayistyla bu kusaklar etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik
ve satin alma giidiilerinin ¢ok 1yi analiz edilmesi gerekmektedir (Ebenkamp, 1999, s.5).
Ayni zamanda Y ve Z kusaklarinin suanki dénemde en ¢ok satin almay1 gergeklestiren
kusaklar oldugu gozlemlenmektedir. Buna hitaben bu arastirma ile bu kusaklari
aligveriglere iten satin alma giidiileri olan hedonik ve faydaci giidiilerini inceleyip
kusaklarda nasil bir etki yarattiklarin1 ortaya ¢ikarmak pazarlama alaninda faaliyet

gosteren firmalar i¢in Onemlidir. Bu arastirmanin sonucuna goére firmalar hedef



tiikketicilerinin aligverislerde hangi giidiilerle satin alma egiliminde bulunduklarini

belirleyip kendilerine yeni bir pazarlama stratejisi gelistirebilirler.

1.4. Smirhliklar

Arastirmada anakiitlenin tamamina ulasmak , zaman sinir1, finansal kisithiliklar

nedeniyle zorlayici olacagindan arastirmanin anakiitlesi Adana ili ile sinirlandirilmistir.



BOLUM 11

2. TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici; bireysel istek, ihtiya¢ ve arzularini karsilayabilmek icin iiriin ve hizmet
satin alan veya satin alma giicline sahip olan kisidir (Karabulut, 1981, s.11).

Tiiketicilerin baslica 6zelliklerini sunlardir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, 5.6):

=  Satin alma kararlarini kendi iradeleri ile verirler,

» Satin alma faaliyetleri ailesi veya kendi kisisel ihtiyag, arzu ve istekleri i¢indir,

= Tercihlerinin sekillenmesinde kisisel kriterleri olduke¢a etkilidir,

= Sadece satin alma sonrasinda degil, satin alma Oncesi ve esnasinda da

degerlendirmeler yaparlar.

2.2 Tiiketici Davramslar: ve Ozellikleri

Tiiketici davranigi, “tiiketicilerin isteklerini karsilayabilecek {riinleri ve
hizmetleri se¢me, satin alma, tiiketme ve tiiketimden sonra elden ¢ikarma esnasinda
sergiledikleri zihinsel ve sosyal olarak gostermis olduklar1 davraniglardir” (Schiffman
ve Kanuk, 2000, s.4).

Tiiketici davranisi, kisilerin hangi mal ve hizmeti neden, nasil, ne zaman ve
nereden satin alacaklari ile ilgili karar siire¢lerinden olugmaktadir (Bozkurt, 2005, s.91).
Dolayisiyla tiiketici davranislarini anlamak oldukga zordur ve tiiketici davranislar1 basit
bir tepkisel davranistan daha fazla nitelige sahiptir. Wilkie, (1986); Schiffman ve Kanuk
(2000)’a gore tiiketici davranisinin daha dogru anlasilmasi i¢in asagidaki ozellikleri

bilmek gerekmektedir.

e Tiiketici davraniglar1 giidiillenmis davranislardir,

e Tiiketici davranislar1 dinamik bir siirecte olmakla birlikte hiyerarsik bir yapida
gerceklesmektedir.

e Tiiketici davraniglar1 basit kararlarin alinabildigi gibi karmagik kararlarin da

alindig1 ¢esitli faaliyetlerden olusur.



e Tiketici davranislar1 ¢evresel faktorler nedeniyle dis faktorlerden
etkilenmektedir.

o Tiiketici davraniglar degisik roller igermektedir.

e Tiiketici davranislan kisilik, deneyim, 6grenme ve motivasyonlara bagl olarak

degisiklik gosterebilir.

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketicilerin satin alma karar tipleri ii¢ ayr1 kategoride incelenmektedir. Bunlar;
rutin (otomatik) satin alma, sinirli sorun ¢ézme ve yogun (kapsamli) sorun ¢ézmedir

(Cabuk ve Yagci, 2013, 5.66).

2.3.1. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi

Satin alma karar tipleri arasinda ‘Rutin Satin Alma Davranisi” karar verme
acisindan bakildiginda satin alma eyleminin en basite indirgenmis halidir. Tiiketiciler
marka bagliliklar1 olmadan ¢ok hizli ve basit kararlar vererek satin alma eylemini
gergeklestirirler. Tiiketiciler agisindan uygun fiyatli, satin alinmasi sonucu diisiik risk
tasiyan ekmek, tuvalet kagidi, ¢ikolata gibi {iriinlerin satin alinma sekli bu karar verme

tipine 0rnek olarak verilebilir.

2.3.2. Smirh Karar Alma (Sorun C6zme)

Rutin satin alma davranisi ile kiyaslandiginda karar verme agisindan daha
karmasik bir yapida olan; yogun problem ¢6zme davranisi ile kiyaslandiginda ise daha
az karmasik bir yapida olan davranis bi¢imidir. Tiiketiciler tecriibe edindikleri markalar
tercih etmenlerinin yani sira daha 6nce tecriibe etmedikleri farkli markalar i¢in de yeni
bilgiler edinmeye agiktirlar. Orta siklikta satin alinan cep telefonu, beyaz esya, mobilya,

giysi gibi iirlinler bu tip karar alma tiirii i¢in iyi birer 6rnektir.

2.3.3. Yogun (Kapsaml) Problem Cozme

Yogun problem ¢ozme davranisina bakildiginda ise satin alinacak iiriinler
fiyatlar1 ile dogru orantili olarak hem ytiiksek risk tasir, hem de tiiketicilerin karar alma
siirecinde daha fazla zaman harcamalarina neden olurlar. Bu tip tiiketici 6zelliklerine

bakildiginda satin alacak olduklari iirlin konusunda ¢ok fazla bilgiye sahip degildirler ve
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satin alacaklar1 {irtinii satin almadan 6nce bunlar hakkinda yogun bir arastirmaya ve
diger alternatifleri degerlendirmeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Ev, bilgisayar ve otomobil

gibi tirlinler 6rnek olarak verilebilir.

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci genel hatlari ile Sekil 1°de agiklanmaktadir.

Ihtiyacin Belirlenmesi Sosyal Faktrler

o Kiiltiir — Alt Kiiltiir
e Sosyal Siif

< e Referans Gruplari
o Aile

e Roller - Statiiler

Fark Edilen Ihtiyaglarin Veri

Analizi
Psikolojik Faktorler
e Motivasyon
< e Algilama
e Ogrenme
v e Tutumlar
Kisilik
Farkl1 Se¢eneklerin © BB
Degerlendirilmesi
Satin Alma
Kisisel Faktorler
e Durumsal Faktorler
< e Demografik Faktorler

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirmeler

Sekil 1. Tiiketici satin alma karar siireci ve etkileyen faktorler
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2018, 5.50.
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Tiiketici satin alma karar siireci tiiketicilerin satin alacaklar1 mal veya hizmeti

satin alma asamasinda takip ettikleri siirece denir ve bes asamadan olusur (Lamb ve

dig.,1994, 5.103).

e Ihtiyacin belirlenmesi

e Fark edilen ihtiya¢ hakkinda bilgi toplama
e Farkli seceneklerin degerlendirilmesi

e Satin alma

e Satin alma sonrast degerlendirmeler

2.4.1. Ihtiyacin Belirlenmesi

Tiketici tarafindan bir problemin ya da bir ihtiyag eksikliginin farkina
varilmasidir. Bu ihtiyaclar kisinin i¢ giidiisiinden kaynaklanabilecegi gibi, isletmelerin
reklam, géorme ve duyma fonksiyonlarina dayali faaliyetleri olan dig faktorlerden de
kaynaklanabilmektedir. Ornegin bir bilboard reklaminda verilen bir bilgiyle kisinin
ihtiyac1 uyarilmig olabilir ve ihtiyacin1 belirleyen kisi ihtiyacin1 gidermek igin

seceneklerin analizini yapma asamasina gegebilir.

2.4.2. Fark Edilen ihtiya¢ Hakkinda Bilgi Toplama

Tiiketicinin kendi ihtiyacin1 belirledikten sonra gergeklestirdigi bir sonraki
asama ihtiyaca yonelik bilgi toplama, alternatifleri arastirma siirecini olusturmaktadir.
Tiketicilerin elde etmeye calistig1 bilgiler ise iirlinlerin 6zellikleri, saticilarin 6zellikleri,

fiyat, degisik marka alternatifleri ve {riinlerin garanti ve kullanma bilgileri seklindedir

(Kara, 2010, s.21)

2.4.3. Farkh Se¢eneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici belirledigi ihtiyaglara yonelik edindigi bilgiler sonucunda belirledigi
alternatifleri degerlendirerek ic¢inden en uygun olan1 se¢mektedir. Belirlenen
alternatiflerde ve alternatiflerin incelenmesinde benzer faktorlerin etkili oldugu
goriilmektedir. Bu faktorler zaman, ge¢mis deneyimler, markalar ile ilgili bilgiler ve
cevre yonlendirmeleri gibi degiskenlerdir ve {irlin hakkinda verilen karan

etkilemektedirler.



10
2.4.4. Satin Alma

Satin alma, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 mal ya da hizmet iizerinden
algiladiklar1 uyarilara kars1 verdikleri bir tepkidir. Satin alma karar siirecinde bulunan
tilkketiciler i¢in en kritik asamalardan birisidir. Tiiketicilerin degerlendirmis olduklari
secenekler sonucunun olumlu olmasi, para ve zaman uygunlugu, ihtiya¢ dnceligi ve
satin alma niyetine girilmesi gibi gerekgelerin olusmasi ile satin alma eylemi
gerceklesir. Bu gerekgeler olusmaz ise tiiketici satin almaktan vazgegebilir. Satin alma
eylemi planli ve plansiz olmak tizere iki farkli sekilde gerceklesmektedir. Eger tiiketici
ihtiyaci oldugu tiirlinti belirlemis, biitcesini ayarlamig ve iiriiniin markasini belirledikten
sonra satin alma eylemine ge¢mis ise bu durum planli satin almadir. Ancak tiiketici
ihtiyacini belirlememis, niyetinde herhangi bir iirlin satin alma yok iken ken ani bir

karar ile satin alma eylemine ge¢mis ise bu durum plansiz satin almadir (Kara, 2010,

s.23; Tiirk, 2004, s.59).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Tiketicinin satin alma eylemini gergeklestirdikten sonra olusan asama satin
alma sonrasi degerlendirmeleri olusturmaktadir. Tiiketicilerde satin aldiklar iiriin veya
hizmeti kullandiktan sonra bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumu olusur. Bu
durum tiiketicilerin beklentisi ile iirlin veya hizmetin performansi arasindaki iligkiye
gore sekillenmektedir. Uriin veya hizmetin performans: tiiketicinin beklentisi ile ayni
oranda ya da ge¢iyorsa memnuniyet, alinan {irlin veya hizmetin performansi

beklentilerin altinda ise memnuniyetsizlik durumu ortaya ¢ikar (Giindiiz, 2009, s.119).

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen farkli faktorler vardir. Bu faktorler

Sosyal, Psikolojik ve Kisisel faktorler olarak 3 alt baslik seklinde siralanabilir.

2.5.1. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen sosyal faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir,
sosyal siniflar, referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {izere bes faktorden

olusmaktadir.
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2.5.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, belirli toplum i¢inde yasayan bireyler tarafindan paylasilan ve kusaktan
kusaga aktarilan davranig biitiiniidiir. Ayn1 zamanda bireyler {izerinde etkili ve sinirlari
oldukca genis bir kavramdir. Bireylerin tutum ve davraniglarii belirleyen en 6nemli
etkenlerden biri olan kiiltiir, ayn1 zamanda satin alma karar siirecini belirleyen etkili
faktorlerden biridir (Tirk, 2004, s.6).

Alt kiiltiire bakildiginda ise din, ik, koken, aile yapisi, gelir seviyesi, egitim
diizeyi gibi unsurlara gore alt kiiltiir ortaya ¢ikmaktadir. Bir alt kiiltiirde bulunan
kisilerin deger yargilar1 ve davranig yapilar: gibi belirli 6zellikleri birbirlerine biiyiik
oranda benzerlik gostermektedir. Ayni zamanda alt kiiltiir, tliketicilerin satin alma karar
siireclerini  etkileyen o©nemli sosyal faktorlerden biridir (Schoell ve Guiltinan,

1995,5.157)

2.5.1.2. Sosyal Simiflar

Tiiketicilerin satin alma siireci agisindan bakildiginda sosyal siniflar; harcama
egilimleri, tiikketim yapilar ve tasarruf egilimlerinde belirleyici olmaktadir. Ayni sosyal
siiftaki bireylerin tiiketim, satin alma aligkanliklari ve tasarruf yapilar1 birbirine benzer

ozellikler gostermektedir (Karalar, 2005, s.209.)

2.5.1.3. Referans Gruplar

Bireylerin tutum, davranig ve algisini etkileyebilecek aile, arkadas, is yeri
calisanlar1 gibi yasamlarinda dogrudan ya da dolayli olarak bulunan kisi, grup ya da
gruplara tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen referans grubu denir. Referans
gruplari, bireylerin fikirlerini, davranislarim1i ve deger yargilarimi etkileyen bir
topluluktur (Zikmund ve d’Amico, 1996, s.194).

Referans gruplari, tiiketicilerin tercihlerini ve satin alma davramslarini
yonlendirmesinde dolayr pazarlama agisindan ¢ok 6nemlidir. Ornegin, markalarin
reklam kampanyalarinda insanlar tarafindan sevilen {inliiler ile ¢alismasi bu sebeptendir

(Mucuk, 2009, 5.78).

2.5.14. Aile

Aile kavrami, referans gruplarinin icinde yer almakla birlikte, biitiin insan
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toplumlarinda bulunan, temeli olusturan evrensel bir sosyal kurumdur. Kisinin bir ferdi
olarak bulundugu ve toplumun en temel grubu olan ailenin birbirleri ile olan iligkileri ve
satin alman {irlinlerin birlikte kullanilma oranlari nedeniyle aile iiyelerinin, tiiketici
satin alma karar siireci tizerindeki etkisi ¢ok dnemlidir (Bilgin,2001,s.73; Tiirk, 2004,

s.12)

2.5.1.5. Roller ve Statiiler

Genel olarak bakildiginda belirli bir sayginlig1 belirten statii, kisilerin bulundugu
toplum i¢indeki konumunu belirlemektedir. Rol ise, toplumda belirli durumdaki bir
tiyeden diger iiyelerin beklentileridir. Kisiler, i¢cinde bulunduklar1 gruplarda belli
statiilere ve bu statlilerin yliklendigi belli rollere sahiptirler (Olug, 1991,s.5).
Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde hem bulunduklar1 statii hem de {iistlendikleri

rollerden dolay1 dogrudan ya da dolayli olarak etkilenmektedir.

2.5.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon
(glidiilenme), algilama, O6grenme, tutum ve kisilik olmak iizere bes faktdrden

olusmaktadir.

2.5.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Giidi, kisinin iginde her zaman varolan ve kisinin davranislarini, satin alma
giiclinii belirleyen ve de yoneten 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerin tatmin edilmemis
arzu, istek ve ihtiyaglardan alinan uyarilarin kaynagini olusturmaktadir (Tokol, 1998,
s.77). Gudi, tiikketici davranigini baglatan, bu davraniga yon ve siireklilik saglayan i¢sel
bir giictiir. Giidii denildigi zaman, ilk olarak akla tiiketiciyi harekete gegiren ve
davranista bulunmaya sevk eden bir gii¢ oldugu gelmelidir. Giidiiler kendi aralarinda
fizyolojik ve psikolojik giidiiler olarak 2 gruba ayrilmaktadir. Fizyolojik giidiiler, aclik ,
susuzluk vb ihtiyaclardan, psikolojik giidiiler ise acima, sevme ve nefret vb ruhsal
ihtiyaglardan olusmaktadir (Islamoglu, 2006, s.130; Tazegiil, 2002, s.110; Ozkalp,
1996, 5.197).
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2.5.2.2 Algilama

Algilama; kisinin disaridaki diinyay1 kendi ig¢inde anlamli ve uyumlu olarak
gorsellemesi amaci ile disaridan gelen ses, goriintii, koku ve tat gibi uyaricilar1 segme,
yorumlama ve organize etme siirecidir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s.122-158).

Algilama, 06znel nitelikli oldugu icin bireyin ihtiyaglarina, degerlerine ve
beklentilerine gore degiskenlik gosterebilir. Algilama, 6grenme, tutum ve davranis
onemli bir siralamadir ve bu siralamanin basinda olan algilama gerceklesmedigi
takdirde O0grenme, tutum ve davranis da gerceklesmez. Algilama olgusu, tiiketici
davraniglarini anlamada ve pazarlama stratejisi olusturmada 6enmli bir etkiye sahiptir.
Ciinkii, pazarlama acisindan tiliketicinin pazar ¢evresinde planli veya plansiz gelen
uyaricilart ne sekilde degerlendirdigi, algiladigi ve de anlamlandirdigi ¢ok onemlidir.
Bu yiizden pazarlama yOnetiminin, tiiketicilerin arzu, istek ve ihtiyaglarina uygun
mesajlar1 nasil segecegini ve organize edecegini bilmesi gereklidir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010, s.107-109).

2.5.2.3. Ogrenme

En genel anlamiyla 6grenme, deneyimler ve egitim sonucunda olusan kalici
davranis degisiklikleridir (Cemalcilar 1998, s.57). Tiiketici satin alma karar siirecini
etkileyen bir faktor olarak ele alindiginda 6grenme kavrami herhangi bir iiriin veya
hizmetin daha 6nceden tecriibe edilmesi ile memnun kalinip tekrar satin alinmasi ya da
irlin veya hizmetten memnun kalinmamasi ile tercih edilmemesi seklinde

sonuclanmasidir.

2.5.2.4. Tutum

Kisinin nesne, olay veya fikirlere yonelik gelistirdigi olumlu ya da olumsuz
tepkilerinden olusan duygu ve diislincelerine tutum denir. Tutumlar sonradan
Ogrenilerek olusturulan egilimlerdir. Bu nedenle, kisilerin tutumlarinin degistirilmesi
miimkiindiir. Ancak, tutumlar son derece istikrarli ve neredeyse sabit sayilabilecek
egilimler olduklar1 ic¢in degistirilmeleri nispeten zordur. Pazarlama agisindan
tiiketicilerin tutumlarinin dl¢tilmesi, degerlendirilmesi ve duruma gore degistirilebilmesi
¢ok onemlidir. Ciinkii, tiiketicilerin belirli marka ve tirtinler karsisinda belirli fikirleri ve
buna bagli olarak belirli tutumlar1 vardir. Tiiketicilerin bu tutumlar1 pozitif veya negatif

olabilir. Eger tiiketici tutumlar1 negatif ise, pazarlamacilar tiiketici tutumlarini pozitife
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doniistiirebilmek igin gerekli arastirma ve calismalara baslarlar. Ornegin, seker hastasi
bir tiiketici, tiikettigi bir icecegin kendi sagligina iyi gelmedigini 6grendigi anda o
icecegi kullanmaktan kacinir. Ama, pazarlamacilar sekersiz icecek liretir ve seker
hastalariin bu igecegi kullanmalarinda saglik sorunu yasamayacaklarina dair onlar
ikna edebilirse, onlarin negatif tutumunu pozitif tutuma doniistiirmiis olurlar. Bu sekilde
tilkketicilerin fikirlerini ve tutumlarini degistirerek tiiketicilerin satin alma davranislarina

etki etmis olurlar (Cabuk ve Yagc1,2013,s.72; Islamoglu ve Altunisik,2017,s.133-150).

2.5.2.5. Kisilik

Kisilik; bireylerin fiziksel, psikolojik ve zihinsel olarak farkli 6zelliklerini tutum
ve davraniglarina aktarma seklidir. (Eroglu, 2000, s.139) Tiiketici satin alma karar
siireci agisindan bakildiginda tiiketicinin iiriin se¢imi, davranis degisiklikleri, reklam
algilamasi, yenilik, risk alma, korku gibi durum degerlendirmeleri kisilikle

iliskilendirilmistir (Kassarjian ve Sheffet, 1991, s.281).

2.5.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen kisisel faktorler; durumsal ve

demografik faktorler olmak tizere iki gruba ayrilir.

2.5.3.1. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin alisverislerde satin alma karar verme asamasinda anlik olarak
ortaya ¢ikan sartlar veya durumlardir. Bu durumlar tiiketicilerin satin alma kararlarini
olumlu etkiledikleri gibi olumsuz da etkilemektedir. Evine giren hirsizin bilgisayarini
calmasi sonucu kisinin yeni bilgisayar almak zorunda kalmasi olumlu etkiye 6rnek
verilebilecegi gibi, arabasinin modelini degistirmek isteyen bir kisinin enflasyonlarin
ani yiikselmesi ile bu kararindan vazgegmesi Ornegi olumsuz etki igin verilebilir

(Alparslan, 2015, s.28).

2.5.3.2. Demografik Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar siireci agisindan ele alindiginda cinsiyet, gelir

seviyesi, yas, egitim diizeyi ve meslek gibi demografik faktorleri belirtmektedir.
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2.5.3.2.1. Cinsiyet Etkisi

Bireyler cinsiyetlerine nedeniyle olusan psikolojik yapilarina ve toplumsal deger
yargilarina gore satin alma davramisinda bulunurlar. Bu yiizden, erkek ve kadinlarin
satin alma davranislar, talep ettikleri istek, arzu ve ihtiyaglar1 birbirinden farklidir
(Tathdil ve Oktav, 1992, s.45). Bazi iiriinler sadece kadinlar tarafindan satin alinabildigi
gibi, benzer sekilde bazi lriinler de sadece erkekler tarafindan satin alinabilir. Bu
trinlere Ornek olarak kisisel bakim {riinleri gibi c¢ocuk giysileri iiriinleri de

gosterilebilir (Tenekecioglu, 1994, 5.90).

2.5.3.2.2. Gelir Seviyesi Etkisi

Kisilerin satin alma giicleri, sahip olduklar1 harcanabilir gelirlerine, parasal
tasarruflarina, kisisel borg¢larina dayali ekonomik durumuna baglidir. Bu ekonomik
durum ve gelirler, kisilerin satin alma giiciinii olusturdugu icin tiiketicinin satin alma
davraniglarini, iirlin ve marka tercihlerini dogrudan etkiler (Yiikselen, 2000, s.83; Tek,

1999, 5.139).

2.5.3.2.3. Egitim Diizeyi ve Meslek Etkisi

Tiketicilerin egitim diizeyleri ve mesleki pozisyonlar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini, marka ve iirlin tercihlerini etkiler. Egitim diizeyinin yiiksek oldugu
tiiketicilerin, davranislarinda, tutum ve deger yargilarinda degisiklikler goriiliir. Bu
nedenle, egitim diizeyi ve mesleki pozisyonlar sayesinde kiginin istek ve ihtiyaglar
degismekle birlikte, sunulan {iriin ve hizmetlere verdikleri tepkiler de farklilik

gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2003,s.160).

2.5.3.2.4. Yas Etkisi

Tiiketicilerin satin alma istekleri, yasina ve i¢inde bulunduklar1 yas gruplarma
gore degismektedir. Tiketicilerin yas gruplarina gore ayrilmasi, belirli mallarin
pazarmin belirlenmesinde bilyiik 6nem tasir. Ornegin, 15-20 yas arasindaki Z kusag
bireyleri, giysi, elektronik esya gibi {riinleri talep ederken; 21-40 yas arasindaki Y
kusag1 bireyleri ise genel olarak mesleki gorevlerine yeni baslamis ve aile kuran kisiler
oldugu i¢in, ev dekorasyon esyalarina, market ve gida iriinlerine daha c¢ok para
harcarlar. Bu nedenle, tiiketici davraniglarinin etkilenmesinde yas faktorii 6nemli bir

etkendir (Tenekecioglu, 2008,s.80)
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BOLUM I11

KUSAKLAR

3.1. Kusak Kavram ve Tanimi

Kusak kelimesi Tiirk Dil Kurumu tanimlamalarinda ‘Yaklasik olarak aymi
yillarda dogmus, ayni donemin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari
paylasmis, benzer gorevleri yerine getirme sorumlulugu olan kisilerin toplulugu’ olarak
aciklanmistir (TDK).

