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KUSAKLARIN TUKETIM VE SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA
A RESEARCH ON CONSUMPTION AND PURCHASE BEHAVIORS OF GENERATIONS
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Oz
Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de yasayan kusaklarin tiiketim davranislari, satin alma stirecindeki benzerlik ve farkliliklarimn
ortaya koymaktir. Calisma 6rneklemi Z Kusagi, Y Kusagi, X Kusagi, Bebek Patlamasi Kusag1 ve Sessiz kusak bireylerinden olusan
evrenden tabakal1 tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak secilmistir. Anketler ‘Google Formlar’ araciliiyla cevrimigi olarak ve 400
kisiye gerceklestirilmistir. Anket sonuglar1 SPSS 24 programu kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketici kusaklarimn
aylik olarak alisveris icin ayirdiklar: biitce ve yaslar1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu, yas arttikca alisveris icin ayrilan biitcenin de
artmus oldugu goriilmektedir. Kusaklarin tamamu bir tirtinii satin alirken gecmis deneyimlerinden yararlanmaktadir. Bir tirtinti en ¢ok
kendi begenisiyle satin alan kusak Z kusagidir. Yas arttikca gida harcamalar: artarken, giyim harcamalar: azalmaktadir. Z kusagmin
gida harcamasi yapmadig1, Saglik harcamasi yapan tek kusagin ise Sessiz Kusak oldugu goriilmektedir. Haber alma ortamlar1 énem
derecesine gore siralandiginda ise sessiz kusak hari¢ tiim kusaklarin internet ortamina oncelik verdigi goriilmektedir. Katilimcilar
arasinda televizyon izleme aliskanligt (%100 ) ile en fazla Sessiz Kusaga aittir. Internete baglanildiginda ilk girilen site ise Instagram’dir.

Anahtar Kelimeler: Kusaklar, Tiiketici Davranisi, Ttiketim, Satin Alma Davranisi, Sosyal Medya.

ABSTRACT

The purpose of this research is to demonstrate similarities and differences in the purchasing processes and consumption
behavior among generations living in Turkey . The sample was selected by using stratified random sampling method from universe
consisting of Generation Z, Generation Y, Generation X, Baby Boomers and Silent Generation. The surveys were applied to 400 people
and were conducted using the ‘Google Drive Form’ application. The results of the survey were analyzed using SPSS 24 program. As a
result of research it was found that there was a significant difference between the budget and consumer generations. It is seen that the
budget allocated for shopping increases as age increases. All generations benefit from their past experience when purchasing a product.
The generation that buys a product with its own liking is the Z generation. As age increases, food spending increase, while clothing
spending are decreasing. It is seen that the Z generation does not spend on food and the only generation that makes health spending is
the Silent Generations. When the information receiving environments are ranked according to their importance, it is seen that all
generations except the Silent Generation give priority to the internet environment.. Among the participants, the habit of watching
television (100%) belongs to the most silent generation. Internet usage decreases as age increases. According to the results, the first site
entered is Instagram when connected to the Internet.

Keywords: Generations, Consumer Behavior, Consumption, Purchase Behavios, Social Media.

GIRIS

Her donemin kendine ait degerleri, kiiltiirel kaliplar1 vardir ve bunlarin sekillendigi dtistince
yapilar1 da birbirinden farklhidir. Bireylerin tiretimin merkezinde yer aldig: ve tiiketim kiiltiirtiniin stirekli
yeniden tretildigi kiiresel diinyada isletmeler dogru tiiketiciye ulasabilmek icin onlar1 iyi tanimali, ait
olduklar1 kusagin bireylere kattig1 degerleri ve 6zellikleri iyi bilmelidirler. Aksi takdirde tiiketicileriyle uzun
iligkiler kuramazlar ve yitip gitmeye mahktm kalirlar. Yeni stratejiler belirlerken tiiketim anlayislarmi
anlamak ve cesitli ongoriilerde bulunabilmek icin bireyleri ait oldugu kusagin ozeliklerine gore
degerlendirmek daha gercekgi sonuglara ulasilmasini saglamaktadir.

Bu alanda yapilan calismalara baktigimiz zaman ekonomi, siyaset bilimi, demografi, sosyoloji ve
klinik psikoloji gibi farkli bilimsel alanlarda elli yildan fazladir kusaklar konusunda galisilma yapildig:
goriilmektedir (Akdemir, Konakay ve Demirkaya, 2013, 13).

Kusak kavrami bireylerin yetistikleri sosyokiiltiirel altyapidan dolayr giintimiizde karsi karsiya
kaldiklar1 olaylara nasil reaksiyon gostereceklerini anlamamiza yardimci olmaktadir. Bu amagcla bu
calismada Turkiye'de yasayan farkli kusaklarin tiiketim ve satin alma davranislarimi anlayabilmek ve
bireyleri ait olduklar1 kusagin zelliklerine gore degerlendirebilmek igin bir takim veriler ortaya konmaya
calisilmaktadir. Tiiketim ve satin alma davramslart disinda internet ve sosyal medya kullamim
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aliskanliklariyla da ilgili bir takim sorular sorulmustur. Bu sayede hedef kitleye yonelik stratejiler
belirlenirken internet kullanim aliskanliklar1 da gtz ontinde bulundurulabilecek ve onlara en uygun
stratejinin belirlenmesine yardim edecek veriler degerlendirilebilecektir.

LLITERATUR

1.1.Tiiketimin Tanimi

Tiiketim, tretilen her hangi bir unsurun kullanilmas: veya kullanilarak harcanmasi anlamina
gelmektedir. “Tiiketim herhangi bir tirtin veya hizmetin secimini, satin alinmasini, kullanilmasini, tamirini
ve atilmasini igeren bir eylem olarak diistintilebilir” (Campbell, 1995).

Tiiketim yasam boyu siiren bir faaliyettir. Giin baslar baslamaz tiiketim eylemi de bizimle birlikte
baglamaktadir. Ise varmak icin kullandigimiz aracin yakitin tiiketirken ayni zamanda arabamin émriinii de
tuketmekteyiz. Insanlarin siirekli devam eden bu tiiketim davranisi zamanla genisletilmis, kisilerin
ihtiyaglar1 artmis, tirtin ve hizmetleri cogaltmak gibi bir gayretin icine girilmistir. Tiiketim olgusunun
insanlar tarafindan stirekli beslenmesi tiiketme eyleminden uzak durmayi imkansiz kilmaktadir (Odabas,
2013).

1.2. Tiiketici ve Tiiketici Davranislar

Ttiketici, bir isletmenin hedef pazarinda yer alan, kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul
eden ya da reddeden, isletmenin hedefledigi pazar ortamina iliskin planlanan faaliyetlerinde rol oynayan
gercek kisidir (Islamoglu, 2003, s. 5). Daha genel bir tanim olarak tiiketici, ihtiyaclarim karsilamak amactyla
satin alma diistincesine ya da faaliyetine giren gercek kisilerdir.

