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Giiniimiiz tiiketicilerinin 6nemli bir kismini olusturan Y ve Z kusag tiiketicilerinin
karar verme tarzlarmin tespiti ve pozitif algilarinin karar verme tarzlarini etkileme
seklinin anlagilmasi, isletmelerin pazar boliimlendirmede en uygun stratejileri
gelistirmesi acgisindan Onem tasimaktadir. Mevcut calisma, Y ve Z kusag
tiikketicilerinin karar verme tarzlar1 agisindan ne gibi farkliliklar gosterdigini tespit
etmek ve benliklerine, gegmis zamana ve insan dogasina iliskin algilariin karar
verme tarzlarini ne yonde etkiledigini anlamak amaciyla yapilmistir. Bu amagla
toplam 586 tiiketiciye anket uygulanmigtir. Bu katilimcilar 221'1 'Y kusagi
tiiketicilerden, 365'1 Z kusag tiiketicilerden olugmaktadir. Veriler, dogrulayici
faktor analizi ve yapisal esitlik modellerinde IBM SPSS AMOS kullanilarak
analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda Y ve Z kusag tiiketicilerin karar
verme tarzlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu, pozitif alginin tiiketici karar
verme tarzi iizerinde etkisi bulundugu ve Y ve Z kusag: tiiketicilerin pozitif
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Arastirma,
Tirkiye’de Y ve Z kusag tiiketicilerin pozitif algilarinin karar verme tarzini
etkilemesinin sinanmasi agisindan ilk olma 6zelligi tasimaktadir.
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It is important for businesses to find out the decision making styles of Y and Z
generation consumers who are a significant part of today’s consumers and to
understand how their positive perceptions influence their decision making styles in
terms of developing the most suitable strategies in market segmentation. The
present study was conducted to find out how different Y and Z generation
consumers were in terms of their decision making styles and to understand how
their perceptions of self, past and human nature influenced their decision making
styles. For this purpose a total of 586 persons were surveyed. These participants
consist of 221 consumers from Y generation consumers and 365 from Z
generation consumers. Data were analyzed by using confirmatory factor analysis
and IBM SPSS AMOS in structural equation models. As a result of the analyses
conducted, it was found that there was a significant difference between the
decision making styles of Y and Z generation consumers, positive perception had
an influence on consumer decision making styles and there was a significant
difference between the positive perceptions of Y and Z generation consumers. The
study is a first in terms of examining the influence of positive perceptions of Y and
Z generation consumers in Turkey on their decision making styles.

Doi: https://dx.doi.org/10.30855/gjeb.2019.5.1.001

ISSN: 2548-0162 © 2019 Gazi Akademik Yayimncilik


https://dx.doi.org/10.30855/gjeb.2019.5.1.001
http://www.dergipark.gov.tr/gjeb

Ozden, A. T. . Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi, 2019; 5(1):1-20
1. Giris

Rakiplerin ¢ok, mal ve hizmet ¢esitliliginin fazla olusu, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayarak onlarin tatmin olmasini saglamak isteyen isletmelerin agildiklar1 pazarda basariya
ulagmalarini zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmelerin pazar bdliimlendirmesi yaparken dogru
stratejiler belirlemesi, hedef pazar1 dogru segebilmesi kritik bir nem tasimaktadir. Mal ve hizmetin
cesidi, talebin ozelligi, dagitim ve tutundurma yontemleri ve tiiketicileri harekete gecirebilecek
motivasyonel araglar pazar boliimlendirme kriterleri i¢in dikkate alinmasi gereken énemli faktorlerdir
(Ecer ve Canitez, 2004, s.149). Tiim bu faktorlerin en 6nemli belirleyicisi ise hi¢ sliphesiz tiiketicilerin
kendisidir. Dolayistyla tiiketicilerin kiiltiirel, sosyal, bireysel ve psikolojik durumlari isletmelerin
calisma kapsaminda yer almaktadir.

Teknolojik yeniliklerle birlikte yasanan gelismeler nedeniyle tiiketicileri tatmin etmenin gittikge
zorlagmasi isletmeleri, tliketicilerle ilgili daha spesifik alanlar1 aragtirmaya ve pazar boliimlendirme
yaparken daha homojen pazarlar yaratmaya sevk etmektedir. Bu nedenle miisterilerini daha yakindan
tanima gerekliligini fark eden isletmeler i¢in pazar boliimlendirme yaparken;benzer duygu, diisiince,
davranis kaliplarin1 tasiyan kusaklardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini analiz etme ihtiyaci
dogmaktadir. Nitekim kusaklar, pazarlamacilar icin tiikketicilerin mal veya hizmet satin alirken karar
verme tarzlarini anlayabilmek acgisindan 6nem tagimaktadir.

Caligma kapsaminda yer alan Y ve Z kusag tiiketicilerin karar verme tarzlari;mevcut benliklerine,
gecmis zamana ve insan dogasina iliskin pozitif algilar1 agisindan farklilik gosterip gdstermediklerinin
anlasilmasi, igletmelerin dogru pazar boliimlendirme yapabilmeleri ve tiiketicilerin tatmin olmalari
agisindan 6nem tasiyan bir durum olarak degerlendirilmektedir.Nitekim i¢inde bulunduklar1 kogullarla
sekillenen bu kusaklardaki tiiketicilerin tiiketim aliskanliklari, hem ¢evrelerindeki tiiketicileri hem de
isletmeleri etkisi altina almaktadir.

1.1. Tiketici karar verme tarzi

Tiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasit oldugu 1990’1 yillardan bu yana,tiiketici
davranigini anlamanin 6nemi katlanarak artmaktadir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin kendi veya bir
baskasinin istek ve ihtiyaglarin1 giderebilmek adina mal veya hizmetleri arama, satin alma,
degerlendirme, kullanma ve elden ¢ikarma gibi faaliyetler ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
siirecleridir (Bozkurt, 2004, s. 92). Karar verme siirecini sekillendiren tiiketici karar verme tarzi ise,
Sproles ve Kendall (1986, s. 268) tarafindan kisiligin bir parcasi olan zihinsel bir yonelim olarak
tanimlanmaktadir.

Karmasik bir yapiya sahip olan ve tiiketicilerin satin alirken karar vermesine yon gosteren karar
verme tarzinin, alan yazininda tiiketici tipolojisi yaklasimi, psikografik/yagam tarzi yaklasimi ve
titketici karakteristikleri yaklasimi olmak iizere 3 farkli yaklagimla ele alindigi goriilmektedir. Karar
verme tarzi, ilk olarak Stone (1954) tarafindan ele alinmis; tiiketiciler, alisveris yapma sekline gore
degerlendirilmis vebu degerlendirme tiiketici tipolojisi yaklagimma zemin olusturmustur. Bu
yaklasima gore karar verme tarzi, tiiketicilerin aligveris yapma sekillerine gore ekonomik, ilgisiz,
bagimli, bireysel gibi genel tiiketici tiplerine gore siniflanmaktadir (Moschis, 1976, s. 63; Westbrook
ve Black, 1985, s. 80-81). Psikografik/yasam tarzi yaklagimi, tiiketicilerin karar verme tarzini onlarin
psikolojik ve yasam tarzim1 degerlendirerek incelemektedir (Darden ve Ashton, 1974, s. 100;
Lastovicka, 1982, s. 127). Sproles (1983), bu yaklasimlarin tiiketici karar verme tarzini
degerlendirmede yeterli olmadigini, yeni bir 6lgege ihtiya¢ oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda
tiikketici karakteristikleri yaklagimi dogmustur ve bu yaklasim, tiiketicilerin biligsel ve duygusal
siiregleri ile kisiliklerinin karar verme tarzlar {zerinde etkili oldugu diislincesi temeline
dayanmaktadir. Sproles ve Kendall (1986), bu bakis acis1 ile 40 maddeden ve 8 farkli faktorden olusan
bir dlgek gelistirmiglerdir. Bu faktdrlerin her biri tiiketicilerin karar verme tarzini temsil eden bagimsiz
birer zihinsel yaklagimi ifade etmektedir (Sproles ve Kendall, 1986, ss. 269-270).Tiiketicilerin karar
verme tarzina iligskin genel bir egilimi ifade eden bu faktorler sunlardir (Sproles ve Sproles, 1990, s.
138):

1. Miikemmeliyetgilik/Yiiksek Kalite Odaklilik: Bu faktor, tiiketicilerin en kaliteli mal ve
hizmeti aramasini1 ve bu nedenle yogun arastirma yapmasini ifade etmektedir. Bu tarz karar
veren tiiketiciler satin alirken daha dikkatli ve sistematik diisiinmektedirler.

ISSN: 2548-0162 © 2019 Gazi Akademik Yayimncilik 2



Ozden, A. T. . Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi , 2019; 5(1):1-20

2. Marka Odaklilik: Bu faktor, daha pahali ve iyi bilinen markalar1 satin almay1 tercih eden
tilketicileri ifade etmektedir. Bu tarz tiiketiciler, satin alirken yiiksek fiyatli mal ve hizmetleri
daha kaliteli bulmaktadir ve en ¢ok satan, reklami ¢ok yapilan markalar1 tercih etmektedirler.