Kusak kavraminin tarihgesine bakildiginda konu ile ilgili ilk bilimsel ¢aligmalar
19.yy da Auguste Comte tarafindan baslatilmistir. Sosyolojinin babasi olarak bilinen
Comte, kusak farkliliginin; tarihsel siire¢ icinde degisim gosteren kuvvetler oldugunu,
sosyal agidan ilerlemenin ve gelismenin yanlizca bir kusaktan daha sonraki bir kusaga
aktarilan degerler ve birikimler ile miimkiin oldugunu ifade etmistir (Toruntay,2011,s.64).

Kusak kavrami, “ayni tarihsel olaylarin i¢inde bulunmus, ayni1 dénemi yasamis,
ayn1 toplumsal durumlarda sosyallesmis ortak bir kimlige sahip kisilerin olusturdugu
topluluklar” olarak tanimlamaktadir (Lagree,1991,s.136). Farkli bir agiklamada ise
kusak kavrami; bireyin yasantisindaki farkli siirecler i¢in tanimlanan, sosyal gorevlerin
kazanildig1 ve yaklasik olarak yirmi iki yillik bir siireci i¢ine alan ya da kisinin hayat
dongiisii icinde cocukluk, geng yetiskinlik, orta yas ve yaslilik siireleri ayn1 dénemde
olan insan toplulugu olarak tanimlanmistir (Morstimbiil, 2014, s.17).

Yukarida verilen Kusak kavrami tanimlarinin hepsinin temelinde belirli bir
zaman araliginda dogan kisilerin tutum, davranig, yasam bicimi, deger yargilar1 ve
algilarinin benzer olmasindan bahsedilmektedir. Bu durum bir kusaktan diger kusaga
gecildiginde ise tutum, davranis, deger yargilar1 gibi 6zelliklerde fark olusturmakta ve
bu da kusaklar arasi ¢atismaya sebep olmaktadir. Simdiye kadar her kusak kendinden
bir 6nceki kusagin gerici ve tutucu oldugunu diisiiniirken; kendinden sonraki kusaklari
rahat ve sorumsuz olarak nitelendirmektedir. Yeni kusaklar yeniliklere ve gelismelere
daha kolay adapte olurken; daha Onceki kusaklar yeniliklere ve gelismelere adapte

olmakta problem yasarlar (Izmirlioglu, 2008, s.42; Yigit, 2010, s. 4).

3.1.1. Kusaklarimm Simiflandirilmasi

Kusak siniflandirilmast; kusagi olusturan bireylerin belirli bir donem iginde
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paylastiklar1 hayat tecriibeleri ile birbirlerine baglh olduklar1 zaman dilimleri olarak
aciklanabilmektedir. Bir kusagin iiyeleri yaslarma veya dogum yillarina gore
siniflandirilmaktadir. Bunun nedeni ayni kusakta bulunan iiyelerin hayat tecriibelerinin
ve yasadiklar1 durumlarin disinda tutum, beklenti, algilama ve tercihlerinde birbirlerine
cok yakin veya ayni davraniglart gostermelerinin bekleniyor olmasidir (Kian ve dig.,
2013, s.54). Tarihsel siire¢ boyunca gerceklesen olaylar ve dogum sikligi, kusaklarin
siniflandirilmasinin iki 6nemli etmenidir. Bu iki etmen i¢inde tarihsel siire¢; ayni
yillarda dogmus kisilerin ayni diinya diizenini paylasarak, ayni sosyal ve tarihsel
durumlar1 yasadigt ve bu siire¢ler icinde gergeklesen olaylarin  neticeleri ile
etkilendiklerini belirtmektedir (Crumpacker, 2007, s.351).

Kusak siiflandirilmasi yapilirken; siirekli gelisim gdsteren kiiltiirel siire¢ igine
yeni kisilerin alinmasi, siirekli yok olan eski kisilerin bulunmasi, kisilerin tarihsel siire¢
boyunca bir kusak icinde yanlizca belirli bir zaman araliginda varligini siirdiiriiyor
olmasi, bir kusaktan digerine gecerken kiiltiirel miras birakiliyor olmasi durumu ancak
bu kusaklar arasi gecisin silirekli devam etmesi sonucunda miimkiin olabilecegi
belirtilmistir (Parry ve Urvin, 2010, s.81). Her bir kusagin kendine has belirli 6zellikleri
vardir. Bu Ozellikler ile bir kusak diger kusaklardan belirgin sekilde
farklilasabilmektedir.

Kusaklarin siniflandirilmasinin  yapilmasinda farkli goriisler bulunmaktadir.
Asagidaki tabloda literatiirdeki farkli kaynaklara gore kronolojik olarak yapilmis olan
kusak siniflandirilmalart Tablo 1’de goriilmektedir (Miicevher,2015,s.6)
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Tablo 1.
Kronolojik Olarak Yapilmis Olan Kusak Siniflandirmalari
Kaynaklar Siniflandirmalar
) Patlama Milenyum (Y) Z Kusagi
Howe ve Sessiz Kugak 13. Kusak
Kusagi Kusagi (2001 ve
Strauss (2000) | (1925-1943) (1961-1981)
(1943-1960) (1982-2000) sonrast)
Milenyum Kusagi
Lancaster ve Bebek yu e
Gelenekgiler X Kusagi Y Kusagi - Z Kusagi
Stillman) Patlamasi
(1900-1945) (1965-1980) Gelecek Kusak (2000-Simdi)
(2002) (1946-1964)
(1981-1999)
Martin ve ) Bebek )
Sessiz Kugak X Kusagi Milenyumlar(Y) - Z Kusag1
Tulgan Patlamasi S
(1925-1942) (1965-1977) (1978-2000) (2000-Simdi)
(2002) (1946-1960)
Y Kusagi, Net
Oblinger ve o Bebek
Yetigkinler X Kusagi Kusagi Z Kusagi
Oblinger Patlamasi i o
(<1946) (1965-1980) Milenyumlar (1995-Simdi)
(2005) (1947-1964)
(1981-1995)
Tapscott Bebek B
X Kusagi Dijital Kusak
(1998) - Patlamas1
(1965-1975) (1976-2000) -
(1946-1964)
) Bebek Gelecektekiler
Zemke dig. Eski Askerler X Kusagi
Patlamasi (Y Kusag1) (1980- -
(2000) (1922-1943) (1960-1980)
(1943-1960) 1999)
Z Kusagi
Sessiz Kugak
] Bebek (2000-2010)
Erhan Erkut Cumhuriyet X Kusagi Y Kusag1 (1980-
Patlamasi ve Alfa
(2019) Kusag1 (1965-1979) 1999)
(1946-1964) Kusagi

(1927-1945)

(2011-2025)

Kaynak: Miicevher, 2015, s.6; Zemke ve dig., 2000, s.3; Howe ve Strauss, 2000, s.46

Tablo 1’de verilen sinifilandirmalara bakildiginda farkli isimler ile adlandirilan

kusaklar su anda Sessiz kusak, Bebek Patlamas1 Kusagi, X Kusagi, Y (ya da Milenyum)

Kusagi ve Z kusagi olarak adlandirilmaktadir. Kusak siniflandirilmasi ile ilgili yapilan

caligmalara bakildiginda bunlarin neredeyse tamaminin yabanci kaynaklara dayandigi,

Amerikan kiltiiriinii yansittigini ve toplumun genel olarak bes kusagin bireylerinden

olustugunu belirtmislerdir (Akdemir, Demirkaya, Konakay vd, 2013, s.14). Ancak,

Diinyan’nin her yerinde ayni

dénemde

dogmus ve de yasamis olan insan

topluluklarinda benzerlikler gériilse de ayni dzellikler goériilmeyebilir. Ozellikle bati
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iilkelerinde kusak smiflandirmalarinda dikkate alinan farkli yil araliklar1 Tiirkiye i¢in
tam uyum saglamamaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de yapilan ve genel kabul goren kusak

siiflandirmasi Tablo 2’de gosterilmektedir (Arslan ve Staub, 2015, s.1-24).

Tablo 2.

Giiniimiiz Kusak Siniflandirmasi
Dogum Tarihi Kusak Ad1
1925-1945 Sessiz Kusak
1946-1964 Bebek Patlamasi
1965-1979 X Kusagi
1980-1999 Y Kusagi
2000-2010 Z Kusagi
2011-.... Alfa Kusagi

Sessiz Kusak 1925-1945 yillar1 arasinda, Bebek Patlamasi 1946-1964 yillar
arasinda, X kusagi 1965-1979 yillar arasinda , Y kusagi 1980-1999 yillar1 arasinda, Z
(ya da Milenyum) Kusagi 2000-2010 yili arasinda ve Alfa kusagi ise 2011 ve
sonrasinda dogan kisileri kapsamaktadir (Arslan ve Staub, 2015, s.1-24).

Bu caligmanin hedef kitlesini olusturan kusaklardan bir tanesi Arslan ve Staub
(2015)’in  tanimlamasinda da belirttigi gibi 1980-1999 yillar1 arasinda dogan kisileri
kapsayan Y kusagi bireyleri ve 2000-2010 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsayan Z
kusagi bireyleridir.

3.1.1.1. Sessiz Kusak (1925 — 1945)

Geleneksel kusak olarak da adlandirilan 1925 ile 1945 yillar1 arasinda dogan
kisileri kapsayan kusak sessiz kusak olarak isimlendirilmektedir. II. Diinya Savasina
katilamayacak kadar kiiclik yasta olan sessiz kusak {yeleri savasin tiim
olumsuzluklarini1 yasamis kisilerdir (Levickaite, 2010, s.173). Baran’a gore bu kusagin
mensuplarinin  1930°1u  yillardaki ekonomik zorluklar ve savas sebebiyle yiyecek
kuyruklarinda beklemeleri, eski kiyafetler giymeleri normal bir durum haline gelmistir
(Baran, 2014, s.5). 1930 yilindaki biiyiik ekonomik krizi ve II. Diinya Savasini yasayan
sessiz  kusak fertleri yasamis olduklari bu olay karsisinda sade bir hayati tercih

etmislerdir. Ayrica sessiz kusak iiyeleri okur yazarlik seviyesinin en diisiik oldugu
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donemde yasamalardir. Bu donemde, o6zellikle erkekler ve kadinlar arasindaki egitim
seviyesinde biiyiik farkliliklar olmustur (Daloglu, 2013, s.32). Sessiz kusaga mensup
bireylerin erken yaslarda evlenip ¢ocuk sahibi olmasi nedeniyle biiyiik ¢cogunlugu lise
egitimini bile tamamlayamamis, ¢ok azi iiniversite egitimi almistir. Ayrica bu kusagin
kadin fertlerinin egitimine 6nem verilmemesi nedeniyle egitim gorenlerin genelinin
erkek fertlerden olustugu goriilmektedir (Delahoyde, 2009, s.33).

Bu kusagin fertleri; daha iyi bir sosyal ¢evre, giic ve basar1 kazanabilmek i¢in
cok fazla calisan, tasarruflu, temkinli, uyumlu, sade yasamaktan hoslanan,toplum icin
fedakar, giivenilir, geleneklerine ve otoriteye bagli, degisimden hoslanmayan, risk
almak istemeyen, teknolojiye yavas uyum saglayan, kendilerini isine adayan sadik
bireyler olarak tanimlanirlar (Bezirci, 2012, s.10-11; Iscimen, 2012, s.4-5; Zemke ve
dig., 1999, s.30).

3.1.1.2. Bebek Patlamasi1 Kusagi (1946 -1964)

Tirkgceye bebek patlamasi kusagi olarak gecen 1946-1964 yillar1 arasinda
dogmus kisilerin olusturdugu kusak yabanci kaynaklarda “baby boomers™ kusagi olarak
adlandirilmaktadir. II. Diinya Savasinin hemen ardindan Amerika’'nin savas ve
ekonomik krizinin etkilerinin azaltilmasi, go¢ artis1 ve dogum oranlarmin diismesi ile
azalan niifusun artirilmasi, toplumun yeniden sekillendirilmesi ve iyimser bir doneme
baslanmas1 i¢in yapilan reklamlar ile kisiler, dogum oranlarmmin artmasi gerektigi
dsiincesine tesvik edilmistir (Tolbize, 2008, s.2; Zemke vd, 1999, s. 64). Bu tesvikler
sonucunda 1946-1964 yillar1 arasinda niifus patlamasi ile diinyaya gelen 1 milyar bebek,
bebek patlamasi kusagi olarak adlandirilmistir (http://www.humanica.com.tr/kusaklari-
anlamak-yonetmek/). Bu kusakta dogmus olan kisiler, ¢ok fazla sayida olmasi nedeniyle
toplumu yeniden tasarlayan kusak olarak belirtilmektedir (Levickaite, 2010: 173).
Toplumu tekrar tasarlayan kusak olmalari sonucunda bebek patlamasi kusaginin
egitimlerine destek verilmis ve genellikle egitimlerini tamamlayabilmislerdir
(Delahoyde, 2009, s.34). Bu kusagin iiyeleri, toplumun biitiin diizenini degistiren ikinci
diinya savasmin etkilerinin giderilmesi ic¢in uygulanan kalkinma politikalarinin
yuriitiildigi bir kusagin temsilcileridir ve pek ¢cok dnemli sosyolojik, ekonomik ve
teknolojik gelismelere taniklik etmislerdir (izmirlioglu, 2008, s.43).

Bebek patlamasi kusagini diger kusaklardan ayiran 6zelliklerinden biri de 68

kusagimi tasarlamalar1 olmustur. 68 kusagi iiyeleri televizyon ile biiyliyen ve
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televizyonun etkin bir iletisim araci oldugunu fark eden ilk kusaktir (Benlisoy, 2008,
s.31). Ekonomi ve teknolojideki bdylesi degisimler ve yeni imkanlar bu kusaktaki
tiyelerin ihtiyag ve isteklerini degistirerek yasam bigimlerini ve karakterlerini de
sekillendirmistir (Yelkikalan ve dig., 2010, s.491). Bu kusak hem 6zgiirliigline diiskiin,
ben merkezci, diinyay1 kesfetmeye, hayati yasamaya odaklanmis bir kusaktir hem de
uyumlu, hedef odakli, geleneksel degerlerine dnem veren bir kusaktir (Mengi, 2009,
s.14). Aym1 zamanda bu kusagin mensuplari, islerine en bagli bireyler olarak
gosterilmektedir. Genellikle bireyler arasindaki iletisimin iyi oldugu ve olumlu bir is
hayat1 yasamaktadirlar. (Daloglu, 2013, s.32).

Sessiz kusak oOzelliklerinde oldugu gibi bu kusak bireyleri de gii¢lii bir is
ahlakina sahiptirler. Sayginlik, gii¢, taninma, 6diillendirilmek onlar i¢in de onemlidir
(Zemke ve dig., 2000, s.3). Bebek patlamasi kusagi kadin-erkek esitligi, irke¢iliga karst
miicadele ve ¢evreye karst duyarli olmak gibi diisiincelerin yasandig1 bir kusak olarak

bilinmektedir (Strauss ve Howe, 1991, 5.299).

3.1.1.3. X Kusag1 (1965 -1979)

X kusagi, kayip kusak olarak da adlandirilan, 1965-1979 yillar1 arasinda dogmus
kisileri kapsayan kusak olarak tanimlanmaktadir (Kyles, 2005, s.52-55). X kusag1 ilk
kez Coupland (1989) tarafindan ‘Generation X’ olarak kullanilmistir (Zemke ve dig.,
1999,5.96). Bu kusaga ayn1 zamanda Bebek Fiyaskosu (baby bust), Uyusuklar, Gen
Xers 13. Nesil, Patlama Sonrast (Post boomers), Golge Kusagi gibi tanimlamalar da
kullanilmaktadir (Zemke ve dig.,1999, s.96; Altuntug,2012,s.205-206; Sirias ve dig.,
2007,s.750; Tolbize,2008,s.3-4).

Bebek Patlamasi kusagina gére X kusagi iiyeleri daha bireycidirler (Twenge,
2010). Bu kusagin bireyci olmasinin sebebi belirsizlik ortaminda gelecek kaygilari
yastyor olmalaridir. Ayrica yasadiklari bu belirsizlikler X kusagi bireylerini, bebek
patlamasi kusagi bireylerine gore daha olumsuz diisiinen kisiler yapmistir (Daloglu,
2013, s.32). Is-yasam dengesini kurma, is ortaminda esneklik, otoriteyi sorgulama ve
degisime kolaylikla adapte olma sorumluluklari, X kusagininin temeldeki gelecek
kaygisi sorunlarinin olugmasina sebep oldugu i¢in, X kusagini ¢ok calismaya ve daha
cok para kazanmaya odaklatmistir (Altuntug, 2012, s. 205).

Teknolojik gelismelerin biliylik bir kismi bu donemlerde ortaya cikmaya

basladigindan bilgisayar kullanmaya baslayan ilk kusak olmustur. X kusagindaki
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bireyler, diinya genelinde bakildiginda Berlin Duvari’’nin yikilisi, petrol krizi,
Challenger Faciasi gibi olaylara taniklik ederken; Tiirkiye’de ise 68 Kusagi, sinema,
TV’nin evlere girmesi, sag-sol catigsmalar1 gibi olaylara taniklik etmislerdir (Delahoyde,
2009,s.35; Tiirk, 2013,s.19). X kusaginin dogdugu donemde niifus patlamasi ile igsizlik
ortaya ¢ikmis ve bosanma oranlarinda artiglar olmustur. Bu bosanmalar sonucu X
kusag iiyeleri tek bir ebeveyn ile yasamak zorunda kalmistir (Akdemir ve dig.,2015,
s.189).

Tulgan’a goére X kusagina mensup kisiler, kendi problemlerini kendileri
cozmeleri nedeniyle is yapabilirlikleri ve 6zgiivenleri yiiksek bireylerdir (Tulgan, 2009,
s.25). Bu kusaga mensup bireyler 6zgiivenleri olan kisilerdir ve bagskalar1 tarafindan
kullanilmay1 istemezler (Phillips, 2011, s.16).

Bu kusaginin genel 6zelliklerine bakildiginda; cesur ve ayni zamanda tedbirli
olmalari, herseyi deneyimlemek isteyen, otoriteyi sorgulayan, israrci, garantici, egitimli,
eglenceli, miicadeleci ve dinamik olmalari,toplumsal problemlere kars1 duyarli,bireysel,
cinsiyet esitligini onemseyen ilk kusak olmasi, bagimsizliktan hoglanmalar1 ve herseyi
bilmek istemeleri gibi 6zellikler tagidigini sdylemek miimkiindiir (Atabay ve dig., 2011,
s.4).

3.1.1.4. Y Kusag (1980 -1999)

1980-1999 yillar1 arasinda dogmus olan Y kusagi bireyleri herseyi sorgulayan
bir nesil olmalarindan dolay1 WHY kusagi olarak da adlandirilmis ve kisaltma olarak da
‘Y’ olarak kaynaklara ge¢cmiglerdir (Kuru, 2014, s.2). Aym1 zamanda bircok eski
kaynaklarda da Y kusagini, Milenyum kusagi olarak adlandirdiklar1 gériilmektedir.

Bu kusaga mensup bireyler Korfez Savasi, Irak Savasi, diinya ¢apinda yanki
bulan terdr saldirilari, farkli dogal afet olaylarina taniklik etmisler aym1 zamanda
teknolojik olarak internet arama motorlari, cep telefonlari, dijital kameralar ve MP3
calarlarin diinya genelinde yaygin hale geldigi bir zaman araliginda yasamislardir
(Downing, 2006,s.4; Malthus ve Fowler, 2009, s.20; Oblinger ve Oblinger, 2005, s.66;
Reeves ve Oh, 2008, s.297; Tiirk, 2013, s.20).

Skiba, Y kusaginin teknolojik bir diinyanin i¢inde dogdugunu ve teknolojinin
hayatlarinin bir pargasi oldugunu vurgulamistir (Skiba, 2005, s.370). Kendinden 6nceki
kusaklar ile kiyaslandiginda teknolojiye en bagh kusak Y kusagidir (Pinder-Grover ve
Groscurth, 2009, s.2). Y kusagint kendinden onceki diger kusaklardan ayiran en temel
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0zellik bu kusagin bireylerinin teknoloji ve tiiketimle kendi istekleri dogrultusunda bir
iligkilerinin olmasidir. Diinyada gelisen teknolojik degisime, farkli toplumlar arasindaki
iletisimin artmasina, ekonomik ve siyasi ortakliklarin ¢ok hizli gelismesine uyum
saglayan ve de katkida bulunan Y kusaklari, ozellikle internet kullaniminda
uzmanlasarak ¢oklu kimlikler edinmelerde biiyiik basarilar saglamiglardir (Sargut, 2010,
s.20). Bu kusagin bireylerinin ebeveynleri ile olan iliskisi kendilerinden 6nce gelen
kusaklardan ¢ok farkli bir boyuttadir ve kendinden 6nceki kusaklar ile kiyaslandiginda
ebeveynleri tarafindan en ¢ok korunan kusak Y kusaginin bireyleridir. Bu kusagin
egitim, sosyal hayat, spor, hobi, tatil gibi programlari1 ebeveynleri tarafindan planlanmig
ve desteklenmistir (Weston, 2006, s.11).

Y Kusagina mensup kisiler, her kosulda haksizligin karsisinda olan, realistik,
yeniliklere ve degisikliklere olumlu bakan, sosyal, kendinden onceki kusaklara gore
teknolojide uzman, sabirsiz, narsist ve 6zgiivenli gibi o6zellikler ile tanimlanabilirler.

(Silva Gabriel ve dig., 2014, s.35)

3.1.1.5. Z Kusag1 (2000-2010)

2000-2010 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsayan bir kusaktir. Z kusagina
mensup kisilere Kusak I, Medya Kusagi, Dijital Yerliler, Next Generation gibi isimler
ile de hitap edilmektedir (Akdemir ve ark., 2013, s.15). Bu kusagin yil araligiyla ilgili
literatiirde bir fikir birligine ulasilmamistir. Bazi arastirmacilar 1990’11 yillarin
ortalarindan 2000’11 yillarin sonunda dogmus olanlar1 bu kusak i¢cinde degerlendirirken,
bazilar1 2000’11 yillarin basindan giiniimiize kadar olan siirede dogmus olanlar1 Z kusagi
olarak tanimlamaktadir (Baran, 2014, s.20).

Teknoloji, dogal yasam standartlar1 olan Z kusagi bireyleri, oyun konsollari ile
oyun oynayan, arkadaglik iliskilerini sosyal medya iizerinden yiirliten, istedikleri kisi ile
anlik iletisim kurabilen, internet magzaciligini tercih eden, yemek siparislerini ¢evrim
ici siteler iizerinden kolaylikla verebilen, istedikleri an istedikleri bilgiye internet
tizerinden ulasabilen kisilerin olusturudugu kusaktir (Camsar1,2013,s.26;Kavalc1 ve
Unal, 2016, 5.1030-1050). Bu kusaklar, zevklerine diiskiin, yeni gelisen teknolojileri
cok cabuk kavrayabilen, yaptiklar isleri kisa siirede tamamlayan ozellikleriyle one
cikmaktadir. Ayrica bu kusagin iiyeleri her zaman yanlarinda cep telefonu, akilli saat,
bilgisayar, tablet gibi teknolojik aletleri tasiyarak biylimektedirler (Williams,
2010,s.12).
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Bu kusagin fertlerinin diger kusak tiyelerinden ayrilan en énemli 6zelligi, degisimlerin
cok hizli ve kesin sekilde yasanan bir donem i¢inde dogmus olmalar1 ve heniiz
dogmadan oOnce oOzellikleri bilinen ilk kusak olmalaridir (Altintug, 2012, s.206). Z
kusagina mensup bireylerin diger kusaklar ile kiyaslandiginda, ebeveynleri digerlerine
gore yasca daha biiyiiktiir, egitime baslama yaslar1 daha erkendir (Bencsik ve dig.,
2016, s:93). Bu kusak, Y kusaginin yasamis oldugu ekonomik krizlere sahit oldugu icin
bu durumdan ders ¢ikarip ¢alisma konusunda Y kusagina gére daha duyarli ve olgun
davraniglarda bulundular. Z kusagi, Y kusaginin hemen arkasindan gelen jenerasyon
olmasina ragmen calisma ve sorumluluk alma konusunda X kusagina daha yakin
diisiinceye sahiptirler. Z kusagi, erken ¢aligma hayatina atilma konusunda Y kusagindan
daha heveslidir. Insanlik tarihinde el, goz, kulak gibi motor becerileri eslemesi en
yiiksek olan nesil Z kusagi, sonu¢ odakli, kararsiz, doyumsuz ve de dogustan
tilketicilerdir. Bu kusaklar i¢in internette satilan her sey satin alinabilir. Bu nedenle,
neredeyse tiim ihtiyaglarini e-ticaretten karsiliyorlar. Ama her ne kadar tutumsuz ve
doyumsuz goziikseler de asir1 harcama yapmayip para biriktirmeye dikkat ediyorlar

(Tas, Demird6gmez ve Kiigiikoglu, 2017, s.1037-1038).