Ttiketici toplumsal olarak tiretilmis hiyerarsik ihtiyaglar sisteminde tek tek nesnelere degil, tiim mal
ve hizmetler sistemini almaya yonlendirilir. Bu stirecte tiiketici kendini toplumsal olarak digerlerinden ayirt
ettigine inanirken, aslinda tiiketim toplumunun farkli olmayan bir varlig1 haline gelir. Bu ytizden tiiketmek
artik birey i¢in bir zorunluluga donitismiistiir ve tiiketim bireyin 6zgiir etkinligi olmaktan ¢ikmistir (Sennet,
2002).

1.3. Tiiketim ve Kusaklar

Sessiz Kusak

Sessiz Kusak 1925-1945 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusmaktadir. Savas kusag1 da denilen bu
kusak 1925-1945 yillar1 arasinda dogmus kisilerin olusturdugu kusaktir. Dénemin 6énemli olaylar: II. Diinya
savast ve 1929 Ekonomik Buhrandir. Bu kusakta dogan insanlar, II. Diinya Savasi ¢iktig1 yillarda savasa
katilamayacak kadar kiiciik olan insanlardan olusmaktadir. Bu insanlar ayni zamanda savasin acisini en
fazla ¢ekmis insanlardir (Levickaite, 2010, 171). Sessiz kusagin bireyleri yurtsever, giivenilir, toplum
kurallarina uyumlu, finansal ve sosyal acidan tutucu, otoriteye saygili, iyi bir is ahlakina sahiptir (DeVaney,
2015, s. 11).

Bebek Patlamas1 Kusagt

Bebek Patlamasi kusagi 1946-1964 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusmaktadir. Baby
Boomerslar, kisaca BB’lar iki biiyiik diinya savasinn izlerinin silinmeye calisildigi, bu amacla refah
politikalarmin uygulanmasiyla ortaya c¢ikan “altin ¢ag” a dogan bir kusagin temsilcisidirler. Dogum
oranlariin artmasiyla “patlama kusag1” olarak da adlandirilan bu kusak; ¢ok ¢nemli ekonomik ve
teknolojik gelismelere tanik olmus bir kusaktir (Izmirlioglu, 2008, 43).

Bebek patlamasi kusaginin genglik yillar1 1960'larin karakteristik kiiltiirel gelisiminin bir pargcasi
olmustur. Bu kusaktan bizlere kalan ana dusiincelerden bazilary; kadin-erkek esitligi, irk ayrimina karsi
miicadele ve ¢evreye duyarli olmaktir (Straus ve Howe’den aktaran Akdemir A., 1991, 299).

X Kusag

X Kusagr 1965-1979 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsamaktadir. Bu Diinya’daki dengelerin
degistigi doneme sahit olan bir kusaktir. Vietnam Savasi ve Enerji krizi bu donemde yasanmustir. Sokaklarda
siddetin artmasi, kendi okullarinda da bu siddeti yasamalari, yasanan olaylarin giinlerce televizyonda
yayimmlanmasi bu dénemin karakterini olusturmada oldukca etkilidir. AIDS, salginlar, kolay ulasilabilen
uyusturucular bu kusagin tehlikeli bir cevreyle sarmalanmasina sebep olmustur (Fishman, 2016, s. 4).

X Kusagt ortama uyum saglayabilen, kendine giivenen, becerikli, otoriteye giivensiz, girisimci ve
teknolojiden anlayan kisilerden olusmaktadir (DeVaney, 2015, s. 15). Bu kusagin bireyleri kendini
gelistirmek icin caba gostermekte daha az geleneksel olma egilimindedir. X Kusag: icin kalic1 hicbir sey
yoktur. Evrensel diisiince ve kiiltiir norm haline gelmistir (Williams ve Page, 2011, 6).
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Y Kusag:
Y Kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusur. Bu kusak internet kusagi, Millenial,

Echo-boomers, ve Nexters olarak da anilmaktadir. Bu tamimlar Y kusaginin kendisinden o6nce gelen
kusaklardan farkin belirtmek icin kullanilmaktadir (Broadbridge, Maxwell ve Ogden, 2007, 523).

Sorgulayan yapilarindan dolay1 bu gruba Ingilizce WHY kelimesinden gelen Y harfi yakistirilmustur.
Farkl1 arastirmacilar tarafindan yapilan yeni arastirmalarda da Y kusag1 genellikle bagimsiz, bencil isbirlikci,
kendine giivenen ve cesitlilik iceren bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu kusak teknoloji, bilgisayarlar,
internet ve cep telefonlar: ile birlikte biiytimiistiir. “Yiiksek beklentili, risk alabilen ve ytiksek verimli”
oldugunu diustiintir. Kendi ebeveynlerinden farkli bir diinyada biiyiiyen, modern teknolojiler ve tiiketim
toplumu ile gevrilmis olan Y kusag1 donustimciidiir (Puybaraud, 2010).

Y kusag: dijital yerlilerin kusagidir. Teknolojiyi hayatlarinin her alaninda kullanirlar ve her seyi
internet temelli yaparlar. Sosyal medyada aktif, ise stirekli eglence katan, motivasyonlar1 yiiksek olan bu
kusak ayni anda birden fazla isi basarabilir.Yasamak icin galisir, esnek calisma saatleri ve ortamlar1 tercih
ederler. Y kusag1 ‘Ben Kimligi gelismis ve kisisel 6zelliklerinden taviz vermeyen bir kusaktir. Bu kusak
biiytik bir degisim déneminin tirtinti oldugu icin kusak farki en fazla onlarda hissedilir. (Tekkus, 2016)

Y Kusag: (Milenyum Kusagy), diinya niifusunun biiytik bir ytizdesini olusturduklar1 ve ekonomik
olarak bir sonraki aktif kusag1 temsil ettiklerinden ¢ogu sirketin potansiyel miisterilerini olustururlar. Bu
nedenle Y kusag: sirketlerin pazar aragtirmalar1 yaparken yatirim yapmalar1 gereken ¢nemli bir nesildir.
(Sandoval ve Padilla, 2016, 31)

Z Kusa$

2000 yilindan sonra doganlarin yer aldig1 kusaga Z Kusag1 denilmektedir. Tamamen teknolojik bir
cagda dogduklarindan bu kusak tamamen teknolojik bir hayat icinde yasamaktadirlar. Bu nedenle bu
kusagin gocuklarma “Kusak 1”7, “Internet Kusag1”, “Next Generation” ya da “iGen” de denmektedir. Bir
diger adlar1 ise “Instant Online ( Her daim online)” kusagidir (Levickaite, 2010, 173). Bu kusag1 Strauss ve
Howe asir1 bireysellesme ve yalmzlik yasayacaklarindan dolayr “Yeni Sessiz Kusak” olarak da
tanimlamaktadirlar (Straus ve Howe, 1991, 335)

Z Kusagy, diger kusaklara gore en yasl ebeveyne sahip kusaktir. Dijital Teknoloji sayesinde bilgiye
erisimleri kolay olan Z Kusagi, daha erken yasta egitilmekte ve daha cabuk mental gelisim
gostermektedir.Sanal diinyada daha aktif olan bu kusak ileri teknoloji tirtinlerini giinliik hayatlariin bir
parcasi olarak kullanmaktadirlar( (Tuncer, 2014, 123).