3. Yenilik-Moda Odaklilik: Bu faktor, yeni mal ve hizmetleri bulmayi seven, moday1 takip
eden ve ona uygun aligveris yapan tiiketicileri ifade etmektedir.

4. Eglence/Haz Odaklilik: Bu faktor, aligverisi keyifli bulan, eglence icin aligveris yapan
tiikketicileri ifade etmektedir.

5. Fiyat Odaklilik: Bu faktor, indirim zamanini bekleyen, 6dedigi fiyatin karsiligini bekleyen ve
diisiik fiyata duyarl olan tiiketicileri ifade etmektedir.

6. Dislinmeden Alisveris Etme/Dikkatsizlik/Plansiz Aligveris: Bu faktor, plansiz aligveris
yapan, yaptiklart harcamay1 ¢ok fazla diisiinmeyen tiiketicileri ifade etmektedir.

7. Cesit Karmasas1 Yasama: Bu faktor, ¢cok fazla marka, mal ve hizmet oldugu i¢in kafasinin
karistigin1 diistinen ve se¢im yapmakta zorlanan tiiketicileri ifade etmektedir.

8. Aligkanlik/Marka Bagliligi Odaklilik: Bu faktdr, sevdigi belirli markalar1 olan ve bu
markalari satin almayi tercih eden tiiketicileri ifade etmektedir.

Sproles ve Kendall tarafindan gelistirilen Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgegi, tiiketicilerin satin
alma siirecine iliskin dinamikleri anlamay1 kolaylastirmasi ve anlamli tiiketici gruplart olusturarak
alternatif bir boliimlendirme kriteri sunmasi agisindan dnemli bir 6lglim modelidir (Dursun, Alniagik
ve Kabadayi, 2013, s. 295). Farkli bir¢ok iilkede uygulanarak genellenebilirliliginin test edildigi bu
Olcegi; Durvasula, Lysonski ve Andrews (1993) Yeni Zelanda’da,Walsh, Mitchell ve Thurau (2001)
Almanya’da uygulayarak sekiz faktorlii 6l¢iim modelini genel olarak onaylamislardir. Hafstrom, Chae
ve Chung (1992) Giiney Kore’de uyguladiklar1 arastirmada “zaman enerji tasarrufu” faktoriini
bulmuslardir.Lysonski, Durvasula ve Zotos (1995) Amerika,Hindistan, Yunanistan ve Yeni
Zelanda’da yapmig olduklar aragtirmada “marka odaklilik, “yenilik-moda odaklilik” ve ““aligkanlik-
marka bagliligr odaklilik” faktorlerinin dort iilke i¢in ortak oldugunu bulunmusglardir. Mitchell ve
Batles (1998) Ingiltere’de uyguladiklar1 arastirmada “zamanin bilinci ve magaza sadakati” faktoriinii,
Mitchell ve Walsh (2004) Almanya’da yaptiklar1 aragtirmada “gesitlilik arayanlar” faktoriini, Tai
(2005) ise Cin’de yaptig1 arastirmada “kitle iletisimine giiven” ve “aligveris etkisi” faktoriinii, Hanzaee
ve Aghasibeig (2008) iran’da yaptiklari arastirmada “miikemmeliyet¢i olmayanlar/farkli marka
arayanlar” faktoriinii bulmuslardir. Fan ve Xaio (1998) Cin’de, Canabal (2002) Hindistan’da, Hung
(2004) Tayvan’da, Cowart ve Goldsmith (2007) A.B.D.’de yapmis olduklar1 arastirmalarda 8
faktorden daha az tiiketici karar verme tarzi faktoriine ulasmislardir. Bu arastirmalarda ulasilan
sonuglarin farklilig: orijinal Tiiketici Karar Verme Tarzi1 Olgegi ile benzer faktdr yapilarmin varligimi
gostermekle birlikte muhtemel ekonomik ve kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanmaktadir (Dursun vd.,
2013, s. 296).

Tiirkiye’de yapilmis olan caligmalara bakildiginda Unal ve Ercis (2006), Erzurum’da yaptiklari
arastirma sonucunda tiiketicilerin, kisisel degerleri ve satin alma tarzlan agisindan plansiz aligveris
yapan, dikkatli karsilastirma yapmayi seven, aligverisi eglence arayisi olarak goren, bagimlilig
sevmeyen ve deneyimlerine giivenen marka/magaza bagimlilar1 olarak bes gruba ayrildiklarim
gormiiglerdir. Kavas ve Yesilada (2007) ise tiiketici karar verme tarzin1 Tiirk kiiltiirlinde test etmek
i¢in Izmir’de yapmis olduklar arastirmada 8 faktorlii 6lcegin kismen desteklendigini ve farkl iilkeler,
kiiltiirler, demografik ozellikler veya satin alma giiciine sahip Orneklere uygulanmadan Once
degisikliklere ihtiya¢ duyuldugu sonucuna ulasmislardir. Ceylan (2013) ise tiiketici karar verme
tarzinin Tirk kiltiirinde miikemmeliyetgilik, yiiksek kalite, eglence ve haz, yenilik/ moda, kararsizlik
ve marka odakli faktorlerin etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Karar verme tarzi ve cinsiyet arasindaki
iligkiyi aragtiran caligmalarda ise kadin ve erkeklerin farkli karar verme tarzlari oldugu sonucuna
ulasilmustir (Unal ve Ercis, 2008; Yasin, 2009). Yeniceri ve Ozal (2016), cinsiyet kimliginin tiiketici
karar verme tarzi agisindan farkhilik gdsterdigini belirtmektedir. Dursun vd. (2013), Istanbul ve
Kocaeli’'nde yapmis olduklar1 arastirma ile daha dnce tiiketici karar verme tarzina iliskin yapilmis olan
aragtirmalarda farkl faktor yapilarinin ortaya ¢iktigin1 g6z oniine alarak Tiiketici Karar Verme Tarz1
Olgegi’ni Tiirkiye’ye uyarlamislar ve 22 boyuttan olusan 9 faktdrlii bir model olusturmuslardir. Bu
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modelde, tiiketicilerin karar verme tarzlarini etkileyen 9 faktdr milkemmeliyetcilik, marka odaklilik,
moda odaklilik, fiyat odaklilik, diistinmeden-dikkatsiz aligveris, bilgi karmasasi yasama, alisgkanlik-
marka baglilig1 odaklilik, aligveristen kacinma ve kararsizlik seklindedir. Birol (2014), bu modeli
kullanarak yapmis oldugu arastirmada kadinlarin karar verme tarzinin tiikketim odakli oldugu sonucuna
ulagsmistir. Bayrakdaroglu ve Cakir’in da (2016) aynt modeli kullanarak yapmis olduklar
arastirmalarinda karar verme tarzlarinin online tiiketicinin medeni durumuna, gelir seviyesine, yaptigi
aligverigin siiresine ve ayirdigi aligveris biitcesine bagli olarak farklilik gosterdigi sonucuna
ulagmiglardir.

Unal ve Ercis (2007), Erzurum’da yaptiklar1 calismada genglerin marka bilinci, cesit karmasasi,
son moda odaklilik, aliskin olmak, mitkemmeliyetcilik ve fiyat bilinci olarak 6 farkli karar verme tarzi
oldugunu tespit etmislerdir. Ergin, Esen ve Tuzla (2016), istanbul’daki genglerin SMS reklamlarina
yonelik tutumlarimi ve tiiketici karar verme tarzin1 anlamak amaciyla yapmis olduklar1 arastirmada;
eglence/haz odakli, rasyonel ve ihtiyac odakli tiiketiciler olarak 3 farkli tiiketici grubu oldugu
sonucuna ulagmislardir.

1.2. Tiiketici ve pozitif alg1

Bireyin patolojik sorunlarina odaklanmanin yogunlukta oldugu yillar, yirmi birinci yiizyildan
sonra yerini bireyin pozitif yonlerine odaklanildig1 bakis agisina birakmistir. Bu dogrultuda ortaya
cikan yaklagim pozitif psikoloji olarak adlandirilmaktadir (Bas, 2016, s. 1).Pozitif psikoloji, bireyin
hayatini olumlu olumsuz tiim ydnleriyle ele almakla birlikte pozitif algi perspektifinden bireylerin
pozitif deneyimlerini gelistirebildikleri oranda hayat kalitelerinin de artacagina vurgu yapmaktadir.
Algi, bireyin duyular1 yoluyla aldigi her tiirlii veriye, cevresi aracilifiyla bir anlam yiiklemesidir.
Pozitif algiise, Icekson ve Pines (2013) tarafindan “Ug Boyutlu Kuram” olarak isimlendirilen
teorilerinin temelini olusturan bir kavramdir. Bireyin olumlu duygu ve diisiincelerine odaklanarak
onun saglikli ve etkili bir basa ¢ikma mekanizmasi olusturmasini saglayan pozitif algi; benlige iliskin
pozitif algi, zamana iliskin pozitif algi ve insan dogasina iligkin pozitif algi olmak iizere ii¢ bilesenden
olugmaktadir (Akin ve Kaya, 2015, s. 17).