3.1.1.6. Alfa Kusagi (2011ve sonrasi)

2011 ve sonrasinda dogan bireyleri kapsayan bu kusak ismini, Yunan
alfabesinin ilk harfinden “Alpha/Alfa” dan almistir. Diinya genelinde kabul goren
“Alfa Kusag1” kavrami tanimimi ilk kullanan Avustralyali fiitiiriist Mark McCrindle
olmustur. Heniiz 9 yasimi gecmeyen bu kusak, cagimizin en geng¢ kusagidir. Diger
kusaklara gore az konusan, gerekmedikce fiziksel temastan hoslanmayan bu kusak,
neredeyse ellerinde telefon ve tabletlerle dogduklari icin insanlar yerine teknolojik
aletlerle temas halinde olmay1 tercih ederler. Disarida yasitlar1 ile vakit gecirmektense
evde kendine tablet veya bilgisayardan yarattigi sanal arkadaslariyla vakit gegirmeyi
tercih etmektedir.

Alfa kusag1 teknolojinin kucagina dogdugu icin hizl bilgi erisimine aliskindir.
Istedikleri her bilgiye aninda ulasmak isterler, eger ulasamazlarsa konudan hizlica
uzaklagirlar. Z kusaklarma gore dikkat toplamalar1 ¢ok daha bagarilidir. Sevdikleri bir
oyunu, videoyu veya ¢izgi filmi defalarca tekrar tekrar sikilmadan izleyebilirler. 2025

yilinda diinya niifusunun 2 milyarlik popiilasyonunu Alfa kusagi olusturacaktir. Bu
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kusak, bugiine kadar gelmis ge¢mis biitiin kusaklarin i¢cinde en egitimlisi ve en yetkin

teknoloji kullanicisi olacaktir (Ay,2018,s.11-12;0zs0y,2019,s.4).

3.2. Y Kusag

Bu bolimde Y kusagmin temel ozellikleri, kisilik ve yasam stili 6zellikleri,

temel degerleri, belirleyici olaylari ile ilgili agiklamalara deginilecektir.

3.2.1. Y Kusagmin Temel Ozellikleri

Literatiirde genel anlamda bu kusak 1980-1999 yillar1 arasinda dogmus,
sorgulayici, realistik, paylasimeci, iletisim yonleri giiglii, haksizligin karsisinda,
yeniliklere ve degisikliklere olumlu bakan, kendinden 6nceki kusaklara gore teknolojide
uzman, sabirsiz, narsist, 6zgilivenli gibi temel 6zelliklere sahip olarak tanimlanabilir.
(Silva Gabriel ve dig., 2014, s.35).

Istanbul Serbest Muhasebeci ve Mali Miisavirler Odas’’nin yayinladigi bir
raporda Y Kusagina mensup kisileri; emir almay1 sevmeyen, otoriteyi tanimayan,
girigken, rahatina diiskiin, sabirsiz, ayn1 anda birden ¢ok is yapmak isteyen, dikkat
dagmikligr olan, ¢cabuk Ogrenen, teknolojiyi iyi kullanan, tasarruflu kisiler olarak
tanimlanmaktadir (ISMMMO Raporu, 2014).

Howe ve Strauss ise Y kusaginin kendine 6zgii yedi 6zelligini; 6zel, korunmus,
geleneksel, takim odakli, basar1 eksenli, baski altinda ve Ozgiiveni yiiksek olarak
tanimlamistir (Howe ve Strauss, 2000, s.46). Toruntay (2011), Y kusagina dogumlari ile
birlikte baslayan sosyal c¢evrelerde verilen bir takim mesajlart Tablo 3°de belirtildigi

gibi siralamigtir.



Tablo 3.

Y Kusag Ile Ilgili Bir Takim Mesajlar
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Arabada bebek | Kimseyi geride . Topluma ..
varl blra}l;n?a | 7/24 bagh kal! hiZl’Il)’let ! Simdi basar !

Bu sloganli Diinyadaki Bu kusak Bu kusakta Egitimleri
etiketler ilk kez | biitiin 1k, din ve | iiyelerinin sosyal siiresince hep
bu kusak cinsel tercihlere | teknoloji ve sorumluluk kisa zaman
bebekleri i¢in kars1 hosgoriilii internet bilincinin ve | zarfinda iyi
arabalarin olarak dogduklarindan | uygulamalar1 | derecelere
camlarina yetistirilmislerdir | kisa bir siire nin artigi ile | ulasma
yapistirilarak sonra goniillilik hedefleri
sen Ozelsin hayatlarinda var | hizmeti en olmustur.
mesajt oldugu i¢in yiiksek
verilmigtir birbirleri ile oranlara

stirekli ulasmustir.

iletisimdedirler.

Kaynak: Toruntay, 2011, s.78.

3.2.2. Y Kusagmn Kisilik ve Yasam Stili Ozellikleri

Her birey kendine has 6zellikler, tecriibe, aile, egitim, sosyal ¢evre gibi faktorler

ile farkl: kisilik ve yasam stili gelistirmesine karsin, ayni kusak i¢inde bulunan kisilerde

benzer kisilik 6zellikleri ve yasam stilleri gézlemlenmektedir.

Y kusaginin kisilik ozellikleri ve yasam stilini Tablo 4’de goriildiigii gibi

tanimlamastir.

Tablo 4.

Y Kusagimin Kigsilik Ozellikleri ve Yasam Stili

Temel Deger Aile Egitim Tletisim Para Is

*realist *farkli etnik | *cok * telefon *harcamak *hedef odakli

*Ozglivenli kokenden masrafli | *internet | i¢in kazanilir | *toleransh

*sosyal gelen aile * mail *girigken

*eglence yapisi * coklu gorev

diiskiinii yetenegine
sahip

Kaynak: Hammil, 2005, s.2
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Y kusagmin kisilik ve yasam stili Ozelliklerine bakildiginda genel olarak
rahatina diigskiin, emir almaktan hoglanmayan, sabirsiz, girisken, sosyal, 6zgiivenli,
yenilik¢i, teknolojiyi ve liiksii seven, rutini sevmeyen, isteklerini sdylemekten

¢ekinmeyen, kisilerdir (Hammil, 2005, s.2).

3.2.3. Y Kusaginin Temel Degerleri

Ozgiiveni yiiksek ve otoriteyi tanimayan Y kusagi bireylerinin temel degerlerine
bakildiginda iyimserlik, giivenilirlik, sosyallik, degisim, basari, vatandaslik bilincine
sahip olmak bu kusagin temel degerlerini olusturmaktadir (Zemke ve dig., 2013, s.122).
Y kusagi bireyleri sadakat duygular1 az olan, bireyci, teknoloji ile biiyiiyen, otoriteyi
kabullenmeyen ve bagimsizliga diiskiinliikk gibi temel degerlere sahiptirler (Denecli,
2015, s.23). Ayrica Y kusagi, inovasyonu seven, yeni teknolojileri tecriibe etmekten
cekinmeyen ve bunlar1 satin almak ve yaymak icin rahatlikla uyum saglayan bireyler

olarak tanimlamistir (Robyn, 2012, s.20).

3.2.4. Y Kusaginin Ahsveris Tutumlari

Farkli kusaklarin yasamis olduklart donemin sartlari, ideolojisi ve teknolojisi
kisilerin tutum ve davraniglarini etkiledigi gibi, aligveris tutumlarinda da biiylik rol
oynamaktadir. Ayn1 zamanda ayni kugsaga mensup kisilerin aligveris tutumlar1 da genel
olarak birbirine benzerlik gostermektedir.

Y kusagi bireylerinin aligveris tutumlarina bakildiginda satin alma konusunda
son derece aktif bireyler oldugu goriilmektedir. Say1 olarak fazla olmalar1 ve satin alma
yetileri ile her tiirlii iirlin ve hizmeti pazara doniistiiriirler (Noble ve dig., 2009, s.617).
Bunun yani sira Y kusagi kisileri internet ve teknolojiyi aktif bir sekilde kullanmaktadir
(San ve dig., 2015, s.1-2; Crumpacker ve Crumpacker, 2007, s.351).

Y kusagi aligveris tutumunda satin alma eylemini gerceklestirmeden dnce hem
tiriin ve hizmetlerinin bulundugu yerleri dogrudan ziyaret ederek, hem de internet
ortaminda detayli olarak arastirma yaparak gergeklestirir. Bu kusagin internet ortaminda
arastirmasi yanlizca {iriin ve hizmet alacaklar1 yerlerin web siteleri ile sinirli kalmayip
ayn1 zamanda tiriinler ile ilgili yorum sayfalari, bloglar gibi {iriin ve hizmetler hakkinda
diger tiliketici deneyimlerini 6grenerek, online ortamlarda tanimadiklari bireyler ile satin
alacaklar1 {irtin ya da hizmetler konusunda bilgi aligverisi yaparak, aile bireylerine

arkadaslarina satin alacaklar1 iirlin ya da hizmet ile ilgili danisarak satin alma
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kararlarin1 vermektedirler (Sar1 ve dig., 2016, s.87-104)

Y kusagi bireyleri modaya diigskiin ve marka odakli olduklari i¢in aligveris onlar
icin zorunluluktan 6te haz veren bir eylemdir. Genel olarak Y kusaginin biiyiik bir kismi1
giyimlerine giiclii kolektif harcamalar yapmaktadirlar. Bu kusagin bireyleri daha deger
odakli ve pragmatik bir yasam tarzina egilimindedir ve bu nedenle moda, trend ve
marka bilincine sahiptir. Bu nedenle Y kusagi i¢in aligveris basit bir satin alma eylemi
degil, perakende ve {iriin se¢iminin artmasindan etkilenen deneyimsel bir faaliyettir
(Morton,2002,s.16-26; Bakewell ve Mitchell, 2003,s.95-106; Martin ve Turley,2004,
5.464-475).

Yapilan bir ¢aligmanin sonuglarina gore Y kusagi bireyleri satin alma sonrasi
iiriin ya da hizmet ile ilgili memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumlarini internet

ortaminda paylagmaktadirlar (Sar1 ve dig., 2016, s.87-104).

3.3. Z Kusag

Bu boliimde Z kusaginin temel oOzellikleri, kisilik ve yasam stili 6zellikleri,

temel degerleri, belirleyici olaylari ile ilgili agciklamalara deginilecektir.

3.3.1. Z Kusaginmin Temel Ozellikleri

2000-2010 yillar1 arasin1 kapsayan bu kusak bireyleri digital teknolojinin
icerisine dogmusglardir. Diger kusaklara oranla daha bireysel, siirekli olarak sosyal ve
iletisim halinde, siipheci, bilgili, kusaklar arasi degerlendirmelerde asir1 tiiketimci
ozellikler gostermektedirler (Altuntug, 2012, s.206). Z Kusag1 gelisen teknolojileri ¢ok
hizli algilayan, zevklerine diiskiin, hizli, sikilgan 6zelliklerde kisilerdir (Williams, 2010,
s.12).

Genel olarak Z kusaginin temel ozelliklerine bakildiginda; hizli, st diizey
analitik diistinme, diger kusaklardan daha bireysel, asir1 6zgiivenli, bagimsiz, 6zgiir,
kurallar1 sevmeyen, hayal giicii yliksek, monotonluk sevmeyen, farklilik arayan,
cevreye ve dogaya duyarli, insan haklarmmi onemseyen, farkindaliklari yiiksek bir

kusaktir. Tablo 5°de Z kusagi ile ilgili baz1 mesajlara yer verilmistir.



Tablo 5.

Z kusag Ile Ilgili Bazi Mesajlar
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Higbirsey imkansiz Kiiresel 1sinma
Tikla gelsin! emojiler
degildir ! (global warming)!
Tv reklamlarinda Teknoloji i¢ine dogan | Yogun olarak akilli Diger kusaklar

kullanilan bu slogan
dogrudan Z kusagin
isteklerini

gerceklestirebilecegi

mesaj1 vermektedir

bu nesil anlik olarak
istedigi liriine internet
tizerinden sahip

olabilmektedir

telefon kullanan Z
kusagi tek tusla
anlamli mesajlar

uretebilmektedir.

tarafindan tahrip
edilmis bir gevre
icine dogduklari i¢in
cevre ve doga bilinci

en gelismis kusaktir.

3.3.2. Z Kusaginin Kisilik ve Yasam Stili Ozellikleri

Teknoloji ile i¢ ige bilyiliyen Z kusagi bireyleri farkl tilkelerdeki yasitlar ile

rahatlikla uyum saglayan, sabirsiz, sadaktsiz, tatminsiz ve 6zgiiveni yiiksek kisilerdir.

Cok fazla bireysel ve bagimsiz olmalar1 nedeniyle tek basina bir yasam tercih edecekler.

Yaraticilik ve yenilikten zevk alan, ayn1 zamanda giliven arayan bir kusaktir.

Tablo 6.
7 Kusagimn Kisilik ve Yasam Stili Ozellikleri
Temel Deger Aile Egitim [letisim Para-Is
*bireysel Cogunlukla X | *derslerini *akill telefon *Para
*pragmatik ve | kusagi cevrim ici *sosyal medya | harcamaktansa
realist ebevynleriile | olarak biriktirmeyi
*0zglivenli yetistirilen izleyebilen tercih
*yenilikc¢i kusak *kitaplara ediyorlar.
*ozglrliigiine tabletlerden *Basarili
diiskiin ulasabilen olmak ve
*sosyal medya kazanmak i¢in
ve youtube ile calisan kisiler
kendini
egitebilen

Kaynak: Seymen, 2017, s.473; Tas ve dig., 2017, s.8
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3.3.3. Z Kusagimin Temel Degerleri

Ne istedigini bilen Z kusagi kisileri temelde bireysel ve bagimsiz olmaktan
hoslaniyorlar. Kendilerini rahat bir sekilde ifade etmek, diiriistliik, farklilik, cevre
bilinci, insan haklar1 ve yenilik gibi kavramlar onlarin temel degerleri arasinda yer
almaktadir. Ayrica bu kusak bireylerinin sabirsiz, sikilgan, sadakatsizlik gibi
Ozellikleride bulunmaktadir (Tas ve dig., 2017, s.12). Girisimci ve daha sosyal olan Z
kusaginin, dijital diinyada yetismesinden kaynakli olarak yeni teknolojilere karsi ag,
kendilerini gelistirmek ve kanitlamak i¢in hevesli ve cabuk 6grenen kisiler oldugu
belirlenmistir (Penfold, 2017, s. 450-500).

Dijital diinyada teknolojiyi en yogun sekilde kullanan Z kusagi bireylerinin
yaziy1 konusmaya, bilgisayari ise okumaya tercih ettikleri tespit edilmis. Ayni zamanda
Z kusag: kisilerinin, disarida zaman gecirmektense ¢evrim i¢i iletisimi tercih ettikleri,
cep telefonu, giyilebilir teknolojik firiinler ve bilgisayar olmayan bir hayati

diisiinemedikleri fark edilmistir (Tas ve dig., 2017, s.3).

3.3.4. Z Kusaginin Ahsveris Tutumlari

Z kusagina mensup bireylerin neredeyse hepsi aktif bir sekilde sosyal medya
aglarin1 kullanmakta ve genellikle aligverislerinde kullanici olduklari sosyal medya
uygulamalarindaki reklamlarin  etkisiyle aligveriglerini  gergeklestirmektedirler.
Fiyat/Fayda odakli olan bu kusak birikim yapmay1 énemsemektedir. Internet ve sosyal
medya uygulamalarinin i¢ine dogan bu kusak internet aragtirmasi ile ¢evrim igi ticaret
sitelerinin kampanyalarmi en aktif sekilde arastirarak siteler arasi fiyat oranlarini
inceleyip, ayni iirlinii en uygun fiyata bulabilmektedir (ep- next.com).

Amerika’da yapilan bir ¢alismada Z kusagi erkeklerinin satin alma eylemleri
daha cok kiyafet, elektronik ve teknolojik iiriinlere yonelik iken, bu kusaga mensup
kadinlarin daha c¢ok arkadas ile yemek yeme, sinemaya gitme, konsere katilma gibi
deneyime yonelik para harcadiklari belirlenmistir. Ayn1 zamanda arastirmalar Z Kusagi
bireylerinin satin alma 6ncesi arastirmalarinda %30°nun bir marka hakkinda markanin
gercek bir miisterisinden bilgi almak istedigini, %19 nun ise bloggerlar gibi ¢evrim igi
bir etkileyiciden bilgi almay1 tercih ettigi saptanmistir. Z kusagi bireylerinin de Y
kusag1 gibi aligveris tutumlarinda, aile ve arkadas tavsiyelerinin en etkili marka se¢im
kaynag1 oldugu belirlenmistir. Z kusaginin %30’unun Youtube reklamlarini, Tv, radyo,

billboard ve sosyal medya gibi diger reklam kaynaklarindan daha giivenilir buldugu
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tespit edilmistir (https://genhq.com/gen-z-2017/).

Z kusagi kisileri daha ¢ok internetten satin almayi isteme ve tercih etme egilimi
gostermektedirler. Teknolojinin i¢ine dogan bu kusagin biiylik bir ¢ogunlugu aligveris
yapmadan Once fiyat arastirmasi ve karsilagtirmasi yapmakta, mobil cihazlarinda
bulunan uygulamalar ile farkli kampanya ve indirimleri takip etmektedir. Marka
sadakati yliksek olmayan Z Kusagi, daha c¢ok fiyat/fayda odakli bireylerden
olugsmaktadir. Bu kusagin bireyleri satin aldiklar1 iirlinden ¢ok o {riinii alirken
yasadiklart tecrilbbenin 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Ayni zamanda aligveris
deneyimlerini aile bireyleri ve arkadaslariyla ve sosyal paylagim sitelerinden baska

insanlar ile paylagsmaktadirlar (Tas, Demirdégmez ve Kiigiikoglu, 2017, s.1037-1038).

3.4.Y ve Z Kusag1 Arasindaki Farkhhklar

Her bir kusagin kendine 6zgii istek, deger, tecriibe, tarihsel olarak sosyo-
ekonomik durumu, hayat tarzi vardir ve tiim bu etkenler satin alma kararinda 6nemli
etkenlerdir. Bu nedenle hedef kitlenin, farkli yas grubundan bireyler olarak tanimlanan
coklu kusak olmasi durumunda bile farkli kusaklarin o6zelliklerini ve Ozellikler
arasindaki farkliliklar1 ayri ayr1 analiz etmek ve pazarlama stratejilerini belirlerken bu
unsuru da goz oniinde bulundurmak olduk¢a 6nemlidir (Saritag ve Barutgu, 2016, s.1-
15).

Angeline (2011) ‘e gore farkli kusaklarin kiiltiirleri, bulunduklar1 cevre,
yasanilan tarihsel olaylar ile bu kusaklarda bulunan kisilerin tutumlari, davranislari,
hayata bakis agilar1 degisiklik gostermektedir (Angeline, 2011, s.250).

Tablo 7°de farkli kaynaklardan elde edilen bilgilere gore Y ve Z kusagi

arasindaki genel bazi farkliliklara deginilmistir.



Tablo 7.

Y ve Z Kusagi Arasindaki Genel Bazi Farkliliklar

Ozellikler Y kusagi Z Kusag
Belirleyici Olaylar | 9/11 teror saldirist Ekonomik kriz
Irak savasi Kiiresel 1sitnma
Cep telefonu kullanim Akall1 telefonlar
Playstation Sosyal medya
Istek Ozgiirliik Giivenlik
Esneklik Kalicilik
Teknolojiye Kars1 | Teknoloji ile biliylimiis Teknolojinin i¢ine dogmus
Tutumlar
Etkileyiciler Prince Williams Justin Bieber
Marilyn Manson Katie Ledecky
Eminem
Britney Spears
Para Harcamay1 seven Biriktirmeyi seven
Dikkat siiresi 12 saniye 8 saniye
Aile Genellikle baby boomers Genellikle X kusagi
Satin alma Farkli olani tercih ediyor Populer olani tercih ediyor
Youtube %52’s1 glinliik ziyaret %72’si giinliik ziyaret

Kaynak: Penfold,2017,Seymen,2017,s.473;Tas ve dig., 2017,s.8;

San ve dig.,2015,s.1-2;Crumpacker ve

Crumpacker,2007,5.351,Coomers VE DeBard 2004:Akt.Is¢imen, 2012, s.13

Tablo 7’ e bakildiginda Y kusag1 9/11 saldiris1 ve Irak savasini tecriibe ederken
Z kusag global ekonomik kriz, kiiresel 1sinma ve Suriye savagini tecriibe etmistir. Bu
iki kusagin en onemli farkliliklarindan biri de, Y kusagi teknolojik gelismeler ile
biiyiirken, Z kusagi hali hazirda var olan teknolojilerin i¢ine dogmus, teknolojisiz bir
hayat1 tecriibe etmemistir. Y kusagi bireyleri egitimleri her zaman ekonomik anlamda
pahali olurken, Z kusagi bireyleri internet ve akilli telefonlar1 ile istedikleri bilgiye
istedikleri zaman ulasabilmekte, egitimlerinin belirli kismini bu cihazlar ile
karsilayabilmektedir.

Y kusagi bireyleri, fark edilmekten ve fark yaratmaktan hoslanan, degisime agik
ve destekleyici davranislar icerisindedirler. Is yerlerinden her anlamda esneklik

beklemektedir. Calisma saatleri, giyim tarzlari, ¢alisma sekilleri gibi pek ¢ok



33

tercihlerinde farkliliklar olan bu kusak i¢in takdir ve geri bildirim olduk¢a 6nemlidir.
Sabirsiz olarak da bilinen Y kusagi bireylerinin, hayattan zevk almak i¢in ilk dncelikleri
yasamaktir. Y kusaginin bireyleri emir almaktan haz etmeyen, dayatmalara gelemeyen,
inatg1 yapilar1 olan kisilerdir. Ayrica, kurallar ve mesai saatleri ile kisitlanmadan,
bagimsiz, ozgiirliigiine diisklin 6zgiivenli, hizli yiikselmek isteyen, sosyal medyada ve
sosyal cevrelerde olmaktan hoslanan bireylerdir (Muslu, 2017; Bayraktar, 2017;
aktaran: Seymen, 2017, s:471-472).

Z kusagina bakildiginda ise akilli telefonlar, internet ve gorsel teknoloji ile
dijital diinyanin i¢cine dogmuslardir. Bu 6zellikleriyle giiniimiizde kullanilan teknolojiler
onlarin yasam standartlarinin bir pargasidir. Bu kusak, teknolojik olarak gelismis olup
program ve aletlerin yapimlarinda ve kullanimlarinda Y kusag: ile kiyaslandiklarinda
daha basarilidirlar. Gelismis yazilim ve kullanim programlari ile ¢ok daha iiretkendirler.
Ayn1 zamanda faydaci/yararci 6zellikleri 6n plandadir ve Y kusagina gore risk alma
konusunda daha akilct bireylerdir (Seymen, 2017, s.6). Penfold (2017)’a gore Z kusagi
girisimci bir nesildir ve en son teknolojinin iginde yetismelerinden Otiirli yeni
teknolojiler ile kendi bireysel gelisimlerini artirmak ve kendilerini kanitlamak i¢in ¢ok
hevesli ve hizl1 6grenen bireylerdir. Bir konuya odaklanmalar1 yanlizca 8 saniyelik kisa
bir zaman diliminde oldugu icin dikkatlerini bu siirede ¢ekemezseniz dikkatleri farkli
yonlere kaymaktadir. Bu nedenle ¢ok fazla etkileyici ve dogrudan olmak gerekmektedir.