2. Arastirma

2.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci bireylerin tiiketim ve satin alma davramislarint anlamak, bireyleri ait oldugu
kusagin ozeliklerine gore degerlendirmek, bu sayede mevcut tiiketici kitlesine ve gelecege yonelik cesitli
ongoriilerde bulunabilmek icin bir altyap1 olusturmaktir.

2.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi
Tiirkiye'de 2017 yil itibariyle 80.810.525 kisi yasamaktadir. Ulke niifusu iginde en fazla Z Kusag1 yer alirken
bunu Y Kusagi, X Kusagi, Bebek Patlamasi Kusag1 ve Sessiz Kusak izlemektedir. Buna gore katiimcilar; 136
kisi Z Kusag1 (%34), 128 kisi Y Kusagi (%32), 84 kisi X Kusagi( %21), 44 kisi Bebek Patlamas1 Kusag1 (%11), 8
kisi Sessiz Kusaktan (%2) olusmaktadir. Bu verilere gore niifus iginde genglerin dagiimimin fazla oldugu
goriilmektedir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemi, veri toplama araci olarak da
online anket secilmistir. Online anket Google Formlar tizerinden 25 Agustos 2018- 30 Eylul 2018 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir. Ankette Sessiz Kusak (1925-1945), Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964), X
Kusagr (1965- 1979), Y Kusag: (1980-1999), Z Kusagt (2000 ve sonrasi dogan) bireylerin olusturdugu
arastirma evreninden, tabakali tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmus; 400 kisiye anket uygulanmustir.

2.4. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu bolimiinde oncelikle kisilerin demografik o6zellikleri, kusaklara gore degisen
tiiketim davranislar1 ve tiiketim amaciyla yeni medya ortamini nasil kullandiklarina yonelik bulgular yer
almaktadir.

2.4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore ankete katilanlarin %53,8 i kadn,
%46,2’si erkektir.
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Katimcilarin ¢cogunlugu 160 kisi (%40) ile lise diizeyinde egitime sahip olan bireylerden
olusmaktadir. Katiimcilardan 81 kisi (%20) lisans, 71 kisi (%17,7) ilkogretim, 55 kisi (%13,8) lisanstistii ve 31
kisi (%7,7) onlisans diizeyinde egitime sahiptir.

Katimcilarin meslek durumlarina bakildiginda cogunlugu 183 kisi (%45,7) ile oOgrenciler
olusturmaktadir. Diger katilimcilar ise 66 kisi (%16,5) 6zel sektor, 64 kisi (%16) devlet memuru, 31 kisi (%7,8)
emekliler, 24 kisi (%6) serbest meslek, 19 kisi (%4,7) ev hanumi ve 13 kisi (%3,3) ise issizlerden olusmaktadir.

2.4.2. Katilimcilarin Tiiketim Davranislarinin Incelenmesi
Uygulanan anket sonuglarindan elde edilen veriler tablolar ile asagida gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Yaslar: ile Biitceleri igerisinde Aylik Alisveris Icin Harcadiklar1 Para Miktarinin Tliskisi

Bebek Sessiz
Y Kusagt X Kusag Patlamasi Kusak

Yasiniz 19-38 39-53 54-72 73-93 Total
Aylik olarak aligveris icin %5'tenaz Count 19 1 1 1 22
ayrrdigimiz para biitcenizin ytizde % within ~ 14,8% 1,2% 2,3% 12,5% 8,3%
kagini olusturuyor? %5-%10  Count 24 11 3 0 38
% within  18,8% 13,1% 6,8% 0,0% 14,4%
%11-20 Count 24 10 4 1 39
% within  18,8% 11,9% 9,1% 12,5% 14,8%
%21-%30  Count 19 17 6 0 42
% within  14,8% 20,2% 13,6% 0,0% 15,9%
%31-%40 Count 16 15 4 0 35
% within ~ 12,5% 17,9% 9,1% 0,0% 13,3%
%41-50 Count 11 14 8 1 34
% within ~ 8,6% 16,7% 18,2% 12,5% 12,9%
%50'den  Count 15 16 18 5 54
fazla % within ~ 11,7% 19,0% 40,9% 62,5% 20,5%
Total Count 128 84 44 8 264
% within  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 1'de katilimcilarin yaslari ile biitceleri igerisinde aylik alisveris icin harcadiklar1 para
miktarinn iligkisi verilmektedir. Alisveris icin en fazla biitce aywran kusak %62,5 Sessiz Kusak olurken,
ardindan %40,9 ile Bebek Patlamasi Kusag1 gelmektedir. Tabloya gore yas azaldikca aligverise ayrilan
biitcenin azaldig1 da dikkati cekmektedir.

Tablo 2: Katiimeilarin Yaslar iile Biitceleri icerisinde Aylik Aligveris Icin Harcadiklar1 Para Miktarin Korelasyonu

Aylik olarak aligveris icin
ayirdigmiz para biitcenizin yiizde
Yasmiz  kacimi olusturuyor

Yasiniz Pearson Correlation 1 ,355™
Sig. (2-tailed) ,000
N 264 264
Aylik olarak alisveris icin aywrdigmmz para Pearson Correlation ,355™ 1
S >
biitcenizin ytizde kac¢im olusturuyor? Sig. (2-tailed) 000
N 264 264

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 2'de alisveris igin ayrilan biitceler ve katilimci yaslar: arasindaki korelasyon yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin yaslar1 ve alisveris icin ayirdiklari biitce arasinda anlamhi bir fark oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Ait Oldugu Kusak ve Alisverise Ciktiklar: Kisiler Arasindaki Mliski

Y X Bebek Sessiz
Z Kusag Kusagt Kusagi  Patlamas: Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93 Total
Alisverise genelde Tek cikarim Count 14 49 35 17 1 116
kim/kimlerle % within  10,3% 38,3% 41,7% 38,6% 12,5% 29,0%
cikarsimz? Ailemle Count 109 29 12 5 1 156
% within ~ 80,2% 22,7% 14,3% 11,4% 12,5% 39,0%
Esimle Count 0 8 17 12 5 42
% within  0,0% 6,3% 20,2% 27,3% 62,5% 15,9%
Esim ve Count 0 8 17 9 1 35
cocuklarimla % within  0,0% 6,3% 202%  20,5% 125%  13,3%
Sevgilimle Count 0 10 0 0 0 10
% within  0,0% 7,8% 0,0% 0,0% 0,0% 3,8%
Arkadasimla Count 13 24 2 1 0 27
% within ~ 9,5% 18,8% 2,4% 2,3% 0,0% 10,0%
Diger Count 0 0 1 0 0 1
% within  0,0% 0,0% 1,2% 0,0% 0,0% 0,4%
Total Count 136 128 84 44 8 400