Benlige iliskin Pozitif Algi: Benlik algisi, bireyin kendisini subjektif olarak anlama seklidir ve
dolayisiyla onun davranis, inang ve tutumlarini etkilemektedir. Benlik algis1 pozitif olan bireyin benlik
saygist da yiiksektir ve benlik saygisinin yiiksek olmasi, bireylerin sosyal ve psikolojik olarak
dayanikli olmalar1 agisindan 6nem tasimaktadir (Karairmak ve Cetinkaya, 2011, s. 38).Pozitif benlik
algis1 olan bireylerin, olumsuz olaylar1 degerlendirirken ve problemlerle bas ederken daha az
kaygilandig1 ve karar alirken kendilerine daha gilivenerek hareket edebildikleri sdylenilebilir. Benlik
algisi, insan1 anlama agisindan biiylik Onem tasidigindan pazarlama disiplininin de ilgi alam
icerisindedir. Bireyin kendisine ve ¢evresine yonelik algisinin pozitif olup olmamasi onun giinliik
yasantisini dolayistyla tiiketim aliskanliklarini da etkilemektedir. Ornegin marka odakli karar verme
tarz1 olan bir tliketicinin satin aldig1 marka araciligryla kendisini belli bir statiide hissetme durumu
benlige iliskin algisini olumlayabilmektedir.

Zamana lliskin Pozitif Algi: Ge¢mis, simdiki ve gelecek olarak boliinen zaman dilimleri birey
tarafindan degerlendirilmeye tabi tutulmakta ve bireyde olumlu veya olumsuz olarak bir algi
olusturmaktadir. Ornegin gegmis zamana iliskin olumsuz algi, bireylerin yashlik veya emeklilik
doneminde hastalik korkusu ve 6liim korkusu gibi cesitli sorunlari daha {ist diizeyde yasamalarina
sebep olabilmektedir. Ge¢migleriyle ilgili olumlu duygulara sahip bireyler, yaslilik dénemlerini daha
hosgoriilii ve sakin gecirebilmekte ve umutsuzluga kapilmamaktadirlar. Erikson’un (1968) psikososyal
gelisim asamalarini aktardigi kuramda bu siirecin yasandigi doénem, benlik biitiinliigline karsi
umutsuzluk olarak adlandirilmaktadir. Gelecege yonelik pozitif algilar ise bireyi daha umutlu ve
iyimser kilmaktadir (Akin ve Kaya, 2015, s. 17). Benzer sekilde simdiki zamani1 pozitif degerlendiren
bireylerin daha mutlu olduklari, daha az kaygi duyduklari sdylenilebilir. Ornegin, algilanan risk satin
alinacak mal ve hizmet i¢in satin alim esnasinda karsilasilabilecek olumsuz durumlar: ifade etmektedir
ve algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda tiiketicilerin satin alma davraniglan
farklilagabilmektedir. Dolayisiyla ekonomik krizin, simdiki veya gelecek zaman algisi olumsuz olan
bir tiiketiciyi daha ¢ok etkileyebilecegi ve fiyat odakli alis veris yapmasina sebep olabilecegi
sOylenilebilir.
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Insan Dogasina Iliskin Pozitif Algi: Icekson ve Pines (2013), insan dogasina iliskin pozitif
algiy1, bireyin diinyayi iyi bir yer olarak algilamasi olarak tanimlamaktadirlar. Tipki diger bilesenlerde
oldugu gibi, diinyay1 iyi bir yer olarak algilayan bireylerin sorunlara karst daha dayanikli olduklari,
olumlu gelisime agik olduklar1 sdylenilebilir. Ornegin, insan dogasina iliskin pozitif algis1 olan bir
tiikketicinin, dogay1 korumak ve gelecege umutla bakabilmek adina enerji tasarruflu mal ve hizmetler
kullanmay1 tercih etme egiliminin daha yiiksek olabilecegi diistiniilmektedir.

Akin ve Kaya (2015), Icekson ve Pines’in (2013) bireylerin ge¢cmis zamana, mevcut benliklerine
ve insan dogasina iliskin olumlu algilarin1 degerlendirmek amaciyla gelistirmis olduklar Pozitif Algi
Olgegi’'ni, Tiirkceye uyarlamuslardir. 3 alt boyutlu (ge¢mis zaman, insan dogasi ve benlige iliskin
olumlu algi), 8 maddeli ve 7°li derecelendirmeye sahip bu olgegin Tiirkce formunun gecerli ve
giivenilir bir 6lgme araci1 oldugu tespit edilmistir (Akin ve Kaya, 2015, s. 16).

1.3. Y ve Z kusag tiiketici profili

Manheim (1952, ss. 290-292), bir toplumda belirli bir zaman diliminde ve yas grubundaki
bireylerin benzer duygu, diisiince, deneyim ve davraniglara sahip olduklarini ve bu gruplarin kusak
olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir. Benzer 6zellikleri tasiyan bu gruplar, karsilastiklart olaylara
benzer tepkiler vermektedirler. Bu nedenle pazarlamacilarkusaklari; hedef miisterilerini belirlemek,
onlara daha kolay ulasabilmek ve ¢ok biiylik olan pazar1 daha kiigiik pazarlara boliimlendirebilmek
i¢in arastirma alani olarak kullanmaktadirlar (Yasa ve Bozyigit, 2012, s. 33).

Arastirmacilar, kusaklar farkli tarih araliklarina gore siniflandirmiglardir ve giiniimiizde en ¢ok
kullanilan kusak siiflandirmasi su sekildedir (DeVaney, 2015, s. 11): Sessiz Kugak-1925-1945 yillar
arasinda doganlar, Bebek Patlamasi Kusagi- 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar, X Kusagi- 1965-
1979 yillar1 arasinda doganlar, Y Kusagi- 1980-1999 yillar1 arasinda doganlar, Z Kusagi- 2000 ve
sonrast doganlar.

Bu arastirma kapsamina Y ve Z kusagindaki tiiketiciler alinmigtir. Tirkiye’de Y kusaginda (20-
39 yas araliginda) yaklasik 26 milyon, Z kusaginda (5-19 yas araliginda) ise yaklagik 19 milyon kisi
yasamaktadir (TUIK, 2018).  Siiphesiz kusaklarn karakteristik ozellikleri, diinyada yasanan
gelismelerle birlikte yasamis olduklari iilkenin kiiltiiriinden, sosyo-ekonomik &zelliklerinden ve politik
yapisindan etkilenmekte ve bu nedenle farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketim kiiltiiriniin toplumu ve
dolayisiyla insanlan sekillendirmeye bagladigi 80’ler ve 90’lara Y kusagi; ¢evre sorunlarinin, terdr
saldirilariin, ekonomik ve politik krizlerin yasandig1, internetin yeni toplumsal iliskileri yarattig1 bir
donem olan 2000’1 yillara ise Z kusagi denk gelmektedir (Altintug, 2012, ss. 207-208). Y kusagi,
ebeveynlerinden farkli olarak teknoloji ile biiylimiis, bagimsiz, sabirsiz, iliski odakli, kariyer isteyen
ve rahatina diiskiin bireyler olarak nitelendirilmektedir (Yiiksekbilgili, 2013, ss. 346-347). Z kusagi ise
teknoloji ile i¢ ice olan, asir1 sosyal, yaratici, kuralsizliktan hoslanan, eglenceye Onem veren
bireylerdir. Z kusagi; savas, terdr, ¢evresel olaylar gibi olumsuz gelismelere taniklik ettiklerinden daha
pragmatik olmaya caligmakla birlikte diinyay1 degistirmeye istekli bireylere donligmiislerdir (Sladek
ve Grabinger, 2013, s. 2).