Uzun yazili metinler, zaman alic1 ve kendini tekrarlayan uygulamalar1 bu kusak sikici
bulmaktadir (Penfold, 2017, s.11-21).

3.4.1. Davrams Ozellikleri Arasindaki Farkhliklar

Farkli kusaklar arasinda, yasamu algilayis bigimlerinde ve kendilerine has deger
yargilarinda onemli farkliliklar goriilmektedir. Kisiler, liyesi bulunduklar1 kusagin
davranig bi¢imi, inang ve deger yargilari ile diger kusaklardan ayristirilabilmektedirler.
Sosyo-kiiltiirel, ekonomik, politik ve tarihsel olaylar sonucunda farkli kusaga mensup
kisilerin tutum ve davranislarinda Onemli derecede farkliliklar gozlemlenmektedir
(Bernstein ve dig., 2008, s.17).

Farkli ekonomik, demografik, politik-yasal, ekolojik, sosyo-kiiltiirel
faktorlerinin etkisi ile biiyilimiis, farkli inan¢ ve deger yargilar1 olan kusaklarin
birbirinden farkli tutum ve davranig gosterebilecek oldugu tahmin edilmektedir (Okan
ve Yalman, 2013, s.140).

Farkli kaynaklardan alinan bilgilere gore Y ve Z kusaklarinin davranig

Ozellikleri arasindaki farkliliklar Tablo 8’de su sekilde verilmistir.
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Tablo 8.
Y ve Z Kusaklarimin Davranis Ozellikleri Arasindaki Farkliliklar

Y Kusagi Z. Kusag
Birikimleri tiikketerek yagsama Birikim yapmay1 seviyor
Sosyal yasama odaklilik Sosyal paylasim siteleri ile sosyallik
Asirt marka bagimlilig Fiyat /Fayda odakli
Gelenekselcilik 6zellikleri var Geleneksellikci degil
Daha az bireysel, yanliz kalmay1 tercih Daha fazla bireysel ve yanliz yasami tercih
etmiyor ediyor
Az calisip ¢ok tliketme Daha fazla kazanmak i¢in daha ¢ok

caligsmak istemekte

Kisa siireli calisma Uzun siireli ¢aligsmaya istekli
Teknolojiyi sevme Teknoloji yasam standardi
Duygusal Gergekei

Kaynak: 1zmir1ioglu, 2008, s.49; Seymen, 2017,s.11; Ay, 2018, s.8

Tablo 8’de gorildiigli lizere Y ve Z kusagma mensup kisilerin yasadiklari
donemin farkli ekonomik, demografik, politik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerinin etkisi ile
biiylimiis olmasi farkli inang ve deger yargilar1 bulunmasina sebep olmustur. Y kusagi
kisilerinde birikimlerini tliketerek yasama, sosyal yasama odaklilik, asir1 marka
bagimhigi, gelenekselci gibi davranigsal ozellikler; Z kusagi bireylerinde birikim
yapmay1 sevme, sosyal paylasim sitelerinde sosyallesme, marka diiskiinliigii yerine

fiyat/ fayda odaklilig1 gibi davranigsal 6zellikler bulunmaktadir.

3.4.2. Karakter Ozellikleri Arasindaki Farkhihklar

Yelkikalan ve dig., (2010)’a gore ekonomik ve teknolojik anlamda ¢ok hizhi
degisimlerin yasanmasi ve ortaya ¢ikan yeni imkanlar ile kisilerin ihtiya¢ ve arzular
degismekte ve bu degisimle birlikte yasam bigimlerinde ve karakterlerin de farkli
ozellikler gostermektedir. (Yelkikalan ve dig., 2010, s.491). Twenge (2019) ise
kisilerin karakter olusumunda ailelerinden daha ¢ok dogduklari doneminin etkili
oldugunu belirtmistir (Twenge, 2009, s.14).

Seymen (2017) Y ve Z Kusaklar1 arasindaki karakter 6zellikleri farkliliklarini
Tablo 9’daki gibi agiklamustir.



Tablo 9.

Y ve Z Kusaginda Karakter Ozellikleri Arasindaki Farkhiliklar

Y Kusagi

Z. Kusag

Teknolojiyi iyi kullanan

Iyi derecede teknolojiyi kullanan

2 ekran ayn1 anda ve paylasima agik

5 ekran ayni anda ve paylasima agik

Oturarak caligmayi1 seven

Aktif ve goniillii olarak ¢aligmay1 seven

Cok-kiiltiirl, toleransa sahip

Birlik ve beraberlige inanan

Tyimser

Gergekei

Kendinden emin degil

Kendinden emin

Yazil olarak iletisimde olan

Video ve gorsellerle iletisimde olan

Malzeme ve konular1 paylasan

Malzeme ve konular1 yaratan

Oz giiven yetersizligi olan

Algak goniillii

Simdiye odaklanan

Gelecege odaklanan

Takim ¢alismasina miisait

Birlik ve beraberlik ruhu tagiyan

Kesfedilmeyi bekleyen

Basarili olmak ve kazanmak i¢in ¢alisan

Kaynak: Seymen, 2017, s.474

Tablo 9’a gore, Y kusagina ait kisilerin kendinden emin olmayan, kesfedilmeyi
bekleyen, takim calismasina uygun, yazili olarak iletisimde olan, teknolojiyi seven,
iyimser bir karakter yapisi olusturdugu gozlemlenirken, Z kusagi bireylerinin kendinden

emin, gercekei, basarili olmak ve kazanmak icin calisan karakter o6zelligi gosteren

bireyler oldugu goriilmektedir.
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BOLUM 1V

HEDONIK VE FAYDACI GUDULER

4.1. Hedonik ve Faydaci Giidiiniin Tanim

Gudi; bilingli veya bilingsiz olarak kiside davranisi doguran, stirekliligi
saglayan ve ona yon veren bir gii¢ olarak tanimlanabilir. Giidii, bireye bellirli bir hedefi
gerceklestirmesi i¢in giic saglayan uyarilmis ihtiyaglardir. Ayni zaman da ihtiyaclar
tepki verme egilimini olusturmakta, giidiiler ise belirli bir tepkiye yon vermektedirler
(Odabasi1 ve Baris, 2007, s.103).

Gudi, insanin gereksinimlerini karsilamak i¢in amaca yonelten igsel durum
olarak tanimlanir (Korkmaz ve dig., 2009, s.260). Karafakioglu (2006) ‘Pazarlama
Ilkeleri’ kitabinda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini modelini ele alarak Maslow’un
gereksinimleri bes boliimde ele aldigini ve kisilerin ilk olarak yemek, icmek gibi
fizyolojik gereksinimlerini gidermeye ¢alistigini daha sonra bireyin asagida Sekil 2‘de
goriildiigii gibi bir iist gereksinimleri karsilamaya calistigini bildirmistir (Karafakoglu,

2006, 5.95-96).

Kendini Gergeklestirme
Gereksinimi

Prestij , Sayg1 , Un Gereksinmesi

Sosyal Gereksinmeler

Emniyet Gereksinmesi

Fizyolojik Gereksinmeler

Sekil 2. Maslow ihtiya¢ piramidi
Kaynak: Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri , 2006, 5.95-96

Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi insanlarin tiim ihtiyaglarim1 aymi anda
hissedemeyecegini, baslangicta ilk gereksinimi karsilaylp daha sonra kademeli bir
bicimde farkli bir gereksinimini karsilama ihtiyaglari olacagini gostermektedir. Bu
nedenle ilk gereksinim giderildikten sonra bir {stte bulunan gereksinim bireyi

giidiileyecektir varsayimi, Maslow gereksinim modelinin temelini olusturmaktadir
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(Altunigik ve dig., 2006, s.63).
Gidiileri aciga cikaran diirtiiler; fizyolojik kosullar, bilissel etkinlik, durumsal
kosullar ve dis uyaricilarin 6zelliklerine bagli olarak olusmaktadir (Karalar, 2006, s.87).

Gidiilerin siniflandirilmasi Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 10.
Giidiilerin Smiflandiriimast
o Bir iiriin kategorisinde satmn almaya yol acan sebep. Ornegin;
Birincil giidiiler
eskiyen bilgisayarin yerine yenisinin alinmasi
o Belirli bir markanmn alinmasinda etkili olan sebepler. Ornegin;
Ikincil giidiiler . . . .
Toshiba markasi yerine Dell markasinin secilmesi
Tiiketicinin kendi durumunu da dikkate alarak rasyonel bir
Rasyonel giidiiler ~degerlendirme yapmasi. Ornegin; Toshiba bilgisayarin 4
megapiksel kamerali modelinin indirimde olmas1
Kisinin bir markaya olan duygusal yakinligi sebebiyle se¢im
Duygusal giidiiler yapmasi. Ornegin; Japon markalarina sempati duymasi sebebiyle
Toshiba marka bilgisayar almasi
o Kisinin farkinda oldugu giidiilerdir. Ornegin; yeni bir bilgisayara
Bilingli giidiiler S ‘ . o
ihtiya¢ duyuldugunun hissedilmesi sebebiyle bilingli satin alma
Kiginin biling alt1 seviyesinde olusan sebeblerden dolayir olusan
Bilingalt: giidiiler ~ giidiiler. Ornegin; bulundugu konum geregi prestiji yiiksek Sony
Vaio satin alma istegi

Kaynak: Islamoglu, A. ve Altumsik, R. (2013). Tiiketici Davranislari, Istanbul: Beta Basim Yayincilik, 5.
Baski, s.78

Tablo 10’da siniflandirilmas1 yapilan giidiiler sonucunda kisi ihtiyacini
karsilamak i¢in fayda arayigina girmektedir. Bu faydalar, soyut/duygusal iiriin
Ozelliklerine gore hedonik (hazci) ve somut {iriin 6zelliklere gore rasyonel (faydaci)
olarak da incelemek miimkiindiir. Tiiketici davraniglar1 kitabinda hedonik ve rasyonel

fayda Sekil 3’de gosterildigi gibidir (Odabas ve Baris, 2012, 5.107).
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Faydaci
(Somut Uriin
Ozellikleri )
intiyaglar Seceneklerin
(Somut Uriin Degerlendirilmesi Satin
Ozellikleri ) Alma, Kullanma
Hedonik/Deneysel
(Soyut/Duygusal Uriin
Ozellikleri )

Sekil 3. Thtiyacin giderilmesinde hedonik ve rasyonel fayda siniflandirmasi

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranislari, Istanbul: Medicat Akademi, 2018,
s.107

4.1.1. Hedonizm (Hazcihk) Kavramm

Eski Yunancada haz ve zevk anlamina gelen ‘hedone’ kelimesinden tiiretilmis
Hedonizm kavrami ‘hazcilik’ olarak Tiirk¢elestirilmistir. Haz ise; hosa giden bir seyin
yarattigl, duyguya denilmektedir. Hedonizm felsefesine gore kisinin gerceklestirdigi
eylemlerin amacit hazdir. Haz, mutluluk demektir. Gergeklestirilen herhangi bir eylem
haz meydana getiriyorsa iyi ve dogrudur. Insan, varolusu itibariyle acidan kacinip hazza
yonelen bir canlidir ve bu sebeple davraniglarinin hedefi haz olmalidir. Hedonizm
felsefesinin ana diisiincesinde "yasamdaki en Onemli degerin zevk almak ve haz
oldugu, ancak bu yol ile ideal yasama ulasilacagi" fikri vardir. Bunun nedeni
hedonizimde hazzin mutlak anlamda iyi oldugu, insan eylemlerinin nihai anlamda haz
saglayacak bir bicimde tasarlanmasi gerektigi, siirekli bir bigimde haz veren seylere
yonelmenin dogru ve iyi oldugu diistinceleri hakimdir
(Yildirim,http://www.felsefe.gen.tr/felsefe akimlari/hedonizm).

Hedonizm, hayatin anlaminin hazda oldugunu temel alan bir felsefi goriistiir.
Ayrica hedonizm (hazcilik) felsefesinde kisilere haz veren ya da kisileri acidan kurtaran
sey ” 1yi”, act ¢ekmelerine sebep olan sey ise “kotii” olarak tanimlanir (Altunisik ve
Call1,2004,s.231-240). Hedonizm, hayatin amaci i¢in metalardan elde edilebilecek

hazlar1 6n plana ¢ikaran felsefe sistemi veya hazza asir1 digkiinliik olarak ifade



39

edilmektdir. (Baudrillard, 2004, s.94).

Arastirmada farkli kaynaklar incelendiginde, genel anlamda hedonizm; hayatin
anlaminin hazda oldugunu savunan bir diinya goriisiidiir. Hazzin mutlak anlamda iyi
oldugunu, insan eylemlerinin ger¢ek anlamda haz verecek bir bigimde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz olusturana yonelmenin en etik davranmis bicimi oldugunu
savunur. Hedonizm felsefesine gore, haz veren sey iyidir, hatta haz ile iyi ayni
anlamdadir; ac1 veren sey ise kotiidiir (Giindiiz, 1998; Akarsu, 1988; Demir ve Acar,
1992, aktaran: Altunisik, 2018, s:261-282).

Hazzi temel ilke olarak alan, hayatin anlamimin hazda oldugunu benimseyen
hedonizm (hazcilik) diisiincesinde haz; “Herhangi bir seyden soyut ya da somut
mutluluk duyma, genel anlamiyla hosa giden, eglendiren ve bireyi ¢eken bir seye
ulasmaktan olusan keyif verici hislerdir” (Ozdemir, 2007, s.70). Birbirine zit olan haz
ve aci giidiisii birey yasaminda temel rol oynamaktadir. Kisinin hayatindaki ‘en tistiin
tyiligin’ acmin en aza indirgenmesi ve hazzin en iiste ¢ikarilmasidir (Drakopoulus,
1991, s.17). Hedonizm felsefesi modern ve geleneksel olarak iki ana baslik altinda
siiflandirilmaktadir. Yaniklar (2006) Tiiketim Sosyolojisinde Geleneksel ve Modern
hedonizmi Tablo 11’°deki gibi agiklamistir.

Tablo 11.
Modern Hedonizm ve Geleneksel Hedonizm Ozellikleri
Modern Hedonizm Geleneksel Hedonizm

Haz arayis1 biitiin deneyimlerde Haz arayisi belirli deneyimlerde
bulunmaktadir. bulunmaktadir
Haz duygularla iligkilidir. Haz duyularla iliskilidir
Duygular birey tarafindan yonetilebilir Duygular birey tarafindan yonetilemez.
Haz nesne ve olaylarin anlamlarinin Haz nesnelerin ve olaylarin kontroliiyle
kontroliiyle edinilebilir. edinilir.

Kaynak: Cengiz Yaniklar, 2006, Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yaymcilik, Istanbul, s.103

Geleneksel hedonizmde duyularla elde edilen fiziksel tatmin s6z konusu iken
modern hedonizm fiziksel tatminin yani sira elde edilen duygular1 da tanimlamaktadir.
Modern hedonizm; duygular vasitasi ile haz aramayi icermektedir Ayrica modern
hedonizmde haz diisler ve fantezilerle elde edilebilmektedir (Odabasi, 2006, s.113-114).

Geleneksek hedonizm ise gorme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma gibi duyular
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ile elde edilen hazdir. Geleneksel hedonizmde yeme, icme gibi eylemlerde haz aramay1

icermektedir (Yaniklar, 2006, s.102).

4.1.1.1. Hedonik (Hazc1) Tiiketim Kavram

Hedonizm felsefesi kisilerin kendilerini zevke adamasi olarak tanimlanirken,
hedonik (hazci) tiikketim kavrami, tiikketimin haz alinan boyutundan zevk almak olarak
tanimlanmaktadir  (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,2002,s.526;Hirschman ve
Holbrook,1982,5s.92; Altunisik ve Call,2004,s.235;Hopkinson ve Pujari, 1999,s.274).
Hedonizm, 6zellikle tiiketim toplumunun hakim oldugu giiniimiiz kosullarinda yaygin
bir diislince bigimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hedonizmin temelinde yasamin sinirlilig
ve anlamsizlig1 diislincesi 6n plandadir. ‘Yasam bulundugu anda olandir; daha sonrasi
yoktur’ olarak 6zetlenebilecek bu fikir ile birlikte, durmaksizin bir seylere sahip olma
ve siirekli olarak tiikketme istegi olusmustur (Duman, 2014, s.8).

Hedonik tiiketim kavrami; duygular, duyular, algilamalar ve fantezilerin kiside
meydana getirdigi davraniglart iginde alan tiiketim tiirii olarak tanimlanmaktadir
(Hirscman ve Holbrook,1982,5.70-100). Metalardan edinilen hazlarin 6n planda
tutulmas1 tiikketimin ve ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in degil haz almak amaciyla
yapilmaktadir (Baudrillard,2004, s.94).

Hedonik tatmin yaratmanin ana kaynagi, diis kurmayi1 ve fantezi yaratmayi
saglayan iriinlerdir. Hedonik tiiketim de iirlinler nesnel yapilar olarak degil, 6znel
semboller olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin tiiketici algisinda ne ifade ettigi énemlidir.
Uriiniin kiside yaratti§1 imaj odak noktasidir. Bu tiiketim kavraminda esas yapi tas
tirtine kars1 tiiketicinin duygusal tepkisidir. Hedonik tiiketimin bir diger 6nemli 6zelligi
ise kisinin, iriinlin tim nicelik ve nitelikleri bilinmesine ragmen iiriine 6zel anlamlar
yiiklemesidir. Tiiketici tarafindan markalarin segilmesinin agiklanmasi bu 6zel anlam
yiiklemeyle ilgilidir. Ayrica hedonik tiiketim, tiiketici i¢in gergegin hayal giiciine
dayanarak yapilandirilmasidir. Hedonizm(haz) katsayisi, kisiye, topluma ve olaylara
gore degisebilmektedir. Hedonizmin katsayisinin degisiminde kisinin anlik tatmin olma
istegi etki gostermektedir. Hedonist bir kisinin anlik ve hizli tatmin istegi baskindir
(Odabasi, 2006, s.111-114). Hedonist kisiler temelde haz alma ile ilgilenen, bireyci ve
kendi hedeflerine ulagsmay1r amaclayan, bagkalarina aldirmayan bireyler olarak
tanimlanmaktadir. Hedonist bireylerin tatmin boyutu sosyo-ekonomik, kisilik

ozellikleri, demografik ozellikler, degerler, yasam tarzi gibi olgular ile degisim
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gostermektedir (Yaniklar, 2006, s.101).

Hedonik tiiketim, tiiketicinin iirlinlerle ilgili deneyimlerini duygusal, fantezi ve
coklu duyumsal yonleri ile ilgili olan davraniglarini gostermektedir. Coklu duyumsal
kavramu; tat, doku, ses ve koku ile ilgili olan etkileri ve gorsel imajlari igeren tecriibeleri
tanimlamaktadir. Tiiketiciler sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal etkilere
tepki goOstermezler, ayn1 zamanda ¢oklu duyumsal olgular olustururak reaksiyonda
bulunurlar. Ornek vermek gerekirse, bir parfiimii koklayan birey, sadece parfiimiin
kokusunu tecriibe etmek yerine daha once deneyimlenmis dokunma, ses ve goriisleri
icine alan kisisel imajlart da hayal giicinden olusturur ve bunlar1 deneyim olarak
tanimlar. Hedonik tiiketimde ¢oklu duyumsal imajlarin disinda diger bir tepki ¢esidi
duygusal uyarimlardir. Bunlar nese, kiskanglik, korku, 6tke ve seving gibi duygulardir.
Bu duygusal uyarimlar hem zihinde hem de viicutta degisken durumlara sebep
olmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92-93).

Hedonik tiiketimde, tiiketiciye haz saglayan durum, arzuladig {iriine
ulasamamasidir. Kisi arzuladig: iirline ulastigi anda haz kaybolmakta ve tiiketici yeni
arayislar icine girmekte ve tiikketmeye yonelik siirekli bir dongli ger¢eklesmektedir.
Hedonik tiiketim kavrami iginde tliketim yapmayi1 diisiinmek, tiiketim yapmaktan daha
onemli olmaktadir (Okutan ve dig., 2013, s.121; Ozcan, 2007, s.53; Yaniklar, 2006,
s.33). Bu baglamda hedonik tiikketim davraniginda soyut bir tatmin olgusu 6n plandadir.
Bu tiiketim davranisi, beklenen ya da deneyimli hazlar ile iliskilendirilmektedir.
Hedonistler rol oynama, eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri benimseme, fiziksel
aktivite, sosyal deneyim, benzer sosyal gruplarla iletisim, statii ve otorite gibi durumlar
ile aligveris yaparlar. (Dogan ve dig., 2014, s.70-71).

Rose ve Mort (2001)’a gore hedonik tiiketim, “tiiketicilerin iiriinleri, yanlizca
fonksiyonlar1 i¢in degil bunun yaninda kisiye ifade ettikleri anlamlari igin satin
aldiklar1” temelinden olugsmustur (Rose ve Mort, 2001, s.249). Kisilerin iirliin se¢erken
sectikleri iirlinlerin biitlin fonksiyonel 0Ozelliklerini bilmelerine ragmen {iriine i¢
diinyalarinda yiikledikleri anlamlar ile duygusal se¢imler yapmaktadirlar. Bu yiizden,
tiiketiciler cogu zaman firtinlerin islevselligi i¢in degil, kendilerinde olusturudugu imaj

dogrultsunda satin alma eylemini gerceklestirirler (Coley, 2002, s.33).
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4.1.1.2.Tiiketiciyi Hedonik (Hazc1) Tiiketime Yonelten Nedenler

Satin alma eyleminden ¢ok daha fazlasini iceren ve haz temeli olan hedonik
tilketim, bu haz temeli ile tiiketicilerde daha yiiksek ilgilenim diizeyi olusturmaktadir
(Zaichkowsky, 1985, s.341-352). Tiiketici tarafindan hedonik tiiketimde {iriinler 6znel
semboller olarak algilanirlar ve {irtin imaj1 tliketici i¢in ¢ok dnemlidir (Odabasi, 2006,
s.116).

Hedonik aligveriste duygusal se¢imler, hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler
one ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin biiyiik arzulari, detaylandirilmis ilgilenimleri, fantezileri
ve gercegin tatsizligi gibi etkenler hedonik alisverise yonlendiren sebeplerdendir. Bu
acidan bakildiginda, hedonik aligveris beklentileri 6znel oldugu kadar semboliktir
(Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.646; Khan ve Urminsky, 2004, s.1).

Hedonik aligveriste bireyin psikolojik durumu 6nemli bir etmendir. Psikolojik
acidan iyi olan tiiketiciler, aligveris yaptiklar1 ortamlarda ve oradaki iiriinler acisindan
pozitif goriise sahip olurlar. Fakat psikolojik agidan iyi hissetmeyen bireylerin yaptiklari
aligverisle kendilerini iyi hissetmelerini sagladiklar1 goriilmektedir (Kop, 2008, s.88-
89). Bu acidan bakildigin da tiiketicinin duygu durumu kisiyi hedonik aligverise
yonlendiren sebeplerden bir tanesidir. Hedonik aligveris yanlizca haz amacgh
yapiltyormus gibi goriinse de yapilan farkli ¢aligsmalar ile kisilerin bu aligveris tiiriinii
yanlizca haz almak i¢in yapmadigini ve farkli sebepler ile hedonik tiiketime yoneldikleri
gbzlemlenmistir ve bu sebepler Tablo 14’de gosterilmistir (Arnold ve Reynolds, 2013,
s.77-95).



Tablo 12.
Hedonik Aligverise Yonelten Sebepler
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Maceraci Ahisveris

Bu nedenle yapilan aligveris; macera, heyecan,
uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve
seslerin varoldugu diinyaya ait olma hissi gibi
kavramlardan olugsmaktadir.

Birgok tiiketici, aligveris merkezi ya da magazaya
gittiklerinde,  kendilerinden  gegtiklerini  ve
kendilerini ~ bir  akmtiya  kapilmis  gibi
hissettiklerini ifade etmektedir. Bu durum,
tiketicinin ¢evresindeki diinyay1 ve zamani fark
etmeyecegi oranda tiiketim deneyiminin igine
girmesini agiklayan bir kavramdir.