% within ~ 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 3'te katiimcilarin ait olduklar1 kusak ve alisverise ¢iktiklar: kisiler arasindaki iliski yer
almaktadir. Katihmcilarin % 39'u ailesiyle, %29'u alisverise tek ¢ikmaktadir. Kusaklara bakildiginda ise Z
Kusaginin %801 ailesiyle, Y Kusagimnn %38.3’ti ve X Kusagmin %41.7’si, Bebek Patlamasmin %38,6’s1 tek
basina alisverise ctkmaktadir. Tabloya bakildiginda resit olmayan Z Kusag1 alisverise ailemle; X, Y ve Bebek
Patlamas1 kusag1 alisverise tek basina ¢ikarim yamitim1 vermektedir. Sessiz kusaktan ise yalnizca bir
katilimcinin aligverise tek basima ¢ikarim yanitini verdigi dikkati cekmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarm Ait Oldugu Kusak ile Satin Alma Kararim Etkileyen Unsur Arasindaki fligki

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagi Kusagr Kusagr Patlamasi Kusak
Yasimiz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93 Total
Bir  trtinii  satin Yakinlarmmin tavsiyesi ~ Count 54 35 16 6 0 57
almaya karar verirken % within  39,7%  27,3%  19,0%  13,6% 0,0% 21,6%
sizi en ok etkileyen Gazete, dergi vb reklam Count 0 1 1 2 0 4
unsur hangisidir? mecralart % within  0,0%  08%  12%  45% 00%  15%
Televizyon ve radyo Count 8 1 3 0 0 4
reklamlar1 % within  5,9% 0,8% 3,6% 0,0% 0,0% 1,5%
Gegmisteki alisveris Count 12 64 52 29 8 153
deneyimlerim % within ~ 8,8% 50,0%  61,9%  659% 100,0%  58,0%
Internet ortamindaki Count 62 17 8 5 0 30
yorumlar % within ~ 45,6% 13,3% 9,5% 11,4% 0,0% 11,
4
%
Diger Count 0 10 4 2 0 16
% within ~ 0,0% 7,8% 4,8% 4,5% 0,0% 6,1%
Total Count 136 128 84 44 8 264

% within ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0
%

Tablo 4'te katilimcilarin ait oldugu kusak ile satin alma kararini etkileyen unsur arasindaki iliski yer
almaktadir. Buna gore Yakmnlarmn tavsiyesine en ¢ok onem verenlerin %27,3 ile Y Kusagi oldugu
goriilmektedir. Bir {irtinii satin almada en etkisiz mecralarin, tim kusaklar bazinda gazete, dergi vb.
reklamlar ve televizyon- radyo reklamlari oldugu goriilmektedir. Gegmisteki alisveris deneyimlerinin satin
almaya etkisi, Y Kusaginda %50, X Kusaginda %61,9, Bebek Patlamasi Kusaginda %65,9 ve Sessiz Kusakta
%58 oldugu gortilmektedir. Internet ortamindaki yorumlarin alisveris kararina etkisi Y Kusaginda %13,3, X
Kusaginda %9,5, Bebek Patlamasi Kusaginda %11,4 ve Sessiz Kusakta %0’dir. Diger yanitina verilen
cevaplar ise fiyat, kalite, ihtiyag ve kisisel begenidir. Burada ¢ne ¢ikan bulgu, tiim kusaklarin ge¢misteki
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deneyimlerinden etkilenmesidir. Diger 6nemli bir bulgu ise geleneksel mecralar olan gazete, televizyon
kusaklarin aligveris kararlarina hemen hig etkisinin olmamasidir.

Tablo 5: Katilimcilarin Ait Oldugu Kusak ve Alisveris Kararlarini Neye Gore Sekillendirdikleri Arasindaki Tliski

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagr Kusagr Kusagr Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93 Total
Bir trtinti alirken sizin Benim begenmem Count 124 111 63 27 3 328
icin en 6nemli faktor % within  91,1%  86,7%  750%  614% 375%  82,0%
hangisidir? Ailemin Count 9 7 13 9 4 42
begenmesi % within  6,7% 5,5% 15,5% 20,5% 50,0% 10,5%
Cocuklarmmin Count 0 0 2 3 0 5
begenmesi % within  0,0% 0,0% 2,4% 6,8% 0,0% 1,3%
Esimin begenmesi Count 0 4 6 5 1 16
% within  0,0% 3,1% 7,1% 11,4% 12,5% 4,0%
Sevgilimin Count 0 1 0 0 0 1
begenmesi % within  0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Arkadaglarimin Count 3 3 0 0 0 6
begenmesi % within ~ 2,2% 2,3% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5%
Diger Count 0 2 0 0 0 2
% within ~ 1,6% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
Total Count 136 128 84 44 8 400

% within ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0
%

Tablo 5'te katiimcilarin ait oldugu kusak ve alisveris kararlarini neye gore sekillendirdikleri
arasindaki iliski yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin yaridan fazlasi (%75,3'11) alisveris kararlarini en gok
etkileyen unsurun kendi begenileri oldugu yanitini vermektedir. Y Kusag: hari¢ diger kusaklar kendi ve
ailesi diginda satin alma davranisini etkileyen hicbir unsuru yamit olarak vermemektedir. Diger tiim
katiimcilarin en fazla Benim Begenmem yanitimi verdigi gortiliirken, Sessiz Kusagin en fazla Ailemin
Begenmesi yanitini verdigi goriilmektedir. Diger yanitina verilen cevaplar ise rahatliktir.

Tablo 6: Katilimcilarin Ait Oldugu Kusak ile Satin Alma Davranislarinda Onemli Bulduklar: Faktorler Arasindaki iliski

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagi Kusagi Kusagi Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53  54-72 73-93  Total
Biitgeniz igerisinde en ¢ok Gida Count 0 67 44 30 6 147
hangi iirtin/hizmet yer % within 0,0% 52,3%  52,4%  68,2% 75,0%  55,7%
tutuyor? Giyim Count 74 30 18 7 0 55
% within 54,4% 23,4% 21,4%  159% 0,0% 20,8%
Saglik Count 0 0 0 0 2 2
% within 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,8%
Egitim Count 0 12 15 1 0 28
% within 0,0% 9,4% 17,9%  2,3% 0,0% 10,6%
Teknoloji Count 25 4 0 0 0 4
% within 18,4% 3,1% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5%
Konut Count 0 4 4 1 0 9
% within 0,0% 3,1% 4,8% 2,3% 0,0% 3,4%
Eglence Count 37 10 3 3 0 16
% within 27,2% 7,8% 3,6% 6,8% 0,0% 6,1%
Diger Count 0 1 0 2 0 3
% within 0,0% 0,8% 0,0% 4,5% 0,0% 1,1%
Total Count 136 128 84 44 8 400