Engizek ve Sekerkaya (2016), Istanbul’da yasayan X ve Y kusag kadinlarinin karar verme
tarzlar1 acisindan benzerlikleri ve farkliliklarini inceledikleri arastirma sonucunda bu tiiketicilerin
rasyoneller, aligveristen kaginanlar, aligveristen en fazla keyif alan sadik moda takipgileri, dikkatsiz
aligveris yapanlar ve planli ve ne istedigini bilenler olarak 5 kiimede toplandigini bulmuslar ve
birbirlerinden anlamli olarak farklilik gosterdiklerini tespit etmislerdir. Yiiksekbilgili (2016, ss. 1400-
1401) ise X ve Y kusag tiiketicilerin karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ancak
bu farkliliklarin neler oldugunu tespit eden arastirmalara ihtiyag duyuldugunubelirtmektedir.Kavalci
(2015, s. 140) Erzurum’da yapmis oldugu arastirmada Y ve Z kusagmin karar verme tarzlarinda
sadece hedonizm ve eglence odaklilik arasinda bir farklilik oldugunu, iki kusagin satin alma tarzlarinin
biiyiik 6l¢iide benzedigini belirtmektedir. Arastirmaci, bunun nedenini iki kusagin birbirine yakin
donemlerde yasamis olmalarina baglamaktadir. Aysel (2018, ss. 92-93) yapmis oldugu arastirmada ise
Z kusagmin online aligverisi en ¢ok tercih eden kusak oldugunu, gida iiriinlerine harcama yapmay1
diger kusaklardan farkli olarak 3. siraya koyduklarmi, sosyal medya kullamminda Y kusaginin
Facebook tercih ederken Z kusaginin Instagram ve Youtube tercih ettigini, sosyal medyada en ¢ok mal
ve hizmet arastirmasi yapan kusagin Z kusagi oldugunu belirtmektedir. Benzer bir sekilde Sladek ve
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Grabinger (2013, s. 4) Z kusaginin satin alacagi mal ve hizmet ile ilgili arastirma yapan, en uygun
fiyat1 bulmak i¢in interneti kullanan bireyler oldugu sonucuna ulasmislardir. Teknolojinin de etkisiyle
stirekli yenilenen mal ve hizmetlere muhatap olan Z kusagi i¢in gorsellik, tasarim ve ¢ok secenek mal
ve hizmet satin almak i¢in 6nemli bir dlgiit haline donligmiistiir ve bu kusagin satin alacaklar1 mal ve
hizmet ile ilgili en 6nemli beklentileri, 0 mal ve hizmetin hayatlarin1 kolaylastirmasini saglamasidir
(Wood, 2013, s. 1).

2. Arastirmanin metodolojisi
2.1.Arastirmanin amaci ve dnemi

Kusaklarin bir gostergesi olan yas faktorii, karmasik toplumun anlasiimasint kolaylagtirmak i¢in
onemli bir faktdrdiir ve bu anlamda kusaklar ¢agdas toplumun bilissel algisini olusturmaktadir (Chen,
2010, s. 132). Dolayisiyla kusaklar, tiiketici davranigini anlamak acisindan pazarlamacilar ve
isletmeler icin 6nemli veriler sunmaktadir. En yaslis1 38 yasinda olan Y ve en yaslis1 18 yasinda olan
Z kusagl, hem yasanilan donemin hem de gelecekte karsilasilacak olan tiiketici profilini
sergilemektedirler. Bu nedenle arastirmanin amact Y ve Z kusagi tiiketiciler arasinda tliketici karar
verme tarzlari ve pozitif algi bakimindan farklarin incelenmesidir. Bununla birlikte tiiketiciler igin
pozitif algi ile karar verme tarzlar1 arasindaki iliskinin irdelenmesi de kapsam dahilinde tutulmustur.

2.2. Aragtirmanin hipotezleri

Kisinin kendi iginden kaynaklanarak davranisimi etkileyen giice psikolojik faktor denilmektedir
(Mucuk, 2012, s. 157).Alg, tiiketici davranigini etkileyen psikolojik faktorlerden biridir. Tiiketiciler
kendilerine sunulan mal veya hizmeti, kendilerine sunuldugu sekliyle degil, algiladiklari sekliyle
degerlendirmektedirler (Tekin ve Cigcek, 2005, s. 67). Bu nedenle tiiketicilerin benliklerini, gegmis
zamani ve insan dogasini pozitif algilamalar1 6nem kazanmaktadir. Pozitif algiya sahip tiiketiciler
daha mutlu ve 6zgiivenli olmaktadirlar (Akin ve Kaya, 2015). Dolayisiyla pozitif alginin, bir sorun
¢dzme siireci olan satin alma karar siirecini ve dolayisiyla tiiketici satin alma karar tarzini etkiledigi
disiiniilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin ilk hipotezi soyledir:

H1: Pozitif alginin tiiketici karar verme tarzi1 iizerinde etkisi bulunmaktadir.

Y kusagi sadakat duygusu diisiik, otoriteyi zor kabullenen, teknolojiyle biiyiiyen, bagimsizligina
diiskiin ve bireyci; Z kusagi ise isbirlik¢i, yaratici ve teknolojiyle dogan bir nesildir (Denegli ve
Denegli, 2013, s. 1). Kisilik yapilar1 ve algilar farklilasan Y ve Z kusaklarinin pozitif algilarinin da
farklilastigi diisiintilmektedir. Bu baglamda arastirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibidir:

H2:Y ve Z kusag tiiketicilerininpozitif algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
H2a: Z kusag: tiiketicilerinin Y kusag: tliketicilerine gore pozitif benlik algisi daha yiiksektir.

H2b: Y kusag tiiketicilerinin Z kusag tiiketicilerine gore gecmis zamana iliskin pozitif algisi
daha ytksektir.

H2c: Y kusagi tiiketicilerinin Z kusagi tiiketicilerine gore insan dogasina iligskin pozitif algis1 daha
yiiksektir.

Diinyada yasanan gelismeler kusaklar1 etkisi altina almaktadir ve dolayisiyla tiiketim ve
pazarlama agisindan da kusaklar farkli profiller sergilemektedirler (Altintug, 2012, s. 210). Bu
dogrultuda;

H3: Y ve Z kusag tiiketicilerinin karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H3a: Z kusag tiiketici karar verme tarzi Y kusag tiiketicilerine gore daha miikemmeliyetgi
odaklidir.

H3b: Z kusag tiiketici karar verme tarz1 Y kusag tiiketicilerine gére daha marka odaklidir.
H3c: Z kusag tiiketici karar verme tarz1 Y kusag: tiiketicilerine gére daha moda odaklidir.

H3d: Z kusag: tiiketicileri Y kusag: tiiketicilerine gore daha diisiinmeden/dikkatsiz aligveris
yapmaktadir.
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H3e: Z kusag: tiiketicileri karar verirken Y kusag: tiiketicilerine gore daha bilgi karmasasi
yasamaktadir.

H3f: Z kusag tiiketici karar verme tarzi1 Y kusagi tiiketicilerine gére daha aligveristen kacinma
odaklidir.

H3g: Y kusag: tiiketici karar verme tarzi Z kusagi tiiketicilerine gore daha fiyat odaklidir.
H3h: Y kusag: tiiketici karar verme tarzi Z kusag tiiketicilerine gore daha aligkanlik odaklidir.
H31: Y kusag tiiketici karar verme tarzi Z kusag tiiketicilerine gore daha kararsizlik odaklidir.

Arastirmanin modeli agagida verilen Sekil 1°deki gibidir.

Z

ﬂozitif Algr \ ﬂ iiketici Karar Verme Tarzlah

1. Ge¢mis Zamana iligkin H1 1.Miikemmeliyetgilik/yiiksek
Olumlu Alg kalite odaklilik

; o 2.Marka odaklilik- fiyat=Kkalite
2. Insan Dogasina bilinci
Yonelik Olumlu Algi 3 Moda odaklilik
3. Benlige iligkin Olumlu 4.Fiyat odaklilik
Algi 5.Diigiinmeden aligveris,

dikkatsizlik

k / 6.Aliskanlik, marka bagliligi
odaklilik

7.Bilgi karmasas1 yagama
8.Aligveristen kaginma
9.Kararsizlik

- /

*Ok yonii incelenen iligkinin yoniinii, H ise incelenen iligki ile ilgili hipotezi ifade etmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin modeli

2.3. Arastirmanin drneklemi

Tiiketicilerin karar verme tarzlar1 yas ve cinsiyet gibi demografik faktorlerden etkilenmektedir
(Altintug, 2012; Bakewel ve Mitchell, 2006; Engizek ve Sekerkaya, 2016, Kavalci, 2015; Mitchell ve
Walsh, 2004). Bu nedenle tiiketicilerin karar verme tarzin1 anlamak agisindan arastirmanin ana
kiitlesini yas gruplariin olusturdugu Y ve Z kusagi tiiketiciler olusturmaktadir.

2.4. Veri toplama yontemi ve araglari

Bu ¢alismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formunun birinci bdliimiinde
tiiketici karar verme tarzim Olgmeye yonelik Dursun vd. 2013 yilinda Tiirk¢eye uyarlanan Tiiketici
Karar Verme Tarz1 Olgegi ve dlcekte yer alan 22 degiskenin tamami kullanilmistir. Anket formunun
ikinci boliimiine Ak ve Kaya’nin 2015 yilinda Tiirkgeye uyarladign Pozitif Algi Olgeginin 8
degiskeni dahil edilmistir. Anket formunun son boliimii tiiketicilerin dogum ve cinsiyet bilgilerinin
oldugu kisisel bilgiler kismindan olusmaktadir. Arastirmada yer alan degiskenler 5°1i Likert 6lgeginde
sorulmustur. Likert 6lgeginde degerlendirme (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)
Fikrim Yok, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Arastirmada kullanilan anket
formu ek 1°de sunulmustur. 17 Mart- 22 Mayis 2018 tarihleri arasinda Ankara’da uygulanan
calismada iki farkli anadolu lisesi 6grencilerine ve velilerine ulasilmistir. Online olarak ve yiiz yiize
yapilan anketlerile toplamda 630 tiiketiciye ulasilmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
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sonucu toplam Y kusag tiiketicilerinden 221, Z kusag tiiketicilerinden 365 olmak {izere toplam 586
anket degerlendirmeye alinmistir.