Sosyal Amach Alsveris

Bu nedenle yapilan aligverisler arkadaglarla ve
aileyle yapilan aligveristen zevk alma, aligveris
esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim
kurma olanagi elde etme seklinde ifade
edilmektedir.

Rahatlamak I¢cin Ahsveris

Bu nedenle yapilan aligveris, negatif psikolojiden
cikmak ve stresten uzaklasmak i¢in bireyin
kendini kendini tedavisi seklinde
aciklanabilmektedir. Yapilan ¢aligmalarda bir ¢cok
tiikketici stres seviyesini azaltmak veya sorunlarini
unutmak i¢in aligveris yaptiklarini belirtmektedir.

Fikir edinmek amach ahsveris

Bu nedenle yapilan aligveris, moday1 takip etmek,
yeni trend ve iiriinler ile ilgili bilgi sahibi olmak
seklinde agiklanabilmektedir. Bu aligveriste
herhangi bir ihtiya¢ ya da satin alma karar1 yoktur,
yanlizca bilgi almak amaciyla gerceklesmektedir.

Baskalarini mutlu etmek i¢in ahsveris

Bu nedenle yapilan aligverig, bireylerin aileleri,
arkadaslar1 gibi kendi diginda kisiler i¢in yaptigi
aligverisi tanimlamaktadir. Bazi tiiketiciler aileleri
ve arkadaslar1 icin aligveris yapmay1 ¢ok
onemsemektedir. Bu tiir aligveris bireye biiylik
oranda haz vermekte ve daha iyi hissetmesine
neden olmaktadir

Firsatlar1 yakalamak icin ahsveris

Bu nedenle yapilan aligveris, kampanya
donemlerini ve indirimleri takip etmek amaciyla
gergeklestirilmektedir. Tiiketici bu aligveristen
¢ok yliksek oranda haz almaktadir. Alinan haz iki
yonlii olabilmektedir. Bu hazdan biri tiiketicinin
en iyi iirlinli, cok uygun fiyata almasi ile akilli bir
tiketici olmanin getirdigi haz, digeri ise
tilkketicinin en iyi ve uygun fiyath {iriiniin nerede
ve ne kadar oldugunu farkli kisilere aktarmaktan
kaynakli haz verici durumdur.

Kaynak: Arnold ve Reynolds, 2013, s.77-95.
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Ozdemir ve Yaman (2007) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada ise Tablo
12°de verilen sebeplere ek olarak eglence, duyusal uyarilar, gerceklerden kagma,
sikintry1 giderme ve kisisel haz elde etme istegi, toplumsal deneyim kazanma, iletigim
kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplar1 ve goriisme gibi
nedenler de hedonik alisverisin nedenleri olarak gosterilmektedir (Ozdemir ve Yaman,

2007,5.82).

4.1.1.3. Tiiketimin Hedonik Deger Yonii

Hedonik tiiketimde hedonik aligveris degeri, 6znel ve kisiseldir. Hedonik deger,
aligverisin potansiyel eglence ve duygusal acidan degerini gostermektedir (Babin ve
Darden, 1994, s.644-656). Alisveris bir eglence olarak algilanirsa, aligverisin islevi ile
karsilastirildiginda daha subjektif ve kisisel olan hedonik deger yonii tecriibe edilebilir.
Kisilerin, bu tecriibeler sayesinde alisverislerde algilanan duygusal agidan faydalar
tiketim degeri olarak degerlendirmeleri miimkiindiir. Kisinin aligveris tecriibesinden
elde ettigi duygusal yararlar ile uyarildig1 dikkate alinir ise, Uriin fiyati da duygusal
faydalar arasinda sayilabilir (Jin ve dig., 2003, s.383; Beyaz ve Berberoglu, 2016, s.25-
42). Bu baglamda fiyat algis1 ve hedonik tiiketim degeri birlikte diisiiniildiigiinde pahali
harcamalar imaji1 olustursa da yapilan g¢aligmalarda indirimleri takip etmenin, fiyat
pazarlig1 yapmanin ve kampanyali iiriin bulmanin yani aligverisi bir yarig maratonu gibi
gosteren durumlarin bireylere keyif ve aligveris heyecani hissi verdigi sonuglarina
ulagilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.81).

Hedonik tiiketimde alisveris tecriibesi iiriin satin alinmasindan daha 6nemlidir
(Park ve dig., 2006, s.433-446). Tiiketici tarafindan satin alma eylemi gergeklesmemis
olsa bile ortada bir hedonik deger yonii bulunmaktadir. Bununla iliskili olarak, baska bir
tiiketici adina aligveris yapan veya bos zamanlarinda aligverise giden tiiketiciler de bir
hedonik degere ulasmaktadir (Maclnnis ve Price, 1987, s.189-199).

Aragtirmalarda tliketimin hedonik deger yonii ile ilgli yapilmis caligmalar genel
olarak incelendiginde; eglence, zevk, rekreasyon, Ozgiirliik, fantezi, artan uyarilma,
artan katilim, yeni bilgiler, gerceklikten uzaklagma gibi kavramlar aligverigin hedonik

deger yonii olarak tanimlanmistir (Yazict ve Eken, 2015, 5.67-90).
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4.1.2. Faydacilik (Rasyonel) Kavramm

Faydacilik kavrami, ahlakin davraniglar1 belirledigine ve duygulu insanlarin
dogrudan ya da dolayli olarak refaha ulagmalarna dair bir felsefe diislincesidir.
Faydacilar, kesin fonksiyonlar, refahi neyin sagladigi ve nasil 6lgiildiigi konusunda
ayrilirlar. Hepsinin birlestigi nokta ise ahlaki degerlendirmelerin sonucu olarak belirli
olgular i¢in refahin gelecegidir (Brandt, 1997, s.111).

Tiirkcede pragmatizm kavrami ‘faydacilik’ olarak ve pragmatik kavrami ise
‘faydaci’ olarak tanimlanmistir (TDK). Tiirk¢e literatiirde cogu zaman faydacilik,
Ingilizce konusan iilkelerde etkili olan “pragmatik diisence felsefesi” olarak ifade
edilmesine ragmen, burada sozii edilen faydacilik kavrami ise “rasyonel” kavramini
ifade etmektedir (Cevizei, 2000, s.1005). Faydaciligin temel diisiincesinde, eylem
sonunda ortaya ¢ikan sonuclarin degerlendirilmesi vardir. Yapilan bir eylem ya da
davranis mutlulugu azaltmaktan c¢ok artiran etki gosteriyorsa, gerceklestirilen bu
eylem ya da davranisin faydacilik kavrami iginde oldugu belirtilmistir (Pieper, 2003,
s.239).

4.1.2.1. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim Kavram

Faydaci1 tiiketim kavrami, kisinin aligveris yapmasina neden olan ihtiyacin
tatmin edilmesi bakimindan yapilan aligveris deneyiminin basarili sonuglanip
sonuglanmayacagini degerlendiren, duygusal olmayan, islemsel ve fonksiyonel sonug
beklentili tiiketici davranmigidir (Batra ve Ahtola, 1991, s.159-170; Carpenter ve dig.,
2005, s.15-80). Bu tiiketim kavrami, eglenceden daha ¢ok ihtiya¢ amaghdir ve agirlikli
olarak fiyat/fayda merkezli {iriin ya da hizmetin tiiketiciye verecegi somut yararlara
odakli bir yaklagimdir (Altunisik ve Calli, 2004, s.232; Scarpi, 2005, s.35). Faydaci
tilketim kavraminda tiiketicinin yaptigi aligveris planinin en etkili ve verimli sekilde
gerceklesmesi faydaci aligveris degeri ile ilgilidir ve gerceklesen bu durum tiiketicinin
aligverise iliskin degerini arttirir (Babin, Gonzalez ve Watts, 2007, s.901).

Dhar ve Wertrnbroch (2000)’e gore faydaci tiiketimin, tiriiniin 6zelliklerinin
nesnelligi ve fonksiyonelligi ile dogrudan iliskili oldugunu belirtmislerdir. Ornegin;
tiikketici bir el feneri hakkinda daha 6nceden bilgi sahibidir ve rasyonel olarak bir el
fenerinin islevselliginden nasil bir beklenti i¢inde olacaklarim1 ve nasil 6zellikler
aradiklarin1 bilirler. Boylelikle var olan isteklerin 6zellikleri ile satin alinabilecek
markalar siralanabilir ve se¢ilen marka arzu edilme Olgiitiiyle en iyi sekilde eslesir

(Dhar ve Wertenbroch, 2000, s.60-71).
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Faydaci tiiketim, kiginin satin aldig1 {iriin karsiliginda, harcadig1 zaman, emek ve
riski azaltmaya yonelik aligveris bicimi oldugu igin, tiiketicilerin magazalarin iiriin
cesitliligine, misteri hizmetleri diizeyi ile ulasim kolayliligina ve evden magazaya
uzaklik gibi faydaci ozelliklerine dikkat ederek magazalar1 siniflandirmaya 6zen
gosterirler (Sean Sands, Harmen Oppewal ve Michael Beverland, 2009, s.387). Faydaci
tilketim davranis1 gorevle ilgili ve mantiksal oldugu i¢in, {irliniin istenilen nitelikte satin
alinmasii kapsar. Ornegin; yilbasi aligverisinde tiiketicinin gerekli olan1 yerine
getirmesini basarili bulmasi bu duruma Ornektir. Fakat aligveriste zamanin etkili
kullanilamamasi ve aranan seyin bulunamamasi mutsuzlugu dogurur ve aligverisin
basarisizlikla sonuglandigi diisiintiliir. Bu nedenlle faydaci tiiketimde ihtiyac¢ dahilinde
iriin bulunmali ve goérev tatmin edilir bir sekilde tamamlanmalidir (Babin ve ve dig.,
1994, 5.645).

Faydaci tliketim ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki, verimlilik temelli faydaci
tiikketim, digeri ise basar1 temelli faydaci tiikketimdir. Basar1 temelli faydaci tiikketimde,
kisi aligverisi ile ilgili bir plan olusturmakta ve ayni1 zamanda belirli {iriinlere ulasma
ve satin almay1 basari ile gergeklestirmeyi arzulamaktadir Verimlilik temelli faydali
tilketimde ise kaynak ve zamandan tasarruf 6n plandadir ve burada 6nemli olan kisinin
en kisa zamanda, miimkiin olan en ucuz sekilde arzu ettigi iiriin ve hizmeti satin

almasidir. (Kim, 2006, s.57-58).

4.1.2.2. Tiketiciyi Faydac1 (Rasyonel) Tiiketime Yonelten Nedenler

Geleneksel pazarlama anlayisinin hitap ettigi tiiketici kitlesi geleneksel
argiimanlarla tiiketim aligkanliklarin1 gekillendirmektedir. Bu tarz tiiketiciler igin
iriinlerin fonksiyonel 6zellikleri {iriinlerin en 6nemli tercih edilme sebebidir (Celik,
2009, s.58-59). Faydaci tiiketim sekli, tiiketici sorunlarina ¢dziim arayisinda , belirli bir
amaca yonelik gerceklesen mantik kapsaminda, etkinligin 6n planda oldugu ve en
yliksek degerin elde edilmesinden dolay1 tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir (Hae-
Sook, 2005, s.129; Babin ve dig., 1994, s.644).

Faydaci tiiketim kavraminda ihtiya¢ dogrultusunda yapilan bir aligveris soz
konusudur. Bu baglamda 6ncelikle bireyde ihtiya¢ olusur ve kisi maddi kaynagina gore
en uygun mal veya hizmeti fiyat/fayda odakli olarak gerceklestirir. Bu durum kisinin

sinirli biitcesi ile sonsuz ihtiyaglarindan en yiiksek faydayi sagladigi anlamina gelir

(Buhrman, 2002, s.79-81)
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Tiiketiciyi faydaci tiikketime yonelten nedenler biiyiik oranda iiriiniin fonksiyonel
ozellikleri, duygusal olmayan nitelikleri ve faydalarindan kaynaklanmaktadir. Bu
faydalar bireyin irlinlerden bekledigi performans 6zellikleridir. Bu ozellikler i¢in pil
icin uzun Omiirliiliikk, bilgisayar i¢in yiiksek performans ve tasima kolayligi 6rnek
verilebilir (Crowle ve dig., 1992, s.239;Kop, 2008, s.114). Tiiketiciler, uzun siireli
kullanacaklar {iriiniin fonksiyonel 6zelliklerini, fiyat/fayda oranimi1 dikkate alarak satin
almay1 gergeklestirirler. Ornegin, bir tiiketici bulasik makinast ile ilgili bir satin alma
eylemi gergeklestirecegi zaman faydaci tliketimi tercih etmektedir (2007, s.80).

Tiiketiciyi faydaci tiiketime yoOnelten bir diger neden, tiiketicinin aligveriste
gecirdigi zamani en aza indirgemek i¢in ayni magazadan yeniden satin alma davranisi
gostermesidir. Hedef odakli tiiketiciler ekstra harcamalara yonlenmeden, tam olarak
neye ihtiyag¢lari varsa onu almaya yoneldikleri i¢in faydact aligverisi tercih etmektedir

(Scarpi, 2005, s5.36-40).

4.1.2.3. Tiiketimin Faydac1 (Rasyonel) Deger Yonii

Faydaci aligverisin deger yoOnii, planlanan aligverisin basarili bir sekilde
tamamlanmasi ile ilgilidir. Yapilan aligveris en etkin ve verimli sekilde gerceklesirse
tilketici i¢in faydaci deger yiikselmektedir. (Babin, Gonzalez ve Watts, 2007, s.901).
Faydaci1 aligverisin deger yonii fonksiyonel fedakarliklarin ve yararlarin genel bir
degerlendirmesi olarak agiklanmaktadir. Faydaci degerler; para tasarrufu, se¢im ve
uygunluk degerlendirmeleri gibi biligsel ozellikler icermektedir (Ryu ve dig., 2010,
s.419). Kisiler, aligveriste faydaci tiiketim olgusu ile hareket ettiklerinde iiriinlerin
cesitlilik, fiyat ve islevsellik dzelliklerini dikkate almaktadirlar. (Unal ve Ceylan, 2008,
5.268).

4.1.3. Hedonik (Hazci) ve Faydaci (Rasyonel) Tiiketim Arasindaki Farkhhiklar

Faydaci tiiketim ekonomik bir kavrami, hedonik tiiketim ise duygusal davranis
kavramini sembolize etmektedir. Faydaci ve hedonik tiiketim davranislarini etkileyecek
degerlerin, alisveris deneyiminde kisiler tarafindan saglandigi goriilmektedir. Ornek
olarak bir tiiketici, ilk ziyaret ettigi magazada onu satin alma davranisina sevk eden bir
tiriini bulmay1 basardig1 gibi, bu {iriiniin uygun veya indirimli bir fiyata da sunuldugunu
tespit edebilir. Faydaci tiikketim, tiiketicinin ihtiyaci olan {iriine en kisa silirede ve basarili

bir bicimde ulasmasi kismini, hedonik tiikketim ise fiyati indirimde olan bir iirlinii
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tiikketicinin kesfetme heyecan1 duymasi kismini olusturmaktadir (Carpenter, Moore ve
Fairhurst, 2005, s. 20-50).

Faydaci deger, satin alma eyleminin basarisini, tiiketicinin aligveris yapmasina
neden olan ihtiyacin tatmin edilmesi ile degerlendirilmektedir. Ayirica hedonik tiiketim
siradanliktan bir kagis ve aligveris tecriibesinin olusturdugu zevk ve heyecan
belirtmektedir. Bu nedenle faydaci deger ile karsilastirildiginda hedonik tiiketim, daha
kisisel, zevk ve eglence dolu bir deneyimdir (Carpenter ve dig., 2005, s.45).

Hedonik ve faydaci degerler ile tiiketicilerin magaza degerlendirme kriterleri
arasindaki iligkiyi gozlemek igin yapilan bir calismada, alisveris esnasinda hedonik
giidiileriyle hareket eden tiiketiciler i¢in magaza imaji1 onem tagimakta iken, faydaci
giidiileriyle hareket eden tiiketiciler i¢in planladiklar1 aligveris faaliyetlerinin
arzuladiklart verimlilikte, eksiksiz ve basarili bir sekilde tamamlanmasi Onem
tagimaktadir. Bu amaglar dogrultusunda faydaci giidiilerle hareket eden tiiketiciler,
departmanli magaza ve siipermarket gibi cok daha fazla {iriin ¢esidinin bulundugu
magazalar tercih ederler. Hedonik giidiilerle hareket eden tiiketiciler ise hayal ettikleri
eglenceli ve keyifli aligveris deneyimini yasayabilecekleri 6zellikte ve prestijli tirlinlere
sahip magazalari tercih ederler (Enginkaya ve Ozansoy, 2010, s.153).

Solomon (2006)’a gore tiiketimler faydaci ve hedonik olarak ¢ok net bir sekilde
ayrilmamalidir. Ciinkii her tiiketimin hedonik ve faydaci durumlar1 s6z konusu olabilir.
Bu bakis agisina gore tiiketici bir vizon paltoyu liiks imaj1 igin satin alabildigi gibi sicak
tuttugu icin de alabilir (Solomon, 2006, s.123) .

Yapilan farkli bir ¢caligmada, kadin tiiketicilerin hedonik tiiketimi tercihlerinin
erkeklerden daha fazla oldugu belirlenmistir. Ayni1 zamanda bekar olan tiiketiciler, evli
olan tiiketicilere gore daha fazla hedonik tiiketim davranisi sergilerken, evli kisilerin
faydaci tiiketim davranigina yoneldigi gozlenmistir (Dogan ve dig., 2014, s.78). Ayrica
hedonik tiiketiminin yasanilan yer ve tiiketicinin sosyo-ekonomik durumuna gore
degisiklik gosterdigi, daha biiylik yerlerde yasayanlarin daha ¢ok hedonik tiiketime ilgi
gosterdikleri ve sosyo-ekonomik olarak daha iyi olan tiiketicilerin hedonik tiikketime
daha fazla ilgi duyduklar1 belirtilmistir (Aydin, 2010, s.450).

Hedonik ve faydaci tiiketim arasindaki genel farkliliklar Tablo 13’de verilmistir.
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Tablo 13.
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Genel Farkliliklar
Hedonik Tiiketim Faydaci Tiiketim
Kendi basina bir amag Bir arag
Zaman harcanmasi Zaman kithgi

Satin almay1 zorunlu olarak belirtmemesi | Siirekli olarak satin almay1 belirtmesi

Uyarilmishk Planlama

Riiyasal ve yar1 hayali hazcilik Ihtiyaglarin gercekei olarak doyurulmasi
Etkinlik 6nemsiz Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz Zorunluluk

Giindelik yasamin rutinleri disinda Diger seyler arasinda yer alan giindelik

yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali Ciddiyet

Kaynak: Burcu Ozcan,” Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris Eylemlerinin Birlikte
Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri”, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.9, Say1.2, (Aralik 2007),
s.48.

Tiiketicilerde hedonik tiiketimin degerlendirmeleri deneyimsel ve duygusal iken,
faydaci tiiketimde kisiler somut ve fonksiyonel degerlendirmede bulunurlar. Hedonik
tilketimde aligveris siireci satin almadan daha 6nemlidir. Hedonik tiiketim i¢in aligveris
eglenceli bir aktivite olarak goriilmekte iken, faydaci tiiketim de ise aligveris yerine
getirilmesi gereken bir gorev olarak goriilmektedir (Lai-to ve dig.,2007, s.775)

Tiiketici ve iriin arasindaki etkilesimlerine gore hedonik ve faydaci tiiketim

arasindaki farkliliklar Sekil 4’de 6zetlenmistir (Celik, 2009, s.51).
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Denge
Faydaci Uriinler Hazsal
Uriinler Uriinler
© o
° O
® o
Faydaci p R Hazsal
Tiiketim | " | Tiiketim
Fonksiyonellik Etkilesim
Siireklilik Degiskenlik
Mantik Mantik ve Duygular
Analiz Belirsizlik
Geleneksel Tiiketim Deneyimsel Tiiketim
Bakis Acisinin Kullanim Bakis Acisinin Kullanimi

Sekil4. Hedonik ve faydaci tiiketim arasindaki farkliliklar

Kaynak: Addis, M., Holbrook, Morris B. (2001). On the conceptual link between mass customization and
experiential consumption: an explosion of subjectivity, journal of consumer behavior, C.1, s.6

Sekil 4’de belirtildigi gibi faydaci tiiketim modelinde fonksiyonellik, siireklilik,
mantik 6n planda iken, hedonik tiiketimde etkilesim, degiskenlik, mantikla birlikte

duygularin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.



51

BOLUM V

YONTEM VE BULGULAR

5.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu kisimda, aragtirmanin modeline ve hipotezlerine yer verilmistir.

5.1.1. Arastirma Modeli

Aligveriste faydaci deger ve hedonik degerin kusaklar agisindan miisteri tatmini
tizerindeki pozitif yonlii etkisini ortaya ¢ikarmayi hedefleyen bu ¢alismada tanimlayici
arastirma modeli kullanilmustir.

Tanimlayici arastirma calismalarinda daha ¢ok ikincil veri kaynaklarindan ve
anket caligmalarindan yararlanilmaktadir (Hawkins ve Tull, 1994). Bu ¢alismada da
benzer sekilde ikincil veri kaynaklarindan ve anket caligmasindan yararlanilmistir.
Kusaklarda algilanan hedonik ve faydaci aligveris degerlerinin miisteri tatmini

tizerindeki etkilerinin incelendigi arastirma modeli Sekil 5°de gosterilmektedir.

Parasal Tasarruf
» Faydaci

Ozellestirilmis Uriin

Miigteri
Tatmini

H1.

Hedonik
Deger

Sekil 5. Arastirma modeli

Kusaklar 1
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5.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Miisteri tatmini, satin alma sonras1 degerlendirme siirecine bir cevaptir (Howard
ve Sheth, 1969; Oliver, 1980, 1987; Fornell, 1992). Babin ve digerleri, (1994); Roy,
(1994); Babin ve Darden, (1995); Wakefield ve Baker, (1998) tarafindan faydaci ve
hedonik degerlerin miisteri tatmini iizerinde etkisi oldugunu agiklamaktadir. Faydaci
miisteri, ihtiyaci olan iirlinii satin alip kullandiktan sonra f{iriiniin performansini
beklentileri ile degerlendirir. Bu degerlendirme sonucunda miisteri {iriinden maksimum
zaman degeri ve ¢ok iyi hizmet elde ediyorsa iirlin hakkinda fayda ve deger algiladig:
icin miisteri tatmini saglanmis olur (Bettman, 1979). Kesari ve Altukar (2016) faydaci
ve hedonik gilidiiniin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkisi oldugunu
belirtmiglerdir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda hedonik ve
faydaci degerin miisteri tatminini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Voss,
Spangerberg ve Grohmann (2003), hedonik ve faydaci aligveris degerlerinin iirlin/marka
tercihinde ve satin alma karar1 vermede etkili iki ayr1 boyut oldugunu ileri stirmiislerdir.
Sheng (2012)’in web servisleri iizerine yaptigr arastirmasinda aligveris esnasinda
tilkketici tarafindan algilanan faydaci degerin tiiketicinin satin alma niyetleri iizerinde
etkisi oldugu ortaya konulmustur. To ve digerlerinin (2007), hedonik ve faydaci
giidiilerin  elektronik ortamda satin alma niyeti ve satin alma davranislarinin
gerceklesmesi {izerine etkisini inceledikleri ¢alismada, elektronik aligveris niyetini
olusturan ve tiiketiciyi satin almaya iten giidiilerin faydaci nitelik tasidigi gdzlenmistir.
Babin ve dig., (1994) tarafindan Hindistan Bhopal’daki aligveris merkezinde yapilan bir
arastirmada hedonik ve rasyonel aligveris degerlerin miisteri tatmini iizerinde etkisi
bulunmustur.  Giirbiiz (2015) calismasinda, kusaklar arasinda yas farklili§i olmasi
nedeniyle kusaklarin tutum ve davranislarinda oldugu gibi aligveris degerlerinde ve

algilarinda da farklilik goriilebildigini ortaya koymustur.

Bu dogrultuda asagidaki H1, H1,ve HI, hipotezleri gelistirilmistir:

H1I: Algilanan faydaci degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi vardur.
Hla: Y kusaginda algilanan faydact degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi vardur.