% within 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 6’da katilimcilarin ait oldugu kusak ile satin alma davramnislarinda 6nemli bulduklar: faktorler
arasindaki iliski yer almaktadir. Buna gore Sessiz Kusak icin %75, Bebek Patlamasi icin %68,2 X Kusag1 52,4
ve Y Kusag 52,3 ile gida harcamalar: birinci sirada yer almaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi %55,7
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gibi bir oranla en fazla Gida harcamasi yapmaktadir. Daha sonra siralamaya gore giyim, egitim, eglence,
konut, teknoloji ve en az saglik gelmektedir. En ¢ok saglik alanina harcama yapan katilimcilar sessiz kusak
icerisinde yer almaktadir. Sessiz Kusak haricindeki katiimcilarin hi¢ birinin saglik harcamasi yapmadig:
goriilmektedir. Bebek Patlamasi, X ve Y Kusag: ise Gida harcamasindan sonra en ¢ok Egitime harcama
yapmaktadir. Diger yanitina verilen cevaplar ise kiiltiirel dergi ve kitaplar, tarimsal {iriinler ve araglar ve
gezidir.

Tablo 7: Katilimcilarin Ait Olduklar: Kusak fle ‘Su An Moda’ Diistincesiyle Alisveris Yapip Yapmadiklar1 Arasindaki Tliski

z Y X Bebek Sessiz
Kusagr Kusagi Kusagi Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93
Tarzinizi yansitmasa da "Su an Evet Count 40 11 11 5 0 67
moda"  duistincesiyle ahgveris % within ~ 29,4%  8,6%  131%  114% 00%  167%
yaptigmiz olur mu? Hayir Count 96 67 50 26 7 246
% within ~ 70,6%  523%  59,5%  59,1% 87,5%  61,5%
Urtine gore Count 0 42 16 11 1 70
degisir % within  0,0% 32,8%  190%  250% 12,5%  17,5%
Maddiyatima Count 0 8 7 2 0 17
gore degisir % within ~ 0,0% 6,3% 8,3% 4,5% 0,0% 4,3%
Total Count 136 128 84 44 8 400

% within ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0
%

Tablo 7’de katilimcilarin ait olduklar1 kusak ile ‘Su an moda’ distincesiyle alisveris yapip
yapmadiklar1 arasindaki iligski yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin yaridan fazlasmin (%61,7’sinin) ‘Su
an moda’ diistincesiyle alisveris yapmadig goriilmektedir. Bu soruya en fazla Evet yanit1 veren kusagin Z
Kusag1 oldugu gortilmektedir fakat kendi igerisinde bakildiginda bu kusagin %70’inin Hayir yamit1 verdigi
dikkati gekmektedir. Ayrica Y Kusagmmin %37,8’i bu soruya Uriine gore degisir yanitini verirken, tiim
katilimcilarin %4,3’tintin ise Maddiyatima gore degisir yamti verdigi goriilmektedir.

lablo 8: Katilimcilarin Ait Oldugu Kusak ile Alisverislerinde Hangi Uriin/Mal/Hizmetin Markasim Onemsedikleri Arasindaki iliski

VA Y X Bebek Sessiz
Kusagi Kusagr Kusagr Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Alsveriglerinizde hangi Cep telefonu Count 62 25 3 4 0 94
trtin/mal/hizmetin ~ markast % within ~ 456%  195%  3,6% 9,1% 0,0% 23,5%
sizin 6nceliginizdir? Giyimé& Count 40 65 49 28 4 146
Ayakkabt % within  294%  50,8%  583%  63,6% 50,0%  46,5%
Konut Count 0 2 3 1 0 6
% within  0,0% 1,6% 3,6% 2,3% 0,0% 1,5%
Elektronik iiriinler ~ Count 21 24 25 5 4 79
% within  15,4% 18,8% 29,8% 11,4% 50,0% 19,8%
Kitap, CD, Oyun Count 13 11 1 4 0 29
% within ~ 9,6% 8,6% 1,2% 9,1% 0,0% 7,2%
Mobilya&Aksesuar Count 0 1 3 2 0 6
% within ~ 0,0% 0,8% 3,6% 4,5% 0,0% 1,5%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 8'de katilimcilarin ait oldugu kusak ile alisverislerinde hangi tirtin/mal/hizmetin markasin
onemsedikleri arasindaki iliski yer almaktadir. Buna gore katilimcilar en fazla Giyimé&Ayakkabi
kategorisinde markaya oncelik vermektedir. Sessiz Kusakta Cep telefonu yanit1 veren olmazken, bu yaniti
veren en fazla katithma Y Kusagindadir. Marka oneminin en az Konut ve Mobilya&Aksesuar
kategorilerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9: Katilimcilari Ait Oldugu Kusak ile Alisveris Oncesi Indirimleri Takip Edip Etmedikleri Arasindaki Iliski

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagr Kusagi Kusagi Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Algveris oncesi indirimleri takip eder Evet Count 76 66 46 26 2 216
misiniz? % within  55,9% 51,6% 54,8% 59,1% 25,0% 54,0%
Hayir Count 32 19 10 6 4 71
% within ~ 23,6% 14,8% 11,9% 13,6% 50,0% 17,8%
Bazen Count 28 43 28 12 2 113
% within  20,5% 33,6% 33,3% 27,3% 25,0% 28,2%
Total Count 136 128 84 44 8 400

% within ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0
%

Tablo 9’da katilimcilarin ait oldugu kusak ile aligveris oncesi indirimleri takip edip etmedikleri
arasindaki iliski yer almaktadir. Buna gore alisveris oncesi indirimleri en fazla takip eden kusak %59,1 ile
Bebek Patlamasi Kusagidir. Y kusaginin %51,6’s1 ve X kusagimin %54,8'i alisveris oncesi indirimleri takip
ederken Sessiz Kusak bireylerinin %50’si alisveris oncesi indirimleri takip etmedigi gortilmektedir.

Tablo 10: Katilmcilarin Ait Oldugu Kusak ile Alisverise Ciktiklar: Zaman Arasindaki Mliski

Sessiz
Z Y X Bebek
. . . Kusak
Kusagr Kusagi Kusagi Patlamasi
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Alisverise genellikle Hafta ici Count 2 10 10 4 0 26
ne zaman ¢ikarsiniz?
% within 1,5% 7,8% 11,9% 9,1% 0,0% 6,5%
Hafta sonu Count 90 38 31 14 0 173
% within 66,2% 29,7% 36,9% 31,8% 0,0% 43,3
%
Hem hafta i¢ci hem Count 44 66 39 22 4 175
hafta sonu
% within 32,3% 51,6% 46,4% 50,0% 50,0% 43,7
%
Maas guntimde Count 0 14 4 4 4 26
cikmaya ozen = . . . . . .
gosteririm % within 0,0% 10,9% 4,8% 9,1% 50,0% 6,5%
Total Count 136 128 84 44 8 400