2.5. Veri analizi

Veriler 6nce microsoft excel programina gerekli sayisal kodlamalar ile aktarilmis daha sonra IBM
SPSS programina aktarilmistir. Calismanin bundan sonraki kisimlarinda dogrulayici faktor analizi ve
yapisal esitlik modellerinde IBM SPSS AMOS kullanilmustir.

Olgeklerin ~ veri ile uyumumun denetlenmesi amaciyla dogrulayici faktér —analizi,
giivenirliliklerinin denetlenmesi amaciyla ise cronbach’s alpha giivenirlilik analizi yapilmstir.
Dogrulayict faktdr analizi (CFA) kaynaklardan yararlanilarak belirlenen faktor yapilarini, orijinal
Olgeklerde onceden belirlenmis genel kabul gormiis/tanimlanmis faktor yapilarini ya da 6ngortsel
olarak ileri siiriilen faktdr yapilarim denetlemek amaciyla yararlanilan bir irdeleme/denetleme ve test
yontemidir (Ozdamar, 2016, s. 231). Dolayisiyla dogrulayici faktor analizi uygulamasinda &lgme
araclart ile mevcut veri arasindaki uyumu gostermek amaclanmaktadir. Bu nedenle birden fazla
Olcegin ayni faktor analizine tabi tutulmamasi gerektigi diisiinilmektedir.

Olgiim modelinin uyum iyiligi genelde regresyon mantikli analizlerde kullanilan bir uyum endeksi
oldugundan bu arastirmada, yapisal esitlik c¢oziimlemesinde uyum iyiligi degeri hesaplanarak
yorumlanmustir.

2.6. Veri toplama yontemi ve araglari

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde
tiikketici karar verme tarzin1 6lgmeye yonelik Dursun vd. 2013 yilinda Tiirk¢eye uyarlanan Tiiketici
Karar Verme Tarz1 Olgegi ve dlcekte yer alan 22 degiskenin tamam kullanilmistir. Anket formunun
ikinci boliimiine Akin ve Kaya’mmn 2015 yihinda Tiirkgeye uyarladigi Pozitif Algr Olgeginin 8
degiskeni dahil edilmistir. Anket formunun son boliimii tiiketicilerin dogum ve cinsiyet bilgilerinin
oldugu kisisel bilgiler kismindan olusmaktadir. Arastirmada yer alan degiskenler 5’1i Likert 6lgeginde
sorulmustur. Likert 6lgeginde degerlendirme (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)
Fikrim Yok, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Arastirmada kullanilan anket
formu ek 1°de sunulmustur. 17 Mart- 22 Mayis 2018 tarihleri arasinda Ankara’da uygulanan
calismada iki farkli anadolu lisesi 6grencilerine ve velilerine ulagilmistir. Online olarak ve yiiz yiize
yapilan anketlerile toplamda 630 tiiketiciye ulasilmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu toplam Y kusag: tiiketicilerinden 221, Z kusag tiiketicilerinden 365 olmak {izere toplam 586
anket degerlendirmeye alinmugtir.

2.7. Veri analizi

Veriler 6nce microsoft excel programina gerekli sayisal kodlamalar ile aktarilmig daha sonra IBM
SPSS programina aktarilmistir. Calismanin bundan sonraki kisimlarinda dogrulayici faktor analizi ve
yapisal esitlik modellerinde IBM SPSS AMOS kullanilmustir.

Olgeklerin -~ veri ile uyumumun denetlenmesi amaciyla dogrulayici faktér —analizi,
giivenirliliklerinin denetlenmesi amaciyla ise cronbach’s alpha giivenirlilik analizi yapilmistir.
Dogrulayic1 faktor analizi (CFA) kaynaklardan yararlanilarak belirlenen faktor yapilarini, orijinal
Olceklerde onceden belirlenmis genel kabul gormiig/tanimlanmis faktdr yapilarini ya da ongoriisel
olarak ileri siiriilen faktdr yapilarim denetlemek amaciyla yararlanilan bir irdeleme/denetleme ve test
yontemidir (Ozdamar, 2016, s. 231). Dolayisiyla dogrulayici faktoér analizi uygulamasinda &lgme
araclart ile mevcut veri arasindaki uyumu gostermek amaglanmaktadir. Bu nedenle birden fazla
6lcegin ayn1 faktdr analizine tabi tutulmamasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Olgiim modelinin uyum iyiligi genelde regresyon mantikli analizlerde kullanilan bir uyum endeksi
oldugundan bu aragtirmada, yapisal esitlik ¢oziimlemesinde uyum 1iyiligi degeri hesaplanarak
yorumlanmustir.

2.7.1. Tiiketici karar verme tarz1 dlgegi

Bu arastirmada Dursun vd. tarafindan 2013 yilinda Tiirk¢eye uyarlanan Tiketici Karar Verme
Tarz1 Olgegi kullanilmustir. Olgek ve alt boyutlarin giivenirlilik istatistikleri ise tablo 1°deki gibidir.
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Tablo 1. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi Giivenirlilik Istatistikleri

- Madde Cronbach’s Alpha
Olgek/AltBoyut Sayisi Giivenirlilik Katsayisi
Mikemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odaklilik 4 0.911

Marka odaklilik- fiyat=Kkalite bilinci 4 0.824

Moda odaklilik 2 0.809

Fiyat odaklilik 2 0.608

Diisltinmeden aligveris, dikkatsizlik 2 0.655

Aliskanlik, marka bagliligi odaklilik 2 0.846

Bilgi karmagasi yasama 2 0.903

Aligveristen kaginma 2 0.766

Kararsizlik 2 0.874

Tiiketici karar verme tarzlar1 6lcegi 22 0.662

Tablo incelendiginde miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik ve bilgi karmasasi yasama
boyutlarinin miikemmel derecede, marka odaklilik- fiyat=kalite bilinci, moda odaklilik ve kararsizlik
boyutunun ¢ok iyi derecede, fiyat odaklilik, diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik boyutu ile Tiiketici
Karar Verme Tarzlar1 Olgegi’nin ise iyi derecede giivenilir 6lgme araglari oldugu gériiliir.

2.5.2. Pozitif alg1 dlcegi

Bu arastirmada Akin ve Kaya’nm 2015 yilinda Tiirkgeye uyarladigi Pozitif Algi Olgegi
kullanilmustir.

Olgek ve alt boyutlarin tahmin istatistikleri ise tablo 2’deki gibidir.
Tablo 2. Pozitif Alg1 Olgegi Giivenirlilik statistikleri

Olcek/Alt Boyut Madde Sayis1  Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Katsayisi
Gegmis Zamana Iliskin Olumlu Algi 4 0.823
Insan Dogasina Yénelik Olumlu Alg 2 0.867
Benlige iliskin Olumlu Algi 2 0.855
Olumlu Algi Olgegi 8 0.726

Tabloda gorildigi {izere Olgek alt boyutlarmin gilivenirlilik katsayilari ¢ok iyi derecede
giivenirlilige isaret ederken, toplam Sl¢egin giivenirlilik seviyesi iyidir. Likert tipte sorulara yapilan
cronbach’s alpha giivenirlilik analizi, s6z konusu 6lgme aracinin (boyut/6lgek) olguyu 6lgmek icin
yeterli maddeye sahip olup olmadigimi sinadigindan 2 madde ile yeterli giivenirlilik saglandigi igin
baska bir yonteme gerek duyulmamustir.

2.8. Bulgular

Katilimeilarin %55°1 kadin (n=325) iken, %45°1 erkektir.(n=261). Katilimcilarin %38’1 1980-1999
yillar1 arasinda dogan Y kusagi mensubu iken (n=221), %62’si 2000 ve sonrasinda dogan Z kusagi
(n=365) mensubudur. Katilimcilarin kusak ve cinsiyet capraz istatistikleri ile ki-kare testi istatistigi
tablo 7’deki gibidir.

Tablo 3.Cinsiyet Kusak Capraz Istatistikleri

Kusak Istatistik Kadin Erkek Toplam
N n 118 103 221
1980-1999 yillar1 aras1 (Y Kusagi) % 53 4% 46.6% 100.0%
< n 207 158 365
2000 ve sonrast  (Z Kusagi) % 56.7% 43.3% 100.0%
Toplam n 325 261 586
P % 55.5% 44.5% 100.0%
Ki-Kare =0.614
sig.=0.243
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Tabloda goriilecegi lizere arastirmaya dahil edilen katilimcilardan Z ve Y kusagindaki kadin ve
erkek oranlar1 arasinda %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak manidar bir fark yoktur (sig.>0.05).
Y kusagindan arastirmaya dahil edilen 6rneklemin %53.4’1 kadin (n=118), %46.6’s1 erkek (n=103)
iken, bu oran Z kusagi i¢in %56.7 kadin (n=325), %44.5 erkektir (n=261).