H1b: Z kusaginda algilanan faydact degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi vardur.

Hedonik aligveris degerlerinin faydaci aligveris degerlerine gore hem daha 6znel

hem de miisteri tatmini tizerindeki etkisinin daha biiyiik dlgiide oldugu arastirmacilar
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tarafindan gézlemlenmistir (Babin ve dig., 1994; Arnold ve Reynolds, 2003). Jones ve
dig. (2006), baz1 kusaklarin AVM’leri sadece hedonik aligveris degerleri i¢in ziyaret
ettiklerini belirlemistir. Holbrook (1999); Chandon ve dig., (2000); Deb (2012)
yaptiklar1 arastirmalarda hedonik miisterilerin, AVM’leri yemek sahalari, etkinlik
alanlari, oyun bdlgeleri, oturma alanlarinda keyifli aligveris deneyimi gecirdikleri i¢in
daha c¢ok tercih ettiklerini tespit etmislerdir. Hirschman ve Holbrook (1982) ise,
aligveris deneyiminin eglenceli, zevkli ve duygusal gecmesinin aligveristen tatmin olma

acisindan kusaklarin arasinda farklilik gdsterdigini bulmugslardir.

Bu dogrultuda asagidaki H2, H2,ve H2, hipotezleri gelistirilmistir:

H2: Algilanan hedonik degerin miisteri tatmini iizerinde anlamh etkisi vardir.
H2a: Y kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi vardur.

H2b: Z kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml etkisi vardur.

5.2. Anakiitle ve Orneklem

Anakiitleyi, Adana ilinde yasayan ve Y ve Z kusagmi olusturan bireyler
olusturmaktadir. Ancak yapilan calismada fazla zaman sinir1 ve finansal kisitlarin ¢ok
olmasindan dolay1 kolayda 6rneklem yontemi ile anakiitleden 6rneklem secilmistir. Bu
anakiitle icinde 20-40 yas araligindaki Y kusagini temsil eden bireyler yer alirken, Y
kusaginda yer alan 20-24 yas araligi, Z kusagi i¢indeki 15-19 yas aralifina oldukca
yakin olmasindan dolay1 kusak gegcislerindeki farkliliklar1 yansitamayacagi endisesi ile
20-24 yas araligindaki bireylere anket uygulanmamis ve anket uygulamasi sadece Y
kusagindan 25-40 yas araligindaki ve Z kusaginda 15-19 yas araligindaki bireylere
uygulanmistir. Bu arastirmada, anakiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rnek
hacmi tahmininin oranlar {izerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Uygulamada en
yaygin kullanilan ve asagida gosterilen ornekleme formiiliinde gerekli degerler yerine
konularak, arastirmada veri saglayacak orneklemin biiytlikliigii hesaplanmistir (Kurtulus,
2004, s. 191; Zikmund, 1986, s. 473).

Orneklem hacmi n=p*q / (e/z)* formiilii ile belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii;
%095 giliven araliginda (z), %5 hata pay1 (e) ve 0.50 popiilasyon oranina (p) gore
hesaplanmis ve 6rneklem sayisi (n) 384 olarak belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda,

arastirma sonunda hatali anketlerin de olabilecegi goz oniinde bulundurularak toplam
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500 anket yiiz yiize goriisme ile uygulanmis, calisma sonunda kullanilabilir anket sayisi

453 olarak gergeklesmistir.

5.3. Verilerin Toplanmasi

Bu kisimda, aragtirma kapsamindaki birincil verilerin toplanmasinda kullanilan

yontem ve detaylara yer verilmistir.

5.3.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veriler, tez caligmasinin amacina uygun olan anket yontemi ile elde
edilmistir. Anket, bir arastirma projesinde arastirma sorularmin ihtiya¢ duyulan
cevaplarim1  bulabilmesi niteliginde veriler elde edilmesini saglayan sorulardan
olusmaktadir (Altumisik ve dig., 2010,s.17-46). Anket yoOntemi, birinci elden veri
toplama aracidir. Anket calismasi; diger anket yontemlerine gore, cevaplama oraninin
yiiksek olmasi, cevaplayicilar ile dogrudan iliski kurup gilivenilir ve dogru veri
toplanmasi, cevaplayicilarin anket sorularini yanitlarken anketorlerin kontrolii altinda
olmast gibi dstiin Ozelliklerinden dolayr yiiz yilize goriisme yontemi ile
gerceklestirilmistir. Bu calismada, 20.05.2019- 14.06.2019 tarihleri arasinda Y ve Z

kusagi bireylerine yliz yiize gorligme yontemi ile anket uygulanmaigtir.

5.3.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket, cevaplayicilar1 bilgilendirmek amaciyla yazilan 6n bilgi yazisi ile toplam
37 soru i¢eren 2 kisimdan olusmaktadir ve Ek 1’de sunulmustur.

Anket formunun ilk kisminda Duygusal ve Faydaci Tiiketimi belirleyen 25 sorudan
olusan oOlgek; Babin et al., (1994); Babin and Darden, (1995) tarafindan gelistirilmis
Olceklerden uyarlanmistir. Birinci kisim kendi iginde 3 bdliime ayrilmaktadir. Birinci
boliim faydaci (rasyonel) deger degiskenini parasal tasarruf, secim, uygunluk ve
Ozellestirilmis iiriin  boyutlartyla (Babin ve dig.,1994; Babin ve Darden, 1995), ikinci
boliim hedonik deger degiskenini eglence, kesif, baglanma yeri ve sosyal statii boyutlariyla
(Babinve dig., 1994; Babin ve Darden,1995;Wakefield ve Baker, 1998;Babin ve dig.,
2005; Rintamaki ve dig., 2006), {iglincli boliim miisteri tatminini (Oliver's, 1980; Fornell,
1992; Babin ve dig., 1994; Babin ve Darden, 1995; Wakefield ve Baker, 1998) dl¢meye
yoneliktir. Birinci kismin tahmini cevaplamalari igin 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir. Bu

(13

Olcekte,1  “kesinlikle katilmiyorum”,2  “katilmiyorum”,3 “ne katiliyorum ne



55

katilmiyorum”,4 “katiltyorum”,5 “kesinlikle  katihyorum”  ifadeleri  ile
derecelendirilmistir.

Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilarin sosyo-demografik ve
ekonomik ozelliklerini, aligveris yapma sikliklarini, aligverise kiminle ve ne zaman
gittiklerini, plansiz aligveris yapip yapmadiklarini, eger yapiyorlarsa bu aligverilerinde
en ¢ok neler aldiklarin1 ve mutluluk duyacag iirlinleri satin almak i¢in ihtiyaci olan
iriinii satin almay1 aligveris esnasinda erteleme durumlarini tespit etmek amaciyla on iki
soru yer almaktadir.

Anket formunda yer alan sorularin katilmcilar tarafindan anlagilip
anlasilmadiginin belirlenmesi amaciyla Y kusagindan 10 ve Z kusagindan 10 olmak
tizere toplam 20 kisi iizerinde anket uygulanmasi gerceklestirilerek 6n test yapilmistir.
On test sonucunda anket formunda gerekli diizenlemeler yapilmis ve uygulamaya devam

edilmistir.

5.4. Elde Edilen Verilerin Analizi Ve Bulgular:

Anket ile elde edilen veri analizleri SPSS 20.0 (Statistics Programmme For
Social Science) programinda yapilmisgtir. Bu bdliimde, anket c¢alismasina katilan
kisilerin demografik 6zelliklerine, AVM’lere aligveris i¢in ne siklikta gittiklerini,
aligverise genellikle kiminle ve ne zaman c¢iktiklar1 gibi faktorlerle ilgili tanimlayici
bilgilere, giivenilirlik analizine ve normallik testine yer verilmistir. Daha sonra
degiskenler arasindaki baglantilar1 gérmek i¢in kurulan hipotezlerin regresyon analizi

ile degerlendirilmesi sonucu ¢ikan bilgiler yer almaktadir.

5.4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan cevaplayicilarin kusaklara gore dagilimlar1 Tablo 14’de

verilmigtir.

Tablo 14.

Cevaplayicilarin Kusaklara Gore Dagilimlar

Kusaklar n %
Y Kusagi 250 55,2
Z Kusagi 203 44,8

Toplam 453 100
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Toplam 453 cevaplayicidan %55,2’s1 Y kusagi, diger %44.8’1 ise Z kusagi
bireylerinden olugsmaktadir.
Calismaya katilan cevaplayicilarin cinsiyete gore dagilimlart Tablo 15 de

verilmigtir.

Tablo 15.
Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet n %

Kadin 298 65,8
Erkek 155 34,2
Toplam 453 100

Cevaplayicilarin %65,8’1 kadin, %34,2’si erkek katilimcilardir.
Calismaya katilan cevaplayicilarin yas gruplarina gore dagilimlar1 Tablo 16 da

verilmigtir.

Tablo 16.
Yas Gruplarina Gére Dagilim

Yas Gruplari n %

15-19 Yas 203 44,8
25-29 Yas 69 15,2
30-34 Yas 117 25,8
35-40 Yas 64 14,1
Toplam 453 100

Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda; 15-19 yas aralifinda %44,8; 25-29
yas araliginda %15,2; 30-34 yas araliginda %25.,8; 35-40 yas araliginda %14,1 katilime1
oldugu gozlemlenmistir.

Calismaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina gére dagilimlart Tablo

17° de verilmistir.
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Tablo 17.

Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durum n %
Evli 122 26,9
Bekar 331 73,1
Toplam 453 100

Katilimcilarin %26,9’u evli, %73,1°1 bekardir.
Calismaya katilan cevaplayicilarin aylik gelir durumlarma goére dagilimlari

Tablo 18’ de verilmistir.

Tablo 18.

Aylik Kisisel Gelire Gore Dagilimi

Aylik Kisisel Gelir* n %

500 TL ve Alt1 147 32,5
500-2000 TL 64 14,1
2001-3500 TL 137 30,2
3501-5000 TL 63 13,9
5001 TL ve Daha Fazla 42 9,3
Toplam 453 100

*Katilimcilara harcayabilecekleri kisisel gelirleri sorulmustur.

Katilimeilarin %32,5’inin 500 TL ve alt1 aylik kisisel gelire sahip olduklar1 ve
bunlarin da c¢ogunlugunun Z kusagi bireylerinden olustugu anlasilmaktadir.
Katilimcilarin %14,1°1 500-2000 TL araliginda, %30,2’si 2001-3500 TL araliginda,
%13,9’u 3501-5000 TL araliginda aylik kisisel gelire sahiptir ve bunlarin da
cogunlugunu Y kusagi bireyleri olusturmaktadir.

Calismaya katilan cevaplayicilarin egitim durumlara gore dagilimlari Tablo

19’ da verilmistir.
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Tablo 19.

Egitim Durumuna Gore Dagilim

Egitim Durumu n %
[Ikogretim 35 7,7
Lise 260 57,4
On Lisans 35 7,7
Lisans 104 23
Yiiksek Lisans/ Doktora 19 4,2
Toplam 453 100

Katilimcilarin %7,7’si1 ilkégretim, %57,4°1 lise, %7,7’s1 6n lisans, %23’1 lisans

ve %4,2’si yliksek lisans/doktora mezunudur.

Calismaya katilan cevaplayicilarin ¢alisma durumlarina gore dagilimlar1 Tablo

20’ de verilmistir.

Tablo 20.

Cevaplayicilarin Calisma Durumlarina Gore Dagilimlar

Meslek Durumu n %

Ogrenci 208 45,9
Calisan 245 54,1
Toplam 453 100

Katilimcilarin %45,9°u 6grenci, %54,1°1 ¢alisan bireylerdir.

5.4.2. Cevaplayicilarla flgili Diger Tammlayic Bilgiler

Caligmaya katilan cevaplayicilarin aligveris siklik durumlaria gore dagilimlar

Tablo 21’ de verilmistir.

Tablo 21.
Algveris Stkligina Gore Dagilim

Aligveris Siklig1 n %
Her Giin 2
Haftada Bir 80 17,7
On bes Gilinde Bir 99 21,9
Ayda Bir 147 32,5
Daha Seyrek 118 26
Toplam 453 100
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Katilimcilarin %41,6’s1 on bes gilinde bir ve daha sik aligverise ¢ikarken;
%58,5’1 ayda bir ve daha seyrek aligverise ¢cikmaktadirlar.
Calismaya katilan cevaplayicilarin birlikte aligveris yaptiklar kisilere gore

dagilimlar1 Tablo 22’ de verilmistir.

Tablo 22.
Bir Baskasiyla Birlikte Alisverigse Citkma Durumuna Gore Dagilim

Birlikte Aligverise Cikilan Kimseler n %
Ailem 174 38,4
Arkadaglarim 195 43
Tek Basima 62 13,7
Diger 22 4,9
Toplam 453 100

Katilimcilarin %81,4°1 aile ve arkadaglariyla alisveris yaparken; %18,6’s1 tek
basina ve digerleriyle aligveris yapmaktadirlar.
Calismaya katilan cevaplayicilarin aligverisi hangi giinler tercih ettiklerine gore

dagilimlar1 Tablo 23” de verilmistir.

Tablo 23.
Aligveriste Tercih Edilen Giinlere Gére Dagilim

Alisveris Giinleri n %
Hafta i¢i 10 2,2
Hafta Sonu 280 61,8
Her ikisi de 163 36
Toplam 453 100

Katilimcilarin %2,2’si hafta ici, %61,8’1 hafta sonu, %36’s1 her ikisinde de
aligveris yapmaktadir.
Calismaya katilan cevaplayicilarin plansiz aligveris yapma sikliklarina gore

dagilimlar1 Tablo 24’ de verilmistir.
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Tablo 24.

Plansiz Aligveris Yapma Sikligina Gore Dagilim

Plansiz Aligveris Yapma Siklig1 n %
Her Zaman 38 8,4
Siklikla 84 18,5
Bazen 184 40,6
Nadiren 104 23
Higbir Zaman 43 9,5
Toplam 453 100

Katilimeilarin %8,4’4 her zaman, %18,5’1 siklikla, %40,6’s1 bazen, %23’
nadiren plansiz aligverise cikarken, %9,5’1 hicbir zaman aligverise plansiz sekilde
¢ikmamaktadir.

Calismaya katilan cevaplayicilarin plansiz aligverisle de satin alma hissi

uyandiran iirin gruplarina gore dagilimlart Tablo 25’ de verilmistir.

Tablo 25.

Plansiz Aligverislerde Satin Alma Hissi Uyandiran Uriinlere Gére Dagilim

Uriin Gruplari n %
Giyim Esyasi 308 28,78
Kitap 170 15,89
Kisisel Bakim Uriinleri 226 21,12
Gida Uriinleri 196 18,32
Elektronik Esya 97 9,07
Ev Dekorasyon 73 6,82
Toplam 1070* 100

*Kisilerin Cevap Sayisi

Katilimcilarin %28,78’1 giyim esyasi, %15,89’u kitap, %21,12’si kisisel bakim
tiriinleri, %18,32’si gida iirlinleri, %9,7’si elektronik esya, %6,82’si ev dekorasyonu
tirtinlerinin plansiz satin alma hissi uyandirdigini belirtmislerdir.

Katilimeilara mutluluk duyacaklar tiriinleri satin almak i¢in ihtiyaci olan iirtini
almay1 ne siklikta erteleyebilecekleri sorulmus, elde edilen cevaplar Tablo 26’ da

verilmistir.
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Tablo 26.

Mutluluk Duyulacak Uriinleri I¢in Ihtivact Olan Uriinii Almayr Erteleme Sikligina Gore
Dagilim

Erteleme Siklig1 n %

Her zaman 17 3,8
Siklikla 49 10,8
Bazen 151 333
Nadiren 145 32.0
Hi¢cbir Zaman 91 20,1
Toplam 453 100

Katilimeilarin %65.3’  mutluluk duyacag: {irlinleri satin almak icin ihtiyaci
olan iiriinii almay1 bazen ve nadiren ertelediklerini belirtirken, %20,1°1 hi¢cbir zaman

boyle bir erteleme davranisi sergilemediklerini belirtmislerdir.



Tablo 27.
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Y ve Z Kusaklar: A¢isindan Cevaplayicilarla llgili Tanimlayici Bilgilerin Genel Tablosu

Ahsveris yapma sikh@ina gore dagilim

Baskasiyla birlikte alisverise ¢ikma durumuna

Yiizde (%) | gore dagihm Yiizde (%)

Y Z Y Z
Her Giin 2,0 2,0 Ailem 44.4 31,0
Haftada Bir 18,8 16,3 | Arkadaslari 36,8 50,7
On Bes Giinde Bir 21,2 22,7 | Tek Basima 16,0 10,8
Ayda Bir 33,2 31,5 | Diger 2,8 7.4
Daha Seyrek 24,8 27,6
Toplam 100.0 Toplam 100.0

Alsveriste tercih edilen giinlere gore dagilim

Plansiz alisveris yapma sikhigina gore dagihim

Yiizde (%) Yiizde(%)
Y V4 Y V4
Hafta Ici 1,2 3,4 Her Zaman 6,0 11,3
Hafta Sonu 65,6 57,1 Siklikla 18,8 18,2
Her ikisi de 33,2 39,4 | Bazen 432 37,4
Nadiren 23,2 22,7
Hig¢bir Zaman 8,8 10,3
Toplam 100.0 Toplam 100.0

Plansiz alisverislerde satin alma hissi uyandiran

iiriinlere gore dagihm

Mutluluk duyulacak iiriinler i¢in ihtiyaci olan

iiriinii almayi erteleme sikhigina gore dagihm

Yiizde (%) Yiizde (%)

Y Z Y V4
Giyim Egyast 61,6 75,9 | Her Zaman 1,2 6,9
Kitap 27,6 49,8 | Siklikla 10,8 10,8
Kisisel Bakim Uriinleri 46,0 54,7 | Bazen 30,0 | 374
Gida Uriinleri 50,0 35,5 | Nadiren 35,2 28,1
Elektronik Egya 22,4 20,2 | Hig¢bir Zaman 22,8 16,7
Ev Dekorasyonu 19,6 11,8
Toplam 100.0 Toplam 100.0
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5.4.3. Giivenilirlik Analizi

Alfa katsayis1 adin1 Cronbach’in 1951 yilindaki ¢aligmasindan almistir. Ancak,
bu katsay1 aslinda Guttman’in 1945 yilindaki ¢aligmalari sirasinda ortaya c¢ikardigi
katsayilardan biridir. Cronbach (1951)’in gelistirdigi alfa katsayis1 tiim maddeler
arasindaki ortak iliskiyi bularak biitiine yonelik i¢ tutarliligi hesaplamay1 saglamaktadir
(Kartal ve Mor Dirlik, 2016, s. 1870). Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda deger
alabilmektedir. Katsay1 1°e yaklastik¢a sorular arasindaki uyumun yiiksek oldugu ifade
edilmekte ve 6l¢egin giivenilir olmasi i¢in alfa katsayisinin 0,60 ve iizeri olmasi ifade
edilmektedir (islamoglu ve Almagik, 2016, s. 291):

Giivenirlik analizinde hesaplanan Cronbach alfa katsayisina bagli olarak

Olceklerin giivenirliligi asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Alpar, 2012).

0.00 < a0 < 0.40 oldugu durumda 6lgek giivenilir degil,

0.40 <0 <0.60 oldugu durumda 6l¢ek giivenirliligi diistik,

0.60 < a < 0.80 oldugu durumda 6l¢ek oldukga giivenilir,

0.80 < a < 1.00 oldugu durumda 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Aragtirmada kullanilan Alisveriste Faydaci Deger Olgeginin alt boyutlarinin
giivenilirlik analizi Tablo 28°de, Aligveriste Hedonik Deger Olgeginin alt boyutlarinimn
giivenilirlik analizi Tablo 29’da ve Miisteri Tatminini 6lgmede kullanilan ifadelerin

giivenilirlik analizi Tablo 30°da sunulmustur.

Tablo 28.
Faydaci Deger Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Boyutlar Maddeler Alfa Katsayisi

PT1-Magazalarin sundugu rekabetci fiyatlar nedeniyle
AVM'’lerde aligveris yapmay1 tercih ediyorum.
Parasal Tasarruf PT2-AVM bana indirimli fiyatlarla kaliteli tiriinleri bir
(PT) arada sundugu igin tercihimdir.
PT3-Aradigim tiim iriinlere zamandan tasarruf ederek
ulastigim igin AVM’de aligverig yaparim.

0,745

S1-AVM birden fazla markay1 degerlendirmek i¢in iyi bir
yerdir.

S2-AVM, tek cat1 altinda ¢ok gesitli magazalar sunan iyi
bir aligveris mekanidir.

Segim(S) 0,784

Ul-Elverisli konumu ve park yeri kolayligi nedeniyle
aligveris merkezine gitmek kolayima gelir.

U2-Ortamin genis ve ferah olmasi AVM’ye gitmeme
neden olur.

Uygunluk(U) 0,601
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Faydac1 degeri olusturan boyutlara bakildiginda, boyutlarin alfa katsayilari

0,60’dan biiyiik oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 29.

Hedonik Deger Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Boyutlar

Maddeler

Alfa Katsayisi

Eglence(E)

El1-Aligveris yaparken, aligveris merkezindeki
magazalarda c¢alan hafif miizik ve eglence ortami holuma
gidiyor.

E2-Eglenceli aligveis ortami beni giinlimiiziin stresli
yasamindan uzaklastiriyor.

E3-Aligveris merkezine ailemle birlikte hafta sonu hem
aligveris hem de eglence i¢in gideriz.

Kesif(K)

K1-AVM’den aligveris yapmak benim i¢in her seferinde
yeni {irlinleri kesfetmede iyi bir deneyimdir.

K2-Bazi magazalarin iirlin ve hizmetleri bende merak ve
heyecan uyandirir.

K3-AVM’deki aligveris siirecinin hareketli ve eglenceli
olmas1 hosuma gidiyor.

Baglanma Yeri(BY)

BY1-Satis personelinin sundugu milkkemmel miisteri
hizmeti bende sadakat olusturur.

BY2-AVM’nin atmosferi (aydinlatmasi, dekorasyonu, i¢
mekani vb.) beni magazalara ¢eker.

Sosyal Statii(SS)

SS1-AVM’deki pozitif ortam olumlu duygu ve diisiinceler
olusturur.

SS2-AVM’ye gitmek, gezmek, aligveris yapmak veya
etkinliklere katilmak bana sosyal konum sagliyor.
SS3-AVM’ye gitmek, aligveris yapmak veya etkinliklere
katilmak kendime giivenimi arttirtyor.

0,692

0,717

0,602

0,788

Hedonik degeri olusturan boyutlara bakildiginda, boyutlarin alfa katsayilari

0,60’dan biiyiik oldugu i¢in 6l¢egin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 30.

Miisteri Tatmini Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Boyutlar Maddeler Alfa Katsayisi
MTI1-AVM’nin tek durakli aligveris yeri olmasi nedeniyle
ihtiyaglarimi karsilayan temel iiriin ve hizmetlere sahip
Miisteri Tatmini oluyorum.
0,610

(MT)

MT2-AVM’deki magazalarda galisan satis elemanlarinin
ilgili ve hevesli olusu, aligveris merkezindeki magaza ile

aramda bag olusturuyor.
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Miisteri tatmini degerinin alfa katsayis1 0,60’dan biiyiikk oldugu igin Olgegin

giivenilir oldugu goriilmektedir.

5.4.4. Normallik Testi

Oncelikle arastirma verilerinin normal dagilima uyup uymadigimi anlamak igin
veri gruplarmin basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri incelenmistir.
George and Mallery (2003)’e gore , +2 ile -2 araligindaki carpiklik ve basiklik degerleri
normal dagilim gostermektedir (Berber ve Sari, 2009, s. 266). Arastirmaya katilan
katilimcilara uygulanan 453 anketten elde edilen veri setinin normal dagilima uyup
uymadigini test etmek amaciyla carpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir.