% within 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0
%

Tablo 10’da katiimcilarin ait oldugu kusak ile alisverise giktiklari zaman arasindaki iliski yer
almaktadir. Buna gore, Z Kusag1 bireylerinin %66,2’s1 hafta sonu alisverise gikarken Y Kusaginin %51,6's1, X
Kusag1 %46,4’1, Bebek Patlamas1 kusag1 ve Sessiz Kusagin %50'si hem hafta ici hem hafta sonu alisverise
¢ikmaktadir. Sessiz kusak bireylerinin %50’si ise alisverise maas giiniinde ¢ikmaktadir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Ait Oldugu Kusak ile Siklikla Aligveris Yaptiklar: Yer Arasindaki Tliski

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagr Kusagi Kusagr Patlama Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 s154-72  73-93
Siklikla alisveris yaptigmiz AVM Count 87 61 35 18 0 201
yer neresidir? % within  63,9% 47,7% 41,7%  40,9% 0,0% 50,2%
Cadde Count 32 30 27 15 4 108
tizerindeki % within  23,5% 23,4% 32,1% 34,1% 50,0% 27,0%
diikkanlar
yakin Count 3 6 10 8 4 31
pazarlar % within  2,2% 4,7% 11,9% 18,2% 50,0% 7,8%
Outlet centerler Count 9 7 6 2 0 24
% within  6,6% 5,5% 7,1% 4,5% 0,0% 6,0%
Count 5 24 6 1 0 36
% within ~ 1,2% 18,8% 71% 2,3% 0,0% 9,0%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 11'de Katilimcilarin ait oldugu kusak ile siklikla alisveris yaptiklar: yer arasindaki iliski yer
almaktadir. Buna gore Z Kusag bireylerinin %63,9'u siklikla AVM'lerde alisveris yaparken bu oranin yas
arttikca diismekte oldugu goriilmektedir. Sessiz Kusagm %50'si Cadde tizerindeki diikkanlardan diger
%50'si ise evlerine yakin pazarlardan aligveris yapmaktadir. Internetten aligveris yapanlar ise %18,8 ile en
fazla Y Kusag bireyleridir.

Tablo 12: Katilimcilarin Yaglari ile Aligverig Oncesi Aliacaklar Listesi Hazirlama Aligkanhigimn Mliskisi

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagr Kusagi Kusagt Patlamasi Kusak
0-18 19-38 39-53 54-72 73-93
Alisveris "Alinacaklar Evet Count 20 28 19 16 1 84
listesi" hazirlar misiniz? % within ~ 14,7% 21,9%  22,6%  364% 125%  21,0%
Count 70 56 34 13 2 175
% within  51,5% 43,8% 40,5% 29,5% 25,0% 43,8%
Count 46 44 31 15 5 141
% within ~ 33,8% 34,4% 36,9% 34,1% 62,5% 35,2%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 12'de katilimcilarin yaslari ile Alisveris oncesi Alinacaklar listesi hazirlama aliskanliginin
iliskisi yer almaktadir. Buna gore Z kusag bireylerinin %51’i alisveris oncesi almnacaklar listesi
hazirlamazken, Sessiz Kusak bireylerinin %62,5'1 bazen alinacaklar listesi hazirlamaktadir.

Tablo 13: Katilimcilarm Yasglar ile Aligveris icin Biitce Belirleme iliskisi

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagi Kusagi Kusagi Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Alisverisiniz Evet Count 47 42 24 16 3 132
icin  bir biitce % within 346%  328%  286% 364% 375%  33,0%
belirler misiniz? Hayr Count 43 36 35 18 3 135
% within 31,6% 28,1% 41,7% 40,9% 37,5% 33,8%
Satin alacagim trtine Count 46 50 25 10 2 133
% within 33,8% 39,1% 29,8% 22,7 % 25,0% 33,2%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 13’te katilmcilarin yaslari ile alisveris i¢in biitce belirleme iliskisi yer almaktadir. Buna gore
alisveris icin biitce belirleyen katilimcilar en fazla %37,5 Sessiz kusak bireyleridir. Biitce belirlemeden
alisveris yapan katilimcilar %41,7 ile en fazla X kusagiyken {iirtine gore biitce belirleyenler ise %39,1 ile Y
kusag bireyleridir.
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Tablo 14: Katihimecilarm Yaslari ile Uriin Alirken Neye Dikkat Ettiklerinin Miskisi

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagi Kusagr Kusagi Patlamasi Kusak
Yaginiz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Herhangi bir driin satin Urtiniin markasina  Count 27 34 24 12 0 97
alirken neye % within ~ 19,9% 26,6% 28,6% 27,3% 0,0% 24,3%
edersiniz? Count 2 3 3 3 0 11
% within ~ 1,6% 2,3% 3,6% 6,8% 0,0% 2,8%
Count 4 5 10 1 0 20
% within ~ 2,9% 3,9% 11,9% 2,3% 0,0% 5,0%
Count 72 47 22 12 2 155
% within ~ 52,9% 36,7 % 26,2% 27,3% 25,0% 38,7%
Count 1 3 6 3 0 13
% within  0,7% 2,3% 7,1% 6,8% 0,0% 3,2%
Count 24 23 15 8 6 76
% within  17,7% 18,0% 17,9% 18,2% 75,0% 19,0%
Odeme kolayligna Count 4 3 2 3 0 12
% within ~ 2,9% 2,3% 2,4% 6,8% 0,0% 3,0%
Promosyonlarina Count 1 1 0 1 0 3
% within ~ 0,7% 0,8% 0,0% 2,3% 0,0% 0,8%
Count 1 9 2 1 0 13
% within ~ 0,7% 7,0% 2,4% 2,3% 0,0% 3,2%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within  100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 14'te katilimcilarin yaslari ile tirtin alirken neye dikkat ettiklerinin iligkisi yer almaktadir. Buna

gore Z Kusagi bireyleri bir {irlin satin alirken %52,9 fiyatina dikkat ederken, Sessiz Kusagin %75’1 kullanim
kosullarina dikkat etmektedir. Uriiniin markasina en fazla dikkat eden katilimcilar ise X kusag bireyleridir.
Diger yanitina verilen cevaplar ise kalite, kullanici yorumlari ve ihtiyaglardir.

Tablo 15: Katilimcilarin Yasglari ile En Cok Kullandiklar1 Medya Ortaminin Miskisi

Z Y X Bebek Sessiz
Kusag1r Kusagi Kusag1 Patlamasi Kusak
0-18 19-38 39-53 54-72 7393  Total
En ok medya Gazete Count 1 1 3 3 1 9
ortamindan % within  0,7% 0,8% 3,6% 6,8% 12,5% 2,3%
aliyorsunuz? Count 12 9 16 20 7 64
% within  8,8% 7,0% 19,0% 45,5% 87,5% 16,0%
Count 0 1 0 0 0 1
% within  0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Count 123 117 65 21 0 326
% within  90,5% 91,4% 77,4% 47,7% 0,0% 81,5%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within  100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 15'te katilimcilarin yaslar: ile en ¢ok kullandiklari medya ortaminin iliskisi yer almaktadir.
Buna gore Z, Y, X ve Bebek Patlamasi Kusagi katilimcilarin en ¢ok bilgi/haber aldigi medya ortam
internettir. Sessiz kusak ise geleneksel medya ortamina bagliligindan %387,5 ile bilgi/haberleri televizyondan
takip etmektedir.