Arastirmada kullanilan 6lceklere ait betimsel istatistikler tablo 4’deki gibidir.
Tablo 4. Olgek ve Alt Boyut Betimsel Istatistikleri

Degisken N Minimum Maksimum Ortalama gtd'
apma

Miikemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odaklillk 586  1.00 5.00 3.309 1.232
Marka odaklilik- fiyat=kalite bilinci 586 1.00 5.00 2.610 1.099
Moda odaklilik 586 1.00 5.00 2.526 1.251
Fiyat odaklilik 586 1.00 5.00 3.503 1.282
Diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik 586 1.00 5.00 2.322 1.202
Aligkanlik, marka baglilig1 odaklilik 586 1.00 5.00 3.669 1.336
Bilgi karmagasi yasama 586 1.00 5.00 2.860 1.410
Aligveristen kaginma 586 1.00 5.00 2.747 1.331
Kararsizlik 586 1.00 5.00 3.150 1.477
Gegmis Zamana Iliskin Olumlu Algi 586 1.00 5.00 3.548 1.005
Insan Dogasina Yénelik Olumlu Algt 586 1.00 5.00 3.154 1.346
Benlige iliskin Olumlu Alg: 586 1.00 5.00 3.431 1.361
Pozitif Algi 586 1.00 5.00 3.378 0.786

Olgek ve alt boyutlarin normal dagilim testleri ile ¢arpiklik ve basiklik degerleri tablo 5’deki
gibidir.
Tablo 5. Olgek ve Alt Boyut Normal Dagilim Istatistikleri

Kolmogorov- Shapiro-
Degisken Smirnov® Wilk Carpikhk  Basikhik
Istatistik Sig.  Istatistik Sig.
Miikemmeliyeteilik/ yiksek kalite ;59 0.000 0917 0000 -0.523 -0.910
odaklilik
Marka odaklilik- fiyat=kalite bilinci ~ 0.112 0.000 0.955 0.000 0.341 -0.818
Moda odaklilik 0.148 0.000 0.910 0.000 0.393 -1.022
Fiyat odaklilik 0.147 0.000 0.902 0.000 -0.411 -1.026
Diistinmeden aligveris, dikkatsizlik 0.161 0.000 0.891 0.000 0.679 -0.614
Aliskanlk, marka baghilhigr odakhlik  0.195 0.000 0.856 0.000 -0.587 -1.004
Bilgi karmasasi yasama 0.185 0.000 0.887 0.000 0.013 -1.462
Aligveristen kaginma 0.136 0.000 0.916 0.000 0.200 -1.197
Kararsizlik 0.161 0.000 0.881 0.000 -0.130 -1.462
Gegmis Zamana [liskin Olumlu Algi  0.150 0.000 0.949 0.000 -0.506 -0.507
Insan Dogasina Yénelik Olumlu Algt  0.160 0.000 0.911 0.000 -0.214 -1.202
Benlige {liskin Olumlu Algi 0.181 0.000 0.889 0.000 -0.423 -1.153
Pozitif Alg 0.043 0.012 0.991 0.001 -0.247 -0.038

Tabloda normal dagilim test istatistikleri anlamlilik (sig.) degerleri incelendiginde % 95 giiven
diizeyinde tiim boyutlarin ve 6lg¢eklerin normal dagilima uymadigi sdylenebilir. Fakat bilindigi tizere
sosyal bilimler ve davranis bilimlerine ait testler ile toplanan verilerde normal dagilim testleri ile
normal dagilimin saptanmasi olduk¢a nadir gériinen bir durumdur. Arastirmacilar sosyal bilimler ve
davranis bilimlerine ait verilerde bunun yerine carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesini, asirt
carpik ve basik olmayan degiskenler i¢in normal dagilimin saglandiginin varsayilmasini Onermistir.
Degiskenlere ait carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde tiimiinde hafif negatif veya pozitif
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carpikliklar oldugu fakat higbir carpiklik katsayisimin +1 ile-1 araliim1 ge¢medigi goriiliir. Bu
durumda degiskenlerin normal dagildiginin varsayilmasi kullanilacak test tekniklerinin se¢iminde
hataya sebep olmayacaktir. Bu sebeple s6z konusu degiskenler ile yapilacak ileri analizlerde
parametrik test tekniklerinden faydalanilmasina karar verilmistir (Karagoz, 2016, ss. 92-139).

Olgiim modeline ait dogrulayici faktdr analizi semas sekil 2°deki gibidir;
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Sekil 2. Olgiim modeline ait dogrulayic1 faktor analizi semast

Olgiim modeli igin hesaplanan model uyum indeksleri ise tablo 6’daki gibidir;

Tablo 6. Olgiim Modeli Dogrulayici Faktér Analizi Model Uyum indeksleri

x? /sd AGFI GFl CFI NFI RMSEA
2.130* 0.894* 0.924* 0.962** 0.931* 0.044**

*Kabul edilebilir derecede uyumu isaret etmektedir.
** Mitkemmel derecede uyuma isaret etmektedir.

Tabloda goriildiigii iizere 6lgiim modeline ait model uyum indekslerinden % ? /sd, AGFI, GFI, CFlI
ve NFI degerleri kabul edilebilir model uyumuna isaret ederken, CFI ve RMSEA miikemmel model
uyumuna isaret etmektedir. Olgiim modeli icin hesaplanan standardize edilmis parametre degerleri,
standart hata, t ve p degerleri ise tablo 7’deki gibidir.
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Tablo 7. Olgiim Modeli Bulgulart

Madde Faktor Standartize 3 S.H K.D p
TTEL 0.878

TTE2 0.769 036 22608  0.000%
TTE3 € MYKO 0.819 035 25198  0.000*
TTE4 0.868 036 28.024  0.000*
TTES 0.670

TTEG 0.691 104 13015  0.000*
TTE? < MOFK 0.557 097 11767  0.000*
TTES 0.878 146 11770 0.000*
TTE9 0.820

TTEL0 ¢ Mo 0.829 062 15786  0.000*
TTELL 0.651

TTEL2 ¢ FO 0.774 079 14390  0.000*
TTEL3 0.875

TTE14 ¢ DAD 0.557 064 9.614 0.000*
TTELS 0.887

TTE16 €  AMEO 0.828 038 23446  0.000*
TTELY 0.908

TTE18 € BKY 0.907 040 25624  0.000%
TTELQ 0.912

TTE20 € A 0.680 104 6.851  0.000%
TTE2L 0.875

TTE22 € KA 0.888 041 24833 0.000*
PE7 0.861

PE4 . 0.684 062 14573 0.000*
PE2 < azioa 0.867 065 18703 0.000*
PE1 0.667 057 15889  0.000*
PES — 0.889

PE6 < IDloA 0.861 055 17898  0.000*
PES ; 0.870

PE3 < BlOA 0.860 040 23260  0.000%

*%95 giiven diizeyinde manidarlig1 simgeler

Tablo incelendiginde tiim maddelere ait parametre tahminlerinin %95 giiven diizeyinde manidar
oldugu goriiliir.(p<0.05)

Olgiim modelinin gegerlilik ve giivenirliligi yakinsak gegerlilik ve ayirt edici gegerlilik
yaklasimlari ile incelenmistir. Yakinsak gegerlilik incelemesi amaciyla her bir ortiik degiskenin C.R ve
AVE degerleri hesaplanmustir.

C.R (Construc Reliability) formiildeki gibi hesaplanmaktadir;

I » 1
=1 L)* + (Bien)

Ortalama agiklanan varyans degeri ise (AVE) formiildeki gibi hesaplanmaktadir;

AVE = ::z—iLf
n
Formiilde yer alan degiskenler;
L; = FaktérYiki
g; = Kalintilar
n: DegiskenSayis:

Olgiim modeli igin giivenirlilik ve ortalama agiklanan varyans degerleri tablo 8’deki gibi
hesaplanmustir.
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Tablo 8. Ol¢iim Modeli Gegerlilik ve Giivenirlilik Istatistikleri

Faktor CR AVE
Miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite 0.831 0.696
odaklilik

Marka odaklilik-fiyat=kalite bilinci 0.832 0.502
Moda odaklilik 0.694 0.679
Fiyat odaklilik 0.693 0.511
Diistinmeden aligveris, dikkatsizlik 0.728 0.537
Aliskanlik, marka bagliligi odaklilik 0.731 0.736
Bilgi karmagasi yasama 0.810 0.823
Aligveristen kaginma 0.835 0.647
Kararsizlik 0.740 0.777
Gegmis Zamana iliskin Olumlu Alg: 0.905 0.601
Insan Dogasina Yénelik Olumlu Algt ~ 0.761 0.765
Benlige iliskin Olumlu Algi 0.737 0.748

Tablo incelendiginde tiim alt boyutlara ait CR degerinin ve AVE degerlerinin 0.50’nin {izerinde
oldugu goriiliir. Bu durumda Sl¢im modelindeki yapinin yakinsak gegerlilige sahip olduguna karar
verilmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010; Malhotra, 2010).