Sonuglara iliskin bulgular tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31.
Carpiklik ve Basikltk Degerlerine Iliskin Bulgular

Carpiklik ve Basiklik Degerleri Istatistik
Hedonik ve Faydaci Deger Olgegi Skewness (Carpiklik) -0,237
Kurtosis (Basiklik) -0,191
Faydaci Deger Alt Faktorii Skewness (Carpiklik) -0,396
Kurtosis (Basiklik) -0,096
Hedonik Deger Alt Faktorii Skewness (Carpiklik) -0,241
Kurtosis (Basiklik) -0,473
Miisteri Tatmini Alt Faktorii Skewness (Carpiklik) -0,428
Kurtosis (Basiklik) -0,252

Arastirmanin veri setinde hedonik ve faydaci deger Olgegi ortalama degerinin
hesaplanan carpiklik degeri -0,237; basiklik degeri ise -0,191, faydaci alg: alt faktorii
ortalama degerinin hesaplanan ¢arpiklik degeri -0,396; basiklik degeri ise -0,096,
hedonik alg1 alt faktorii ortalama degerinin hesaplanan ¢arpiklik degeri -0,241; basiklik
degeri ise -0,473 ve Miisteri tatmini alt faktorii degerinin hesaplanan carpiklik degeri -
0,428; basiklik degeri ise -0,252 oldugu gozlemlenmistir. Bu duruma gore arastirmanin
verilerinin normal dagilima sahip oldugu sdylenebilir ve arastirmada uygulanacak olan

analizlerde parametrik yontemler kullanilacaktir.

5.4.5. Cevaplayicilarin Faydaci Deger ifadelerine Katiim Diizeyi

Calismaya katilan cevaplayicilarin faydaci deger ifadelerine katilma durumuna

gore dagilimlart Tablo 32’ de verilmistir.
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Tablo 32.

Cevaplayicilarin Faydaci Deger Ifadelerine Katilim Derecesine Gore Dagilimlar
Kesinlikle Kesinlikle

ifadeler Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum

n % n % n % n % n %

Magazalarin sundugu

rekabetci fiyatlar

nedeniyle AVM’lerde 54 11,9 82 18,1 | 133 | 294 | 135 | 29,8 | 49 10,8

aligveris yapmay tercih

ediyorum

AVM bana indirimli

fiyatlarla kaliteli iiriinleri
bir arada sundugu igin
tercihimdir.

31 6,8 68 15 108 | 23,8 | 178 | 39,3 | 68 15

Aradigim tiim tiriinlere
zamandan tasarruf ederek | 1 0 55 | g9 | 210 | 181 | 40 | 92 | 203
ulastigim i¢in AVM de ’ > g ’

aligveris yaparim.

AVM birden fazla
markay1 degerlendirmek 8 1,8 33 7,3 50 11 | 209 | 46,1 | 153 | 33,8
icin 1yi bir yer.

AVM, tek cati altinda
cok cesitli magazalar
sunan ideal bir aligveris
mekanidir.

8 1,8 29 6,4 54 | 11,9 | 214 | 47,2 | 148 | 32)7

Elverisli konumu ve park
yeri kolaylig1 nedeniyle
aligveris merkezine
gitmek kolayima gelir.

30 6,6 60 13,3 99 | 21,9 | 171 | 37,7 | 93 20,5

Ortamin genis ve ferah
olmast AVM’ye gitmeme 29 6,4 94 20,8 91 | 20,1 | 131 | 28,9 | 108 23,8
neden olur

AVM ¢ok cesitli iiriinleri

N 4 0,9 22 4,9 65 | 143 | 238 | 52,5 | 124 | 274
bulmama olanak sagliyor.

AVM de aligveris
yaparken daha fazla
fayda ve deger elde
ediyorum.

47 10,4 76 16,8 95 | 21 | 143 | 31,6 | 92 20,3

AVM zahmetsizce
aligverig yapmak igin 38 8.4 103 22,7 113 | 24,9 | 120 | 26,5 79 17,4
ideal bir yerdir.

Tablo 32 incelendiginde; cevaplayicilarin “Magazalarin sundugu rekabetci
fiyatlar nedeniyle AVM’lerde aligveris yapmayi tercih ediyorum” ifadesine %30’luk bir
kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vermislerdir. %29,4’liikk bir
kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabinm verdigi ve %40,6’lik bir kismin ise

“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin rekabet¢i fiyatlar
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nedeniyle AVM’lerde aligveris yapmay1 tercih ettikleri anlasilmaktadir. Ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,08dir.

Cevaplayicilarin “AVM bana indirimli fiyatlarla kaliteli irtinleri bir arada
sundugu icin tercihimdir.” ifadesine %21,8’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabimi vermislerdir. %23,8’lik bir kismin “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabmi verdigi ve %54,3’lik bir kismin ise “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin indirimli fiyatlarla kaliteli iirtinleri bir
arada sundugu icin tercih ettigi anlagilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,39’dur.

Cevaplayicilarin “Aradigim tiim iiriinlere zamandan tasarruf ederek ulastigim
icin AVM de aligveris yaparim.” ifadesine %17,9’luk bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabini vermislerdir. %21,9’luk bir kismin “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabmi verdigi ve %60,3’lik bir kismin ise “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin aradiim tiim iiriinlere zamandan
tasarruf ederek ulastigi icin AVM de aligveris yaptigi anlasilmaktadir. Ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,61°dir.

Cevaplayicilarin “AVM birden fazla markay1 degerlendirmek i¢in iyi bir yerdir.”
ifadesine %9,1’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini
vermislerdir. %11°lik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi ve
%79,9’luk bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile
tikketicilerin AVM birden fazla markayr degerlendirmek i¢in iyi bir yer oldugu
anlagilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 4,05 dir.

Cevaplayicilarin “AVM, tek cati altinda ¢ok ¢esitli magazalar sunan iyi bir
aligveris mekanidir.” ifadesine %8,2’lik  bir kismi  “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabini vermislerdir. %11,9’luk bir kismmn “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabmi verdigi ve %79,9’luk bir kismin ise  “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabu ile tiiketicilerin AVM’nin, tek cat1 altinda ¢ok cesitli
magazalar sunan iyi bir aligveris mekani oldugu anlasilmaktadir. ifadenin aritmetik
ortalamasi 4,02’ dir.

Cevaplayicilarin “Elverisli konumu ve park yeri kolayligi nedeniyle aligveris
merkezine gitmek kolayima gelir.” ifadesine %19,8’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabini vermislerdir. %21,9’luk bir kismin “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabini verdigi ve %57,2°lik bir kismin ise  “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin AVM nin, elverisli konumu ve park yeri
kolaylig1 nedeniyle aligveris merkezine gitmek kolayma geldigi anlasilmaktadir.

[fadenin aritmetik ortalamasi 3,52’dir.
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Cevaplayicilarin “Ortamin genis ve ferah olmast AVM’ye gitmeme neden olur.”
ifadesine %27,2°lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini
vermislerdir. %20,1°1ik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi
ve %52,7’lik bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile
tiikketicilerin ortamin genis ve ferah olmasi AVM’ye gitmesine neden oldugu
anlasilmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,37’ dir.

Cevaplayicilarin “AVM ¢ok cesitli tiriinleri bulmama olanak sagliyor.” ifadesine
%S5,8’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vermislerdir.
%14,3’liik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi ve %79,9’luk
bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin
AVM’de ¢ok cesitli iiriinleri bulmasina olanak sagladigi anlasiimaktadir. ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,98dir.

Cevaplayicilarin “AVM de aligveris yaparken daha fazla fayda ve deger elde
ediyorum.” ifadesine %27,12°1ik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini vermislerdir. %21°lik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini
verdigi ve %51,9’luk bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi
ile tiiketicilerin AVM de aligveris yaparken daha fazla fayda ve deger elde etmedikleri
anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 2,83’dir.

Cevaplayicilarin “AVM zahmetsizce aligveris yapmak i¢in ideal bir yerdir.”
ifadesine %31,1’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini
vermislerdir. %24,9’luk bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmryorum” cevabini verdigi
ve %43,9’luk bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile
tiketicilerin  AVM’de zahmetsizce aligveris yapmak icin ideal bir yer oldugu

anlasiimaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,53’diir.

5.4.6. Cevaplayicilarin Hedonik Deger ifadelerine Katihm Diizeyi
Calismaya katilan cevaplayicilarin hedonik deger ifadelerine katilma durumuna

gore dagilimlar1 Tablo 33° de verilmistir.
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Tablo 33.

Cevaplayicilarin Hedonik Deger Ifadelerine Katilim Derecesine Gére Dagilimlart
ifadeler Kiﬁirllrll;(l)(rlzm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kliflsllll;l(;g;

n % n % n % n % n %

Aligveris yaparken, aligveris

merkezindeki magazalarda

calan hafif miizik ve 46 10,2 97 21,4 117 | 25,8 | 136 30 57 12,6

eglenceli ortam hosuma

gidiyor.

Eglenceli aligveris ortami

beni giintimiiziin stresli 22 4,9 91 20,1 144 | 31,8 | 149 | 32,9 | 47 10,4

yasamundan uzaklastiriyor.

Aligveris merkezine ailemle

birlikte hafta sonu hem 27 6 | 94 | 208 | 113 | 249 | 156 | 344 | 63 | 139

aligveris yapmak hem de
eglence icin gideriz.

AVM’den aligveris yapmak
benim i¢in her seferinde
yeni tiriinleri kesfetmede iyi
bir deneyimdir.

34 7,5 87 19,2 118 26 | 152 | 33,6 | 62 13,7

Bazi magazalarin iiriin ve
hizmetleri bende merak ve 53 11,7 78 17,2 96 21,2 | 159 | 35,1 67 14,8
heyecan uyandirir.

AVM’deki alisveris
siirecinin hareketli ve
eglenceli olmasi hosuma
gidiyor.

47 10,4 62 13,7 87 19,2 | 164 | 36,2 | 93 20,5

Satis personelinin sundugu
miikemmel miisteri hizmeti 47 10,4 87 19,2 118 26 127 28 74 16,3
bende sadakat olusturur.

AVM’nin atmosferi
(aydinlatmasi, dekorasyonu,
i¢ mekani vb.) beni
magazalara ceker.

43 9,5 90 19,9 123 | 27,2 | 133 | 294 | 64 14,1

AVM’deki pozitif ortam
olumlu duygu ve diisiinceler 63 13,9 122 26,9 105 | 23,2 | 111 | 24,5 52 11,5
olusturur.

AVM’ye gitmek, gezmek,
aligveris yapmak veya
etkinliklere katilmak bana
sosyal konum sagliyor.

56 12,4 139 30,7 102 | 22,5 | 110 | 24,3 | 46 10,2

AVM’ye gitmek, aligveris
yapmak veya etkinliklere
katilmak kendime gilivenimi
arttirryor.

30 6,6 52 11,5 104 23 190 | 41,9 | 77 17

Gerginligimi ve negatif
duygularimi yok etmek igin 89 19,6 122 26,9 107 | 23,6 | 86 19 49 10,8
genellikle AVM’ye giderim.

AVM'’lerde aligveris

36 7,9 56 12,4 125 | 27,6 | 160 | 353 | 76 16,8
yapmaktan zevk aliyorum.

Tablo 33 incelendiginde; cevaplayicilarin “Aligveris yaparken, aligveris
merkezindeki magazalarda calan hafif miizik ve eglenceli ortam hosuma gidiyor.”
ifadesine %31,6’likk bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini

vermislerdir. %25,8’1ik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi
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ve %42,6’lik bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile
tilkketicilerin rekabet¢i fiyatlar nedeniyle aligveris yaparken, alisveris merkezindeki
magazalarda calan hafif miizik ve eglenceli ortamin hosuna gittigi anlasiimaktadir.
[fadenin aritmetik ortalamasi 3,36°dur.

Cevaplayicilarin “Eglenceli aligveris ortami beni giiniimiiziin stresli yasamindan
uzaklastiriyor.” ifadesine %?25’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini vermislerdir. %31,8’lik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini
verdigi ve %43,3’liik bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi
ile tiiketicilerin eglenceli aligveris ortami kisiyi giiniimiiziin stresli yasamindan
uzaklastirdig1 konusunda kararsiz oldugu anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi
3,18°dir.

Cevaplayicilarin “Aligveris merkezine ailemle birlikte hafta sonu hem alisveris
yapmak hem de eglence i¢in gideriz.” ifadesine %26,8’lik bir kism1 “hi¢ katilmiyorum”
ve “katilmiyorum” cevabimi vermislerdir. %24,9’luk bir kismin “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabmi verdigi ve %@48,3’lik bir kismin ise “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin Aligveris merkezine ailemle birlikte
hafta sonu hem aligveris yapmak hem de eglencei ¢in gittikleri konusunda kararsiz
olduklar1 anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,09°dir.

Cevaplayicilarin “AVM’den aligveris yapmak benim icin her seferinde yeni
triinleri  kesfetmede iyi bir deneyimdir.” ifadesine %26,7’lik bir kismi “hig
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vermislerdir. %26’lik bir kismin “ne
katiltyorum, ne katilmiyorum” cevabimi verdigi ve %46,3’likk bir kismin ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin AVM’den aligveris
yapmak benim i¢in her seferinde yeni {liriinleri kesfetmede iyi bir deneyim oldugu
konusunda kararsiz olduklar1 anlagilmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,25°dir.

Cevaplayicilarin “Bazi magazalarin iiriin ve hizmetleri bende merak ve heyecan
uyandirir.” ifadesine %28,9’luk bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini vermislerdir. %21,2’lik bir kismin “ne katilryorum, ne katilmiyorum” cevabini
verdigi ve %49,9’luk bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi
ile tiiketicilerin AVM’nin baz1 magazalarin iiriin ve hizmetleri bende merak ve heyecan
uyandirdiklar1 anlagilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,31 dir.

Cevaplayicilarin “AVM’deki aligveris siirecinin hareketli ve eglenceli olmasi
hosuma gidiyor.” ifadesine %24,1’lik bir kism1 “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”

cevabii vermislerdir. %19,2’lik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini
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verdigi ve %56,7’lik bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile
tiketicilerin ~ AVM’deki aligveris siirecinin hareketli ve eglenceli olmasi hosuma
gitmesi konusunda kararsiz olduklari anlasiimaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi
3,25°dir.

Cevaplayicilarin “Satis personelinin sundugu miikemmel miisteri hizmeti bende
sadakat olusturur” ifadesine %29,6’lik bir kismu1 “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini vermislerdir. %2611k bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini
verdigi ve %44,3’liik bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi
ile tiiketicilerin satig personelinin sundugu miikemmel miisteri hizmeti kiside sadakat
olusturmas1 konusunda kararsiz olduklar1 anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi
3,19°dir.

Cevaplayicilarin “AVM’nin atmosferi (aydinlatmasi, dekorasyonu, i¢ mekani
vb.) beni magazalara ¢eker.” ifadesine %29,4’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabii vermislerdir. %27,2’lik bir kismin “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabini verdigi ve %@43,5’lik bir kismin ise  “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin  AVM’nin atmosferi (aydinlatmasi,
dekorasyonu, i¢ mekant vb.) kisiyi magazalara ¢ekme konusuna katildiklari
anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,38’dir.

Cevaplayicillarin  “AVM’deki pozitif ortam olumlu duygu ve diislinceler
olusturur.” ifadesine %40,8’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevabini vermislerdir. %23,2’lik bir kismin “ne katiltyorum, ne katilmiyorum” cevabini
verdigi ve %35°lik bir kismuin ise katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevaba ile
tiketicilerin ~ AVM’deki pozitif ortam olumlu duygu ve diislinceler olusturmasi
konusunda kararsiz olduklar1 anlasiimaktadir. ifadenin aritmetik ortalamas1 3,17°dir.

Cevaplayicilarin “AVM’ye gitmek, gezmek, aligveris yapmak veya etkinliklere
katilmak bana sosyal konum sagliyor” ifadesine %43,1’lik bir kismi1 “hi¢ katilmiyorum”
ve “katilmiyorum” cevabimi vermislerdir. %22,5’lik bir kismin “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabini verdigi ve %34,5’lik bir kismin ise  “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin AVM’ye gitmek, gezmek, alisveris
yapmak veya etkinliklere katilmak kisiye sosyal konum saglamasi konusunda kararsiz
olduklar1 anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,18’dir.

Cevaplayicilarin “AVM’ye gitmek, aligveris yapmak veya etkinliklere katilmak
kendime giivenimi arttirtyor.” ifadesine %18,1’lik bir kismi “hi¢ katilmiyorum” ve

“katilmiyorum” cevabin1 vermislerdir. %23’liikk bir kismin “ne katiliyorum, ne
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katilmiyorum” cevabmi verdigi ve %58,9’luk bir kismin ise “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin AVM’ye gitmek, aligveris yapmak
veya etkinliklere katilmak kendime giivenimi arttirmast konusuna katilmadig:
anlagilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 2,94’ dir.

Cevaplayicilarin “Gerginligimi ve negatif duygularimi yok etmek i¢in genellikle
AVM’ye giderim.” ifadesine %46,5’lik bir kismi  “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” cevabimi vermislerdir. %23,6’lik bir kismin “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” cevabini verdigi ve %29,8’lik bir kismin ise  “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabu ile tiiketicilerin  Gerginligimi ve negatif duygularimi
yok etmek i¢in genellikle AVM’ye gitmesi konusuna katilmadigi anlagilmaktadir.
[fadenin aritmetik ortalamasi 2,72 dir.

Cevaplayicilarin “AVM’lerde aligveris yapmaktan zevk aliyorum.” ifadesine
%20,3’lik bir kismu “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vermislerdir.
%27,6’lik bir kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi ve %52,1°lik
bir kismin ise “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin
AVM’lerde aligveris yapmaktan zevk alma konusuna katildiklar1 anlasilmaktadir.

[fadenin aritmetik ortalamasi 3,40°dur.

5.4.7. Cevaplayicilarin Tatmin ifadelerine Katihm Diizeyi

Calismaya katilan cevaplayicilarin tatmin ifadelerine katilma durumuna gore

dagilimlar1 Tablo 34’ de verilmistir.
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Tablo 34.

Cevaplayicilarin Tatmin Ifadelerine Katilim Derecesine Gore Dagilimlart
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum
ifadeler Katilmiyorum Katiliyorum

n % n % n| % | n % | n %

AVM’nin tek durakli

aligveris yeri olmasi

nedeniyle ihtiyaglarimi
9 2 36 7.9 102 | 22,5 | 226 | 49,9 | 80 17,7

karsilayan temel {iriin ve
hizmetlere sahip

oluyorum

AVM’deki magazalarda
calisan satis elemanlarimin
ilgili ve hevesli olusu,

58 12,8 75 16,6 | 107 | 23,6 | 137 | 30,2 | 76 16,8
aligveris merkezindeki
magaza ile aramda bag

olusturuyor.

Cevaplayicilarin  “AVM’nin tek durakli aligveris yeri olmasit nedeniyle
ihtiyaglarimi karsilayan temel {iriin ve hizmetlere sahip oluyorum.” ifadesine %9,9’luk
bir kism1 “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vermislerdir. %22,5’lik bir
kismin “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi ve %67,6’lik bir kismin ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevabi ile tiiketicilerin AVM’nin tek durakli
aligveris yeri olmasi nedeniyle ihtiyaglar1 kargilayan temel iiriin ve hizmetlere sahip
olmas1 konusuna katildiklar1 anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,70’dir.

Cevaplayicilarin “AVM’deki magazalarda g¢alisan satis elemanlarinin ilgili ve
hevesli olusu, aligveris merkezindeki magaza ile aramda bag olusturuyor.” ifadesine
%29,4’lik bir kismu “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vermislerdir.
%23,6’lik bir kismin “ne katiltyorum, ne katilmiyorum” cevabini verdigi ve %47°lik bir
kismin ise “katiltyorum” ve “kesinlikle katiltyorum” cevabu ile tiiketicilerin AVM’deki
magazalarda ¢alisan satis elemanlarinin ilgili ve hevesli olusu, aligveris merkezindeki
magaza ile kisi arasinda bag olusturur konusuna katildiklar1 anlasilmaktadir. ifadenin

aritmetik ortalamasi 3,20°dir.
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5.4.8. Regresyon Analizi

Regresyon analizi; bir bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
baglantiy1 arastiran bir modelleme teknigidir. Bu teknik, degiskenler arasindaki
nedensel etki iligkisini bulmak i¢in kullanilir. Genel anlamda bagimsiz degiskenin,
bagimhi bir degiskene hangi Olclide etki ettigini hesaplamak igin yapilmaktadir.
Regresyon analizinde degiskenlerin bagimli ve bagimsiz degiskenler olarak iki gruba
ayrilmasit zorunludur. Ciinkii bagimli degisken, bagimsiz degisken tarafindan
aciklanmaya calisilan degiskendir. Bagimsiz degisken X ile gosterilirken, bagimli
degisken Y ile gosterilmektedir. Regresyon katsayisi; degiskenler arasindaki etki olarak
adlandirilmaktadir. Bu analiz  teknigi  degiskenlerin  sayisina  gore  farkli
isimlendirilmektedir. Bunlar iki degiskenin bulundugu basit regresyon veya daha fazla
degiskenin bulundugu ¢oklu regresyon modelidir
(Zikmund,1986,5.652;Aziz,1994,5.152). Coklu regresyon analizinde;

Y=b0 + bl (X1) + b2 (X2) + e denklemi kullanilir (Gujarati,1993,s.43-52).
Bagimli degisken ile bir yada daha fazla bagimsiz degisken arasindaki dogrusal iliskiyi
incelemek i¢in yapilan bir analiz yontemi olan regresyon analizinde, X degiskeninin
degerleri degisirken bununla beraber paralel olarak Y degiskeninin degiskenleri de
degisiyorsa, bu iki degisken arasinda bir iliski bulundugu sdylenebilir (Kalayci, 2006,
5.259).

Bu calismada ¢oklu regrasyon analizi kullanilmistir.

5.4.8.1. Arastirma Hipotezlerinin Testi ve Analiz Sonuclar1

Bu boliimde arastirma hipotezlerine yonelik testler ve bu testler sonucunda elde

edilen bulgulara iliskin yapilan yorum ve degerlendirmeler sunulmustur.

5.4.8.2. Faydac1 Deger Boyutlarinin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerinin Test
Edilmesi

5.4.8.2.1. Y Kusaginda Faydaci Deger Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki
Etkilerinin Test Edilmesi

Y kusaginda faydaci deger boyutlarinin miisteri tatmini iizerine etkisini ortaya
koymak i¢in H1, hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
Bagimli degisken: Miisteri Tatmini iken, bagimsiz degiskenler: parasal tasarruf, se¢im,

uygunluk ve 6zellestirilmis tirtindiir.
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Tablo 35.
Model Ozeti
Model Ozeti®
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
Grup=Y
Kusagi
(Selected)
1 ,622° ,387 ,377 ,60115

a.

Tasarruf, Faydac1 Deger- Uygunluk, Faydaci Deger- Se¢im
b. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydaci Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydac1 Deger- Parasal

Tablo 36.
Varyans Analizi
ANOVA*"
Model Kareler S.d Kareler F P Degeri
Toplami Ortalamasi
Regresyon 73,927 4 18,482 38,690 ,000°
1 Artik Deger 117,034 245 478
Toplam
190,961 249

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Y Kusagi
c. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydaci Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydaci Deger- Parasal

Tasarruf, Faydact Deger- Uygunluk, Faydact Deger- Se¢im

Anova tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmeye

yarar ve Tablo 36’daki 38,690 F degeri modelin anlamli oldugunu gostermektedir.

(p<0,05)
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Tablo 37.
Katsayilar
Katsayilar™”
Model Standart Olmayan Standart T P
Katsayilar Katsayilar Degeri
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,826 ,238 3,471 ,001
FD-parasal tasarruf ,346 ,068 ,350( 5,097 ,000
1 FD-secim ,029 ,084 ,027 ,341 ,733
FD-uygunluk ,191 ,060 ,200( 3,205 ,002
FD-6zellestirilmis tirtin ,197 ,072 186 2,745 ,006

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Y Kusag:

Tablo 37 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden se¢cim degiskeni
hari¢ diger degiskenlerin 0,05 anlamlilik diizeyinde miisteri tatmini iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, parasal tasarruf,
uygunluk ve 6zellestirilmis iirtiniin Y kusagi miisterilerinin tatmini {izerinde anlaml1 bir
etkisi oldugu saptanmistir.  katsayilarinin pozitif ¢ikmasi bagimsiz degiskenler ile
bagimli degisken arasinda pozitif anlamli dogrusal bir iliskinin oldugunu ifade
etmektedir.