Radyo %0,2 ve gazete %2,3 ile en az tercih edilen medya ortamlaridir.
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Tablo 16: Katilimcilarin Yasglari ile Televizyon izleme Aliskanliklarinin iliskisi

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagr Kusagi Kusagr Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Giinde kag saat televizyon Hig seyretmiyorum Count 32 40 7 4 0 83
seyrediyorsunuz? % within ~ 23,5% 31,3%  83% 9,1% 0,0% 20,7%
0-1 saat Count 40 38 13 3 0 94
% within ~ 29,4% 29,7 % 15,5% 6,8% 0,0% 23,5%
1-2 saat Count 35 30 33 12 0 110
% within  25,8% 23,4% 39,3% 27,3% 0,0% 27,5%
2 saatten fazla Count 29 20 31 25 8 113
% within  21,3% 15,6% 36,9% 56,8% 100,0% 28,3%
Total Count 128 128 84 44 8 400
% within  100,0%  100,0% 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%

Tablo 16’da katilimcilarin yaglari ile televizyon izleme aliskanliklarmin iligkisi yer almaktadir. Buna
gore hi¢ televizyon seyretmeyen bireyler en fazla Y kusagindayken 2 saatten fazla seyredenler %100 ile
Sessiz Kusak bireyleridir.

Z Kusag bireylerinin %29,4'ti 0-1 saat arasinda, X kusag1 bireylerinin %39,3’ti 1-2 saat arasinda,
Bebek Patlamas1 Kusaginin ise %56,8'i 2 saatten fazla televizyon izlemektedir.

Tablo 17: Katithmcilarin Yaslari ile internet Kullanim Aliskanliklarmin iliskisi

V4 Y X Bebek Sessiz
Kusagi Kusagi Kusagi Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Giinde kag saat Hic kullanmiyorum Count 0 0 0 8 7 16
internet % within 0,0% 0,0% 0,0% 18,2% 87,5% 4,0%
kullamiyorsunuz? Count 3 6 5 11 1 26
% within 2,2% 4,7% 6,0% 25,0% 12,5% 6,5%
Count 26 26 21 5 0 78
% within 19,1% 20,3% 25,0% 11,4% 0,0% 19,5%
2 saatten fazla Count 107 96 58 20 0 280
% within 78,7 % 75,0% 69,0% 45,5% 0,0% 70,0%
Total Count 136 128 128 44 8 400
% within 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 17’de katilimcilarin yaslari ile internet kullanim aliskanliklariin iliskisi yer almaktadir. Buna
gore interneti hig kullanmayan bireyler %87,5 ile Sessiz Kusaktandir. interneti 2 saatten fazla kullananlar ise
%78,7 ile Z Kusag1 bireyleridir. Y Kusag1 bireylerinin %75i, X Kusaginin %69u ve Bebek Patlamasi
Kusaginin %45,5’i 2 saatten fazla internet kullanmaktadir. Beklenildigi gibi yas ilerledikge internet kullanim
azalmaktadir.

Tablo 18: Katilimcilarm Yaslari ile Online Alisveris Tercihleri Arasindaki iliski

Z Y X Bebek Sessiz
Kusagr Kusagi Kusagi Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Internet iizerinden alisveris Evet Count 83 108 65 13 0 269
yapar misiniz? % within ~ 61,0% 84,4% 77 4% 29,5% 0,0% 67,3%
Hayir Count 53 20 19 31 8 131
% within ~ 39,0% 15,6% 22,6% 70,5% 100,0%  32,7%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within ~ 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 18’de katilimcilarin yaslari ile online alisveris tercihleri arasindaki iliski yer almaktadir. Buna
gore internet tizerinden en fazla aligveris yapan katilimcilar %84,4 ile Y kusag: bireyleridir. Y Kusag:
bireylerinin %77,4t ve Z kusagl bireylerinin %61'i internet tizerinden alisveris yaparken Sessiz kusak
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bireylerinin tamami ve Bebek Patlamasi bireylerinin %70,5’i internet tizerinden alisveris yapmamaktadir.
Beklenildigi gibi yas arttikca internet {izerinden tirtin alisverisi azalmaktadir.

Tablo 19: Katihimcilarin Yaslari ile Online Uriin Arastirmasi Tercihleri Arasmdaki fliski

VA Y X Bebek Sessiz
Kusagi Kusagr Kusag1 Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Internetten {iriin arastirmasi yapar Evet Count 113 119 75 27 0 334
misiniz? % within ~ 83,1% 93,0% 89,3% 61,4% 0,0% 83,5%
Hayir Count 23 9 9 17 8 66
% within ~ 16,9% 7,0% 10,7 % 38,6% 100,0% 16,5%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within ~ 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 19da katilimcilarin yaslari ile online trtin arastirmasi tercihleri arasindaki iliski yer
almaktadir. Buna gore en fazla internetten tirtin arastirmasi yapan katilimeilar Y Kusag1 bireyleridir. Z
Kusaginin %83,1'i, X Kusaginin %89,3"ti ve Bebek Patlamas1 Kusaginin %61,4'1i internetten {iriin arastirmasi
yaparken Sessiz Kusak katilimcilarinin hig biri internetten tiriin arastirmas: yapmamaktadir.

Tablo 20: Katilimcilarin Yaslari ile Online Alisverise Duyduklar: Giiven Arasindaki Iliski

Z Y X Bebek Sessiz
Kusag1r Kusagr Kusag1 Patlamasi Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 54-72 73-93  Total
Internetten yapmay1 Evet Count 86 67 38 8 0 199
gtivenli buluyor musunuz? % within  63,2% 52,3% 45,2% 18,2% 0,0% 49,8%
Haywr  Count 50 9 15 28 8 110
% within  36,8% 7,0% 17,9% 63,6% 100,0%  27,5%
Bazen  Count 0 52 31 8 0 91
% within  0,0% 40,6% 36,9% 18,2% 0,0% 22,7%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within  100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 20’de katilimcilarin yaslar1 ile online alisverise duyduklar1 giiven arasindaki iliski yer

almaktadir. Buna gore Z kusagmin %63,2’si, Y Kusaginin %52,3'ti ve X Kusagimn %45,2’si internetten
alisveris yapmay1 giivenli bulurken, Bebek Patlamasi Kusaginin %63,6's1 ve Sessiz Kusagm tamamu
internetten aligveris yapmay: giivenli bulmamaktadir. Beklenildigi gibi yas arttikca internetten alisveris
yapmaya duyulan giiven azalmaktadir.