Ayt edici gegerlilik i¢in ise AVE degerlerinin kare kokleri ile ortiik degiskenler arasindaki
korelasyon matrisi karsilastirilmigtir. Ortiik degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin karesi ile

matrisi ve AVE degerleri tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Degiskenler Arasi Korelasyon Kareleri Matrisi ve AVE Degerleri

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Miikemmeliyetgilik/
yiiksek kalite 0.696
odaklilik
Marka odaklilik-
fiyat=kalite bilinci 200 9-502
Moda odakhilik 0076 0.246 0.679
Fiyat odaklilik 0206 0.147 0.057 0511
Diistinmeden
aligveris, 0088 0.161 0150 0.109 0537
dikkatsizlik
Aligkanlik, marka
baghihg odaklihk 0176 0054 0020 0399 0061 0736
Bilgi karmagasi 0246 0.166 0.120 0.156 0.173 0.155 0.823
yasama
Alsveristen 0.005 0.00 0.033 0.003 0.003 0019 0.005 0.647
kacinma
Kararsizlik 0230 0.055 0.005 0321 0032 0402 0076 0.010 0.777
Gegmis Zamana 0017 0021 0.007 0.074 0039 0114 0061 0015 0071 0.601
Mliskin Olumlu Alg1
Insan Dogasina
Yonelik Olumlu 0023 0.035 0.009 0086 0045 0.124 0064 0.010 0.092 0.229 0.765
Algi
Benlige Iliskin 0328 0.116 0.056 0.255 0.050 0.292 0.200 0.010 0.257 0.001 0.017 0.748
Olumlu Algt

*Matrisin kdsegeninde AVE degerleri yer almaktadir.
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Tablo incelendiginde tiim ortiik degisken ciftleri arasindaki korelasyon katsay1 karelerinin AVE
degerlerlerinden daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu durumda 6l¢iim modelinin ayirt edici gegerlilik
acisindan herhangi bir problem olmadigina karar verilmistir.

Olgiim modeli model uyum indeksleri, yakinsak gegerlilik ve ayirt edici gegerlilik bulgulari
birlikte degerlendirildiginde 6l¢iim modelinin uygun yapida olduguna karar verilmistir.

Arastirma hipotezleri uygun test istatistikleri ile sinanmistir. Bu dogrultuda;
HI: Pozitif algini tiiketici karar verme tarzi iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H1 hipotezinin sinanmasi amaciyla pozitif algi 6lgeginin bagimsiz, tiiketici karar verme dlgegi
altboyutlarinin ise bagimli degisken olarak tanimlandigi yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri
tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Yapisal Esitlik Modeli Model Uyum Indeksleri

v 2 /sd AGFI GFI CFlI NFI RMSEA

2.582* 0.873* 0.903* 0.943* 0.911* 0.052*

*Kabul edilebilir derecede uyumu igaret etmektedir.

Tabloda goriildiigii iizere modelin uyum indekslerinin tamami kabul edilebilir model uyumuna
isaret etmektedir. Model uyum indekslerinin kabul edilebilir uyumu isaret etmesi model parametre
tahminlerinin yorumlanabilir olduguna dair bir gostergedir. Modelin tahmin istatistikleri tablo 11’deki
gibidir.

Tablo 11. Yapisal Esitlik Modeli Tahmin Istatistikleri

Bagimmiz

. _. e e e e Kk *hKk

Bagimli Degisken Higki Yonii Degiskem B S.H K.D p
Miikemmeliyetcilik/ o *
yiiksek kalite odaklilik < Pozitif Alg1 ~ .880 .067 16.290 .000
Marka odaklilik- . «
fiyat=kalite bilinci < Pozitif Algi .669 .048 9.471 .000
Moda odaklilik €< Pozitif Algi1  .351 074 5.399 .000*
Fiyat odaklilik < Pozitif Algt ~ -1.017 .070 -13.956 .000*
Distinmeden aligveris/ o Pozitif Algt 545 079 8.460 000*
dikkatsizlik g ' ' '
Aliskanlik/marka e ) ; *
baghha: odaklilik €< Pozitif Algi 1.062 074 18.843 .000
Bilgi karmagasi yasama € Pozitif Algt  .793 077 13.693 .000*
Aligveristen kaginma < Pozitif Algi .238 .091 3.660 .000*
Kararsizlik < Pozitif Algt ~ -.935 .080 -16.022 .000*

*9099 giiven diizeyinde istatistiksel olarak manidarlig1 simgelemektedir.
** Standart Hata
**% Kritik Deger
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Tablo incelendiginde tiiketicilerde pozitif algi diizeylerinin tiiketicilerin tiim karar verme tarzlari
iizerindeki etkisinin %99 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriliir (sig.<0.01).
Dolayisiyla H1 hipotezi dogrulanmistir. Model tahmin istatistikleri incelendiginde;

Tiketicilerde pozitif alg1 diizeyi arttikga mitkemmeliyetcilik/ yliksek kalite odakli tiiketim egilimi
de artmaktadir (=0.880,sig.<0.01).

Tiiketicilerde pozitif algi diizeyi artttkca moda odakli tiiketim egilimi de artmaktadir
(B=0.351,sig.<0.01).

Tiiketicilerde pozitif algi diizeyi arttikea fiyat odakli tikketim egilimi azalmaktadir
(B=1.017,sig.<0.01).

Tiiketicilerde pozitif alg1 diizeyi arttikga diisiinmeden dikkatsiz tiiketim egilimi de artmaktadir
(B=0.545,sig.<0.01).

Tiketicilerde pozitif algi diizeyi arttikca aliskanlik ve marka bagliligi odakli tiiketim egilimi
azalmaktadir (=1.062,sig.<0.01).

Tiiketicilerde pozitif algi diizeyi arttikga bilgi karmasasi yasama egilimi de artmaktadir
(B=0.793,5ig.<0.01).

Tiketicilerde pozitif algr diizeyi arttikga aligveristen kaginma egilimi de artmaktadir
(B=0.238,sig.<0.01).

Tiiketicilerde pozitif algi diizeyi arttik¢a karasizlik egilimi azalmaktadir (f=0.935,sig.<0.01).

Arastirmanin H2 hipotezi su sekildedir;

H2: Y ve Z kusag: tiiketicilerinin pozitif algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H2a: Z kusag tiiketicilerinin Y kusagi tliketicilerine gore pozitif benlik algisi daha yiiksektir.

H2b: Y kusag tiiketicilerinin Z kusag tiiketicilerine gore ge¢mis zamana iliskin pozitif algisi
daha ytiksektir.

H2c: Y kusag: tiiketicilerinin Z kugagi tiiketicilerine gore insan dogasina iliskin pozitif algis1 daha
yiiksektir.

H2 hipotezinin sinanmasit amaciyla Y ve Z kusagi arasinda pozitif algi ve alt boyutlar
bakimindan farklar1 sinayan bagimsiz 6rneklem t-testi istatistikleri tablo 12’deki gibidir.

Tablo 12. Y ve Z Kusaklari Arasinda Pozitif Algi Farklarmi Test Eden Bagimsiz Orneklem T-Testi
Istatistikleri

Degisken Kusak Ortalama Std. Sapma t s.d. sig.
Gegmis Zamana iliskin =~ Y Kusagi 221  3.943 0.889 -
Olumlu Algr ZKusag 365 3.308 0.996 7.784 584 0.000
Insan Dogasina Yénelik Y Kusagn 221 3.767 1.305 -
Olumlu Algi Z Kusagr 365 2.784 1.232 9.157 584 0.000
Benlige iliskin Olumlu Y Kusagn 221  2.450 1.255 i *
Algi Z Kusagr 365 4.025 1.043 16.380 584 0.000
Pozitif Algi Y Kusagr 221 3.387 0.817

ZKusag 365 3.372 0.768 0.220 584 0826

*%95 gliven diizeyinde istatistiksel manidarlig1 simgeler.

Tablo incelendiginde Y ve Z kusagi arasinda ge¢mis zamana iligkin olumlu algi, insan dogasina
yonelik olumlu alg1 ve benlige iliskin olumlu algi bakimindan %95 giiven diizeyinde istatistiksel
farklarin saptandigi(sig.<0.05) fakat toplam oOl¢ek bazinda istatistiksel olarak manidar bir farkin
saptanmadig1 sdylenebilir (sig.>0.05). Ortalama farklar incelendiginde ge¢mis zamana iliskin olumlu
alg1 ve insan dogasina yonelik olumlu algi alt boyutlarinda Y kusagina ait katilimcilarin daha yiiksek
ortalamalara sahip oldugu goriliir. Z kusagi Y kusagindan daha olumlu benlige iliskin alg1
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diizeyindedir. Pozitif algi1 toplam diizeyinde Y ve Z kusaklan arasinda fark saptanmamasi iki boyutta
Y kusagi lehine fark varken diger boyutta Z kusagi lehine fark olmasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Sonug
olarak H2, H2a, H2b, H2c hipotezleri dogrulanmistir.