Bu bulgular sonucunda “Y kusaginda algilanan faydact degerin miisteri tatmini
iizerinde anlaml etkisi vardwr” olarak gelistirilen H1, hipotezinin desteklendigi

sOylenebilir.

5.4.8.2.2. Z Kusaginda Faydaci Deger Boyutlarinin Miisteri Tatmini Uzerindeki
Etkilerinin Test Edilmesi

Z kusaginda faydaci deger boyutlarinin miisteri tatmini lizerine etkisini ortaya
koymak i¢in H1y hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmaistir.
Bagimli degisken: Miisteri Tatmini iken, bagimsiz degiskenler: parasal tasarruf, se¢im,

uygunluk ve 6zellestirilmis {iriindiir.
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Tablo 38.
Model Ozeti
Model Ozeti"
Model R R Kare Diizeltilmis R Standart Hata
Grup = Z Kusagi Kare
(Selected)
1 ,384° ,148 ,131 91031

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydaci Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydac1 Deger- Parasal Tasarruf,
Faydaci Deger- Uygunluk, Faydaci Deger- Se¢im
b. Bagmh degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 39.
Varyasn Analizi
ANOVA*"
Model Kareler S.d Kareler F P Degeri
Toplami Ortalamasi
Regresyon 28,456 4 7,114 8,585 ,000°
1 Artik Deger 164,074 198 ,829
Toplam 192,530 202

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

b. Analiz i¢in segilen grup: Z Kusagi

c. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Faydaci Deger- Ozellestirilmis Uriin, Faydaci Deger- Parasal
Tasarruf, Faydaci Deger- Uygunluk, Faydaci Deger- Sec¢im

Tablo 39°da 8,585 F degeri modelin anlamli oldugunu gdstermektedir. (p<0,05)

Tablo 40.
Katsayilar
Katsayilar™®
Model Standart Olmayan Standart T P Degeri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,733 415 4,178 ,000
FD-parasal tasarruf ,183 ,078 , 167 2,349 ,020
1 FD-se¢im ,064 ,083 ,056 771 ,442
FD-uygunluk ,252 ,067 ,280 3,794 ,000
FD-6zellestirilmis liriin ,022 ,090 ,018 ,245 ,807

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in secilen grup: Z Kusag1
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Tablo 40 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden parasal tasarruf ve
uygunluk degiskenlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde miisteri tatmini iizerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, parasal tasarruf ve
uygunlugun Z kusagr misterilerinin tatmini {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
saptanmistir. § katsayilarinin pozitif ¢ikmasi bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasinda pozitif anlamli dogrusal bir iligskinin oldugunu ifade etmektedir.

Ote yandan, secim ve o&zellestirilmis iiriin degiskenlerinin Z kusagi
miisterilerinin tatmini lizerinde bir etkisi olduguna rastlanmamustir.

Bu bulgular sonucunda “Z kusaginda algilanan faydaci degerin miisteri tatmini
iizerinde anlamly etkisi vardir” olarak gelistirilen H1y hipotezinin kismen desteklendigi

sOylenebilir.

5.4.8.3. Hedonik Deger Boyutlarinin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkilerinin Test
Edilmesi

5.4.8.3.1. Y Kusaginda Hedonik Deger Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki
Etkilerinin Test Edilmesi

Y kusaginda hedonik deger boyutlarinin miisteri tatmini {izerine etkisini ortaya
koymak i¢in H2, hipotezinin test edilmesinde coklu regresyon analizi kullanilmistir.
Bagimli degisken: Miisteri Tatmini iken, bagimsiz degiskenler: eglence, kesif, baglanma

yeri ve sosyal statiidiir.

Tablo 41.
Model Ozeti
Model Ozeti®
Model R R Kare Diizeltilmis R Standart Hata
Grup = Y Kusagi Kare
(Selected)
1 ,725° ,526 ,518 ,60789

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statli, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik
Deger- Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif
b. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
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Tablo 42.
Varyans Analizi
ANOVA™
Model Kareler S.d Kareler F P Degeri
Toplami Ortalamasi
Regresyon 100,427 4 25,107 67,943 ,000°
1 Artik Deger 90,534 245 ,370
Toplam 190,961 249

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Y Kusagi
c. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statii, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik
Deger- Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif

Tablo 42°deki 67,943 F degeri modelin anlamli oldugunu gosterir. (p<0,05)

Tablo 43.
Katsayilar
Katsayllar’b
Model Standart Olmayan Standart T P Degeri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,245 ,156 7,973 ,000
HD-eglence ,033 ,063 ,036 ,530 ,597
. HD-kesif ,114 ,073 18| 1,565 ,119
HD-baglanma
_ 455 ,057 532 8,006 ,000
yeri
HD-sosyal statii ,091 ,063 , 106 1,451 ,148

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Y Kusagi

Tablo 43 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden baglanma yeri

hari¢ diger tiim degiskenlerin 0,05 anlamlilik diizeyinde miisteri tatmini iizerinde

anlaml bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, sadece baglanma yerinin

Y kusagi miisterilerinin tatmini {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu

cikmugtir.
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Bu bulgular sonucunda “Y kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri tatmini
iizerinde anlaml etkisi vardwr” olarak gelistirilen H2, hipotezinin desteklendigi

sOylenemez.

5.4.8.3.2. Z Kusaginda Hedonik Deger Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki
Etkilerinin Test Edilmesi

Z kusaginda hedonik deger boyutlarinin miisteri tatmini iizerine etkisini ortaya
koymak i¢in H2j, hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi kullanilmaistir.
Bagimli degisken: Miisteri Tatmini iken, bagimsiz degiskenler: eglence, kesif, baglanma

yeri ve sosyal statiidiir.

Tablo 44.
Model Ozeti
Model Ozeti®
Model R R Kare Diizeltilmis R Standart Hata
Grup = Z Kusagi Kare
(Selected)
1 ,606" ,367 ,355 , 78424

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statii, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik
Deger- Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif
b. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 45.
Varyans Analizi
ANOVA™
Model Kareler S.d Kareler F P Degeri
Toplami Ortalamasi
Regresyon 70,752 4 17,688 28,759 ,000°
1 Artik Deger 121,778 198 ,615
Toplam 192,530 202

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Z Kusagi
c. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hedonik Deger- Sosyal Statli, Hedonik Deger- Eglence, Hedonik
Deger- Baglanma yeri, Hedonik Deger- Kesif
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Tablo 45°deki 28,759 F degeri modelin anlamli oldugunu gdostermektedir.
(p<0,05)

Tablo 46.
Katsayilar
Katsayilar™”
Model Standart Olmayan Standart T P Degeri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,410 ,243 5,791 ,000
HD-eglence ,057 ,070 ,059 ,816 415
HD-kesif ,056 ,092 ,049 ,610 ,543
1 HD-baglanma
. ,350 ,064 ,394 5,480 ,000
yeri
HD-sosyal statii ,261 ,080 ,276 3,249 ,001

a. Bagimli degisken: Miisteri Tatmini
b. Analiz i¢in segilen grup: Z Kusagi

Tablo 46 incelendiginde, modele dahil edilen degiskenlerden baglanma yeri ve
sosyal statii degiskenlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde miisteri tatmini {izerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle, baglanma yeri ve
sosyal statliniin Z kusagi miisterilerinin tatmini lizerinde anlamli bir etkisi oldugu
saptanmigtir. § katsayilarinin pozitif ¢ikmasi bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasinda pozitif anlamli dogrusal bir iligskinin oldugunu ifade etmektedir.

Ote yandan, eglence ve kesif degiskenlerinin Z kusagi miisterilerinin tatmini
tizerinde bir etkisi olduguna rastlanmamustir.

Bu bulgular sonucunda “Z kusaginda algilanan hedonik degerin miisteri tatmini
iizerinde anlamly etkisi vardir” H2b hipotezinin kismen desteklendigi sylenebilir.

Regresyon analiz verilerin genel sonuglarina gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde
yapilan modelin anlamli oldugu, algilanan faydaci degerlerin ve hedonik degerlerin
miisteri tatmini lizerinde pozitif etkileri oldugu belirlenmistir. Buna bagli olarak
arastirmanin temel olan H; hipotezinin tamamen ve H, hipotezinin kismen

desteklenmis oldugu sdylenebilir.
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Tablo 47.
Y ve Z Kusaklarimn Faydact ve Hedonik Giidii Boyutlarimin Miisteri Tatmini
Uzerindeki Etkisinin Ozet Tablosu

Y Kusag Z. Kusag
Parasal Tasarruf Anlamh Anlamh
FAYDACI GUDU | Secim Anlamsiz Anlamsiz
Uygunluk Anlamh Anlamh
Ozellestirilmis Uriin Anlamh Anlamsiz
Eglence Anlamsiz Anlamsiz
Kesif Anlamsiz Anlamsiz
HEDONIK GUDU | Baglanma Yeri Anlamh Anlamh
Sosyal Statii Anlamsiz Anlamh
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BOLUM VI

SONUC VE ONERILER

Modern tiiketim toplumlarinda artan rekabet kosullari nedeniyle tiiketicilerin
davraniglarinin analiz edilerek uygun pazarlama stratejileri gelistirmek ©Onemli bir
hal almistir. Bu rekabet ortaminda firmalarin bulunduklar1 sektdrde konumlarini
korumak, paylarini artirmak amaci ile tiikketici davraniglarini gergek anlamda analiz
etmeleri, tiiketicileri aligverise yonlendiren nedenlere tam anlamiyla hakim olmalar
gerekmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin satin alma davranislarin1 gergeklestiren faydact
ve hedonik beklentileridir. Y ve Z kusag1 pazara yon veren ve tiikketimi gerceklestiren
onemli tiiketici gruplaridir. Bu kusaklarin satin alma davraniglarindaki beklentilerini
olusturan giidiileri bilmek ve bu giidiilerin kusaklara gore satin alma sonrasi tatminlerine
etkilerini nasil degerlendirildigini ortaya koymak firmalarin gelistirecegi pazarlama
stratejileri agisindan 6nemlidir.

Yapilan bu calisma, faydaci degerler ile miisteri tatmini; hedonik deger ile
misteri tatmini arasinda anlamli iliskiler olup olmadigin1 belirlemek ig¢in
gerceklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Adana ilinde yasayan 15-40 vyas
araligindaki Y ve Z kusagmin temsilcilerine anket calismasi yapilarak séz konusu
hedonik ve faydaci gilidiilerin miisteri tatmini iizerine etkilerinin kusaklara gore
degerlendirilmesi hipotezler yardimi ile incelenmis ve elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

Aragtirma sonuglaria gore, katilimcilarin %55,2’sini Y kusagi, %44,8’ini Z
kusagi olusturmaktadir. Anketleri cevaplayan  katilimcilarin  %65,8’ini  kadinlar,
%34.2’sini erkekler olusturmaktadir. Gelir gruplarina bakildiginda ¢cogunlugun, %32,5
ile 500 TL ve alt1 kisisel gelire sahip olan Z kusagi bireylerinden olustugu bunu %30,2
ile 2001-3500 TL aras1 kisisel gelire sahip Y kusagi bireylerinin takip ettigi
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda %57,4 oraninda
lise mezunu ve % 23 ile iiniversite mezunu katilime1 ¢cogunlugu olusturmaktadar.

Hedonik ve faydaci giidiilerin miisteri tatmini iizerine etkilerinin kusaklara gore
belirlenmesine yonelik gelistirilen hipotezleri test etmek icin yapilan ¢oklu regresyon

analizinden elde edilen bulgulara gore su sonuglar ortaya ¢ikmustir:
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Faydaci degerin miisteri tatmini iizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu
belirlenmis, Y kusaginda algilanan faydaci degerinin (Parasal Tasarruf
(B=0,350), Uygunluk (B=0,200), Ozellestirilmis Uriin (B=0,186), p<0,05)
boyutlarinin ve Z kusaginda algilanan faydaci degerinin (Parasal Tasarruf
(B=0,167), Uygunluk (p=0,280), p<0,05) boyutlarmin miisteri tatminini
etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu analizler sonucunda boyutlar arasinda Y
kusaginin miisteri tatmini tizerinde etkisi en fazla olan faydaci degerin ‘Parasal
Tasarruf® oldugu goriilmektedir. Y kusaklar1 parasal tasarruf degerini AVM’de
aligveris yapmalar1 i¢in miisteri tatminini arttirabilecek rasyonel bir fayda olarak
gormektedir. Tiketicilerin, gereksinim duyduklart cesitlilik tasiyan iiriinleri
diisiik ve rekabetci fiyatlarla elde ettikleri zaman aligveriste algiladiklar1 faydaci
deger ile birlikte miisteri tatminleri de artmaktadir. Avm’lerin genis ve ferah
olmasi, misteriler i¢in aligveris yaparken park yeri kolayligmin saglanmasi,
satin alinacak olan iiriinlerin kalitesi, ambalajlar1 ve tasarimlar1 gibi 6zellikleri Y
kusaginin aligveris merkezlerinden tatmine ulasmis sekilde ¢ikmasinda oldukga
etkilidir.

Z kusaginin miisteri tatmini iizerinde etkisi en fazla olan faydaci degerin ise
‘Uygunluk’ oldugu goriilmektedir. Z kusagi, uygunluk degerini aligveris
merkezlerinin tuvalet, asansor, klima gibi miisteri ihtiyaclarmi karsilayan
olanaklar sunmas1 ve aligveriste kolayligin saglanmasi olarak tanimlar ve bu
nedenle aligveris siireclerinden algiladiklar1 faydaci deger ile birlikte miisteri
tatminlerinin de arttiim1 diistinmektedirler. Z kusaginin ‘Parasal Tasarruf’
degerini, talep ettikleri bol ¢esitlilige sahip olan iirlinleri rekabetci fiyatlarla
bulmalar1 ve satin alim siireglerini hizli ve verimli sekilde tamamlamalar1 olarak
algiladiklar1 ve buna bagl olarak faydaci degerlerinin arttig1 belirlenmistir. Her
iki kusak i¢in de parasal tasarruf 6nemli bir kriter olarak kabul edilir. Hem Z
hem de Y kusagi i¢in faydaci degerlerin parasal tasarruf ve uygunluk boyutlari
miisteri tatmini tizerinde anlamli ve de 6nemli bir etkiye sahiptir.

Y kusaginda algilanan hedonik deger boyutlarindan sadece Baglanma Yeri
(B=0,532), p<0,05) boyutunun ve Z kusaginda algilanan hedonik degerlerden
ise, Baglanma Yeri (B=0,394) ve Sosyal Statii (f=0,276), p<0,05) boyutlarinin
miisteri tatminini etkiledigi sonucuna varilmistir. Hem Y kusaginda hem de Z

kusaginda miisteri tatmini iizerinde en fazla etkisi olan hedonik degerin
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‘Baglanma Yeri’ oldugu goriilmektedir. Y kusaginda bu boyut disinda kalan
hedonik deger boyutlarinin miisteri tatmini tizerinde etkisi ¢ikmamustir.

e Genel olarak iki kusaga da bakilacak olursa, her iki kusak tiiketicilerinin de
duygusal bag kurduklar1 aligsveris merkezlerine gitmeyi ve iyi hizmet aldiklari
magazalardan aligveris yapmayi tercih ettikleri goriilmektedir. Analizden elde
edilen bulgular, Y kusag: tiiketicilerinin Z kusag tliketicilerine kiyasla daha
rasyonel tiiketiciler oldugunu gostermektedir. Faydaci deger boyutlarmin da
daha ¢ok Y kusaginda miisteri tatminini etkilemesi bu sonucu destekler
niteliktedir. Ote yandan, AVM’ler Z kusag1 tarafindan aktif olarak takip edilen,
zevk ve heyecan sunan cazip yerler olarak algilanmaktadir. Z kusag tiiketicileri,
markali magazalardan aligveris yapinca Ozgiivenlerinin ve sosyal statiilerinin

arttigini diistinmektedirler.

Isletmeler Y ve Z kusaklarinin faydaci ve hedonik giidiileri degerlendirmelerinde
farkliliklar oldugunu g6z Oniinde bulundurarak aligveris ortamini olusturmalidirlar.
Isletmecilerin planlayacaklari aligveris mekanlar1 ve yapacaklari etkinlikler, s6z konusu
kusaklarin hedonik ve faydaci giidiilerini etkilemek ve bu sayede tatmini saglamak
agisindan cok onemlidir. Isletmelerin alisveris merkezlerindeki magazalarinda
miisterilerine miikemmel hizmet sunmasi, magaza calisanlarinin miisterilere 6nem
vererek, miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi dikkate alarak icten, samimi bir sekilde
miisterilerle ilgilenmesi, miisterilerin ihtiya¢ duyduklar cesitlilik tagiyan {irlinleri diisiik
ve rekabetci fiyatlarla elde etmelerini saglamalari, aligveris ortamlarinin ve magaza
atmosferlerinin genis ve ferah olmasi, miisterilerin AVM’ye geldiklerinde kolay park
yeri bulmalarini saglayacak alanlar yapilmasi, AVM i¢i katlar aras1 gecislerin rahat
olmas1 i¢in asansOr ve ylriiyen merdivenlerin yeterli sayida olmasi, biinyelerinde
misterilerin 6zgiivenlerini ve sosyal statiilerini arttiracak, miisteriye kendini 6zel ve
benzersiz hissettirecek, oOzellikli ve prestijli {rtinler satan markali magazalar
bulundurmalari, faydaci ve hedonik giidiileri olumlu anlamda etkiler ve hem Y hem de
Z kusag1 miisterilerinin satin alma eyleminin arttirmasina katki saglar.

Sosyal bilimlerde daha 6nce X ve Y kusagi bireylerine iliskin c¢ok fazla
arastirma bulunmasina ragmen Y ve Z kusagina yonelik ¢alisma goreceli olarak ¢ok az
bulunmaktadir. Bu arastirma, Y ve Z kusagimin hedonik ve faydaci giidiilerden
etkilenmeleri arasindaki farkliliklar ve benzerliklerin belirlenmesi konusunda literatiire

katki1 saglayacaktir. Yapilan bu calisma sadece Adana ilinde yasayan Y ve Z kusagi
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tiikketicilerine yonelik olarak tiiketicilerin AVM’leri ziyaret etme durum ve sebepleri
tizerinde test edilmistir. Farkli illerde de, bu ¢alismada uygulanan arastirma modeli ve
etkilesimi daha genis bir kapsamda yapilabilir. Ayni ¢alisma, fiziksel magazadan
aligveris ve internet lizerinden aligveris arasinda bu giidiilerin etkisi ile karsilastirma
yapilabilir ya da siipermarket, fastfood, restoran gibi pek ¢ok farkli perakende

bicimlerinde uygulanabilir.
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1. Boliim
Bu biliimde Ahsveris Merkezlerine (AVM) yonelik diisiincelerinizi ortaya koyan
ifadeler yer almaktadir. Liitfen, asagidaki ifadeleri okuyup, her birinin yaninda

yer alan seceneklerden size uygun olan kutucugu “X” olarak isaretleyiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum

(2) Katilmiyorum

(3) Ne Katilhyorum, Ne Katilmiyorum
(4) Katihyorum

(5) Kesinlikle Katilhyorum

IFADELER 1 2 3 4 5

1) Magazalarin sundugu rekabetci fiyatlar
nedeniyle AVM’lerde aligveris yapmayi | 1 2 3 4 5
tercih ediyorum.

2) AVM bana indirimli fiyatlarla kaliteli
uriinleri bir arada sundugu i¢in tercihimdir. | 1 2 3 4 5

3) Aradigim tiim {iriinlere zamandan tasarruf
ederek ulastigim i¢in AVM’de aligveris | 1 2 3 4 5
yaparim.

4) AVM  birden fazla  markay:
degerlendirmek i¢in iyi bir yerdir.

5) AVM, tek c¢ati altinda ¢ok gesitli
magazalar sunan iyi bir aligveris mekanidir.

6) Elverisli konumu ve park yeri kolaylig
nedeniyle aligveris merkezine gitmek
kolayima gelir.

7) Ortamin genis ve ferah olmasi AVM’ye
gitmeme neden olur. 1

8) AVM c¢ok cesitli {irtinleri bulmama
olanak sagliyor.

9) Aligveris yaparken, aligverisg
merkezindeki magazalarda c¢alan hafif
miizik ve eglenceli ortam hosuma gidiyor.

10) Eglenceli aligveris ortami  beni
glinimiiziin stresli yasamindan | 1 2 3 4 5
uzaklastirtyor.

11) Algveris merkezine ailemle birlikte
hafta sonu hem aligveris yapmak hem de
eglence i¢in gideriz.
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12) AVM’den aligveris yapmak benim igin
her seferinde yeni lriinleri kesfetmede iyi
bir deneyimdir.

13) Bazi magazalarin {irlin ve hizmetleri
bende merak ve heyecan uyandirir.

14) AVM’deki aligveris siirecinin hareketli
ve eglenceli olmas1 hosuma gidiyor.

15) Satis personelinin sundugu miikemmel
misteri hizmeti bende sadakat olusturur.

16) AVM’nin atmosferi (aydinlatmasi,
dekorasyonu, i¢ mekam1 vb.) beni
magazalara ceker.

17) AVM’deki pozitif ortam olumlu duygu
ve disilinceler olusturur.

18) AVM’ye gitmek, gezmek, aligveris
yapmak veya etkinliklere katilmak bana
sosyal konum sagliyor.

19) AVM’ye gitmek, aligveris yapmak veya
etkinliklere katilmak kendime giivenimi
arttirryor.

20) AVM de aligveris yaparken daha fazla
fayda ve deger elde ediyorum.

21) AVM zahmetsizce aligveris yapmak igin
ideal bir yerdir.

22) Gerginligimi ve negatif duygularimi yok
etmek icin genellikle AVM’ye giderim.

23) AVM’lerde aligveris yapmaktan zevk
altyorum.

24) AVM’nin tek durakli aligveris yeri
olmast nedeniyle ihtiyaglarimi karsilayan
temel iiriin ve hizmetlere sahip oluyorum.

25) AVM’deki magazalarda calisan satig
elemanlarinin  ilgili ve hevesli olusu,
aligveris merkezindeki magaza ile aramda
bag olusturuyor.
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2. Boliim

Liitfen, asagidaki her soruda size uygun olan kutucugu “X” olarak isaretleyiniz.

1. Yasmiz :

( )15-19yas
( )20-24yas
( )25-29yas
( )30-34yas
( )35-40yas

2. Cinsiyetiniz : () Kadin () Erkek

3. Medeni Durum : () Evli () Bekar

4. Aylik Geliriniz:

) 500 TL ve alt1

) 500-2000 TL

) 2001-3500 TL

) 3501-5000 TL

) 5001 TL ve daha fazla

A~ AN SN SN~

5. Egitim Durumunuz:

() Ilkdgretim ( )Lise ( )OnLisans ( )Lisans ( ) YiiksekLisans/Doktora

6. Mesleginiz:
() Ogrenci () Calisan

7. Aligveris icin AVM’lere ne siklikta gidersiniz?

() Her giin () Haftada bir () 15 giinde bir
() Ayda bir () Daha seyrek
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8. Algverise genellikle kiminle gidersiniz?

~

) Ailem () Arkadaslarim () Tek bagima () Diger

9. Aligverise genellike ne zaman ¢ikarsiniz?

~

) Hafta ici () Hafta sonu () Her ikisi de

10. Plansiz aligverise ¢ikar misniz?

() Her zaman ( )Sikhikla ( )Bazen ( )Nadiren ( ) Higbir Zaman

11. Plansiz aligverislerinizde satin alma hissi uyandiran iirlin gruplar1 nelerdir? (Birden

fazla isaretleyebilirsiniz)

() Giyim Egyas1 () Kitap () Kisisel Bakim Uriinleri
() Gida Uriinleri () Elektronik Esya () Ev Dekorasyon

12. Mutluluk (Haz) duyacaginiz iiriinleri satin almak ig¢in ihtiyaciniz olan iiriinleri

almay1 erteler misiniz?

() Her zaman ( )Siklikla ( )Bazen ( )Nadiren ( ) Higbir Zaman
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