Arastirmanin H3 hipotezi su sekildedir;
H3: Y ve Z kusag: tiiketicilerinin karar verme tarzlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H3a: Z kusag tiiketici karar verme tarzi Y kusaginda gore daha fazla miikemmeliyetcilik
odaklidir.

H3b: Z kusag tiiketici karar verme tarz1 Y kusaginda gore daha fazla marka odaklidir.
H3c: Z kusag tiiketici karar verme tarz1 Y kusaginda gore daha fazla moda odaklidir.

H3d: Z kusag tiiketici karar verme tarzi Y kusaginda gore daha fazla diisiinmeden/dikkatsiz
aligveris odaklidir.

H3e: Z kusag: tiiketici karar verme tarzi Y kusaginda gore daha fazla bilgi karmasasi odaklidir.

H3f: Z kusag: tiiketici karar verme tarzi Y kusaginda gore daha fazla aligveristen kaginma
odaklidir.

H3g: Y kusagi tiiketici karar verme tarz1 Y kusaginda gore daha fazla fiyat odaklidir.
H3h: Y kusag tiiketici karar verme tarz1 Y kusaginda gore daha fazla aliskanlik odaklidir.
H31: Y kusag tiiketici karar verme tarz1 Y kusaginda gore daha fazla kararsizlik odaklidir.

H3 hipotezinin sinanmasi amaciyla Y ve Z kusagi arasinda karar verme tarzlar1 bakimindan
farklar1 sinayan bagimsiz 6rnekle t-test istatistikleri tablo 13°deki gibidir.

Tablo 13. Y ve Z Kusaklar1 Arasinda Karar Verme Tarzlar1 Farklarim Test Eden Bagimsiz Orneklem
T-Testi Istatistikleri

Std.

Degisken Kusak Ortalama Sapma t s.d. sig.
i R R T
R S B H Qs
ol Yo 32 L i o
ki Yfowh 28000 e o
e BT B
ikl kg YKo 2LATO OB g g oo
g Vv 208U g s o
R 7 - R
Kararsizlik Y Kusagi 221 4.360 0.943

*

Tablo incelendiginde Y ve Z kusagi arasinda tiim karar verme tarzlar1 bakimindan %95 giiven
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli1 farklarin oldugu goriiliir (sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde;
Z kusaginin Y kusagindan daha yiiksek miikemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik-
fiyat=kalite bilinci, moda odaklilik, diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama ve
aligveristen kacinma diizeyinde oldugu goriiliir. Diger yandan Y kusaginin ise daha yiiksek fiyat
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odaklilik, aliskanlik-marka baglilig1 odaklilik ve kararsizlik diizeyinde oldugu goriiliir. Sonug olarak
H3, H3a, H3b, H3c, H3d, H3e, H3f, H3g, H3h ve H31 hipotezleri dogrulanmustir.

3. Sonug ve degerlendirme

Arastirma bulgularindan elde edilen sonuglar 1s181inda Y ve Z kusagina mensup tiiketicilerin
pozitif algilarinin karar verme tarzlari {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin pozitif
algilarinin tiiketici karar verme tarzi faktorleri olan miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik, moda
odaklilik, diistinmeden aligverig-dikkatsizlik, bilgi karmasasi ve aligveristen kaginma iizerinde pozitif
bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Pozitif algis1 yiiksek bireyler daha kendine giivenen ve mutlu
bireylerdir (Akin ve Kaya, 2015). Bu nedenle pozitif algis1 yiiksek tiiketicilerin miikemmele ulagsma ve
moday1 takip etme egilimleri fazla olabilmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin ¢ok fazla bilgiye maruz
kaliyor olmasinin, tiiketicilerde bilgi karmasasi yasamayi artirdigi diisliniilmektedir. Pozitif alginin
tiikketicilerde diisiinmeden aligveris yapma-dikkatsizlik iizerindeki pozitif etkisinin ise hedonik
tilketimden kaynaklandig1 disiintilmektedir. Hedonik tiiketim, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermek
yerine haz almak igin tiikketim yaptiklar1 anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2017). Dolayisiyla
hedonik tiiketimin, gliniimiiz tiiketim toplumunda yasamakta olan her iki kusag1 da etkisi altina aldig
ve diistinmeden aligveris yapan tiiketiciler olusturdugu diisiiniilebilir. Arastirmada elde edilen bir diger
sonug ise tiketicilerin pozitif algilarinin fiyat odaklilik, marka baglhligi odaklilik, aliskanlik ve
kararsizlik tizerinde negatif etkisi bulundugu yoniindedir. Daha agik bir ifadeyle tiiketicilerin pozitif
algilar1 arttikga fiyat, marka, aliskanlik ve kararsizlik odakli olma egilimleri azalmaktadir. Pozitif
algis1 yiiksek tiiketicilerin fiyat, marka ve aligkanlik odakli olmak yerine mal ve hizmet satin alirken
istek ve ihtiyaclarinin tam karsilanmis olmasina dnem verdikleri ve kendinden emin tiiketicilerin
kararsizlik yagsama diizeylerinin daha diisiik oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug, Z kusagina mensup tiiketicilerin Y kusagina mensup
tiikketicilere gore pozitif benlik algisinin daha yiiksek olmasidir. Z kusaginin i¢ine dogdugu dénemin,
ozellikle de teknolojide yasanilan yeniliklerin ve tesir ettigi toplumsal yasamdaki etkilerinin, egitilme
ve yetistirilme sekillerinin Y kusagindan farklilagsmasi nedeniyle benliklerine iligkin pozitif algilarinin
yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Z kusaginda, Y kusagina gore asir1 bireysellesme s6z konusudur
(Mengi, 2009). Nitekim Y kusagina mensup tiiketicilerin Z kusagina mensup tiiketicilere gore gegmis
zamana iliskin pozitif algis1 ve insan dogasina iliskin pozitif algisi1 daha yiiksektir.

Benlige, gecmis zamana ve insan dogasina iliskin pozitif algilarinda farklilik gdsteren Y ve Z
kusag1 tiiketicilerin karar verme tarzlarinda farkliliklar bulunmaktadir. Z kusagina mensup
tiikketicilerin karar verme tarzi Y kusagina gore daha fazla miikemmeliyetcilik, marka, moda,
disiinmeden/dikkatsiz aligveris, bilgi karmasast ve aligveristen kacinma odaklidir. Teknolojik
yeniliklerin giiniimiiz kosullarindan ¢ok daha az oldugu doénemleri yasamayan Z kusaginin, satin alim
yaparken teknolojiyi aktif olarak kullanmasi ve bu nedenle ¢ok fazla bilgiye maruz kaliyor olmasi
bilgi karmasasi yasamasinin nedeni olarak goriilmektedir. Aligveristen kacinma ve diisiinmeden/
dikkatsiz aligveris odakli olmalarinin nedeninin ise en biiyiigiiniin heniiz 18 yasindaki bireylerden
olusan bu kusaktaki tiiketicilerin ¢ogununun heniiz ekonomik Ozgiirliikklerine kavusmamis
olmalarindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Ancak Z kusagina mensup tiiketicilerin, teknolojiyi ¢ok
aktif kullaniyor olmalar1 nedeniyle moday1 yakindan takip edebildikleri, tilketim toplumunun bir
getirisi olan marka bagliligim1 kiiciik yastan itibaren yasamakta olduklar1 gozlemlenmektedir. Y
kusagina mensup tiiketicilerin karar verme tarzi ise Z kusagina mensup tiiketicilere gore daha fazla
fiyat, aligkanlik ve kararsizlik odaklidir. Y kusagina mensup tiiketicilerde bu tiiketici karar verme
tarzlarmin etkili olmasinin nedeninin, ¢ogunlugu ekonomik o&zgiirliigiinii kazanmis, teknolojinin
giiniimiizdeki kadar gelismis olmadig1 donemlerde dogmus,1980 darbesini yasayan ebeveynlere sahip
ve ekonomik krizleri yasamis olmalarindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Gilinlimiiz ve gelecegin tiiketici profilinin O6nemli bir kesimini olusturan Y ve Z kusagi
tiikketicilerinin dogru analizi, isletmelerin hedef pazarlarinda basariya ulasabilmelerini kolaylastiracak
onemli doneler igermektedir. Nitekim tiiketici odakli modern pazarlama anlayisiyla paralel olarak
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin en uygun sekilde karsilanmasmin yolu onlar1 daha iyi tamimak ve
anlamaktan ge¢cmektedir. insan davramisina sekil veren psikolojik faktorlerin bu noktada dnemle ele
almmasi gerektigi diisliniilmektedir. Dolayisiyla tiiketici karar verme tarzinin daha iyi anlasilabilmesi
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ve dogru pazar boliimlendirme yapilmasinin yollarindan biri tiiketicilerin pozitif algilarnin karar
verme tarzlari iizerinde ne derece etkili oldugunun tespitiyle miimkiin olabilecektir.
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