Ayrica internetten alisverisi bazen giivenli bulan katilimcilarin %40,6's1 Y Kusagiyken, %36,9u X

Kusagdir.
Tablo 21: Katilimcilarin Yaslari ile Cevrimici Olduklarmnda Ilk Girdikleri Site Tercihleri Arasindaki iliski
Bebek
Z Y X Patlam  Sessiz
Kusagr Kusagi Kusagt ast 54- Kusak
Yasiniz 0-18 19-38 39-53 72 73-93  Total
Internete  baglandigimzda  ilk Haber siteleri Count 4 27 26 9 2 68
girdiginiz site hangisidir? % within ~ 2,9% 211%  31,0%  205%  25,0% 17,0%
Bankacilik Count 0 2 5 1 0 8
% within ~ 0,0% 1,6% 6,0% 2,3% 0,0% 2,0%
Aligveris Count 0 2 4 1 0 7
siteleri % within  0,0% 1,6% 4,8% 2,3% 0,0% 1,7%
Facebook Count 3 21 31 12 0 67
% within ~ 2,2% 16,4% 36,9% 27,3% 0,0% 16,8%
Twitter Count 1 11 1 2 0 15
% within  0,7% 8,6% 1,2% 4,5% 0,0% 3,7%
Youtube Count 27 6 1 2 0 36
% within ~ 19,9% 4,7% 1,2% 4,5% 0,0% 9,0%
Instagram Count 94 53 15 8 0 170
% within ~ 69,2% 41,4% 17,9% 18,2% 0,0% 42,5%
Diger Count 7 6 1 9 6 29
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% within  5,1% 4,7% 1,2% 20,5% 75,0% 7,3%
Total Count 136 128 84 44 8 400
% within  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

Tablo 21’de katilimcilarin yaslar: ile ¢evrimigi olduklarinda ilk girdikleri site tercihleri arasindaki
iligki yer almaktadir. Buna gore Z Kusagmin %69,2'si ve Y Kusaginin %41,4't internete ilk sirada Instagram”
kullanmak icin baglanirken; X kusagmin %36,9'u ve Bebek Patlamas1 Kusagimn 27,3"ti Facebook kullanmak
i¢in internete baglanmaktadir.

Internete baglandiginda ilk haber sitelerini ve Facebook'u agan katilimcilardan en fazla yiizdeye X
Kusaginin bireyleri sahiptir. Sessiz kusak bireylerinin %751 diger seceneginden internet kullanmadigim
belirtmistir.

Diger yanitina verilen cevaplar ise WhatsApp ve e-posta hesaplaridir.
SONUC

Tiiketim, bireylerin hayatiin tamaminda yer almaktadir. Bireyler, yetismis olduklar1 zamanmn
sosyal ve kiilttirel degiskenlerine paralel tiiketim aliskanliklar: kazanmistir. Arastirmada kusaklarin tiiketim
aliskanliklarindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

Arastirma sonucunda kusaklarin aylik olarak aligveris icin ayirdiklari biitge ve yaslar1 arasinda
anlaml bir farklilik oldugu, yas arttikca alisveris icin ayrilan biitgenin de artmis oldugu ortaya koyulmustur.
Tum kusaklar bir tirtinti satin alirken en ¢ok gecmis deneyimlerine énem verdikleri yamitini vermistir
burada diger kusaklardan farkli olan nokta Sessiz Kusak katilimcilarmin tiimiintin bu yamti vermis
olmasidir. Ayrica saglik harcamas: yapan tek kusagin da Sessiz Kusak oldugu goriilmektedir.

Bir trtini kendi begenisiyle en fazla satin alan kusak Z Kusag: iken bu oran yas ilerledikge
azalmaktadir. Algveriste gidaya ayrilan biitce yas arttikca artarken, giyim harcamalar1 yas arttikca
azalmaktadir.

AVM'lerde en fazla aligveris yapan kusak Z kusag iken, yas arttikca bu oran azalmaktadir. Yasla
dogru orantili olarak yas arttikga cadde tizerindeki diikkanlar ve yakin pazarlarin tercih edilme orani
artmaktadir. Bir tirtin satin alirken fiyatina en ¢ok dikkat eden kusak Z Kusagiyken, yas arttik¢ca bu oranin
dustiigu goriilmektedir.

Elde edilen verilere gore en ¢ok bilgi/haber alinan medya ortami internetken, gazete ve radyonun
neredeyse hig tercih edilmedigi tespit edilmistir. Teknolojiyle i¢ ice biiyliyen Z Kusag: interneti en fazla
kullarirken yas arttik¢a bu kullammmin azaldigi goriilmektedir. Ayrica yas arttikga televizyon yamiti da
artmakta ve Sessiz Kusagin biiyiik oranda televizyondan bilgi/haber almay1 tercih ettigi goriilmiistiir.

Katilimcilar arasinda televizyon izleme aliskanligi en fazla olan Sessiz Kusaktir. Interneti en fazla
kullanan kusak ise Z Kusagidir. Yas arttikca internet kullaniminda azalma goriilmektedir.

Internet tizerinden alisveris yapma orani sirasiyla Y, X, Z ve Bebek patlamasi kusaklaridir. Sessiz
kusak ise internetten alisveris yapmamaktadir. Internetten tiriin arastirmasi yapilma orani toplamda
%83,5’tir. Online alisverise duyulan giiven yas arttikca azalmaktadur.

Katilimcilarin internete baglandiklarinda girdikleri ilk site Instagram’dir. Instagram’i en fazla
kullanan kusak ise Z Kusagdir.

Guntimiizde teknolojik gelismeler ve yenilik¢i pazarlama anlayisi tretici ve tiiketici arasindaki
mesafeyi minimuma inmistir. Bu yeni pazarlama anlayisi sayesinde tireticiler hedef kitlelerine dogrudan
ulasabilmektedirler. Dogrudan iletisim, tireticilere kendilerini daha iyi anlatabilme imkéani sunmaktadir.
Bunu basarabilmenin en iyi yolu da tiiketici kitleyi dogru anlayabilmekten gecmektedir. Bireylerin tiiketim
anlayislarini anlamak ve gesitli ongoriilerde bulunabilmek igin bireyleri ait oldugu kusagin 6zelliklerine gore
degerlendirmek, isletmelerin hedef kitlesine yonelik daha dogru stratejilere yonelmesini saglamaktadir. Bu
stratejileri belirlerken bireylerin internet kullamim aliskanliklar1 da degerlendirilmelidir. Gittikge zorlasan
rekabet ortaminda pazara girmek, pazarda kalmak ve biiytime hedeflerine ulasmak isteyen isletmeler hedef
kitlesini dogru belirlemeli, onlar1 tamiyarak ve anlayarak yeni stratejiler gelistirmelidir.

KAYNAKCA

Akdemir, Ali; Konakay, Gontil ve Demirkaya, Harun (2013). Y Kusaginin Kariyer Algisi, Kariyer Degisimi ve Liderlik Tarzi
Beklentilerinin Arastirilmasi. Ekonomi ve Yonetim Arastirma Dergisi, S.2.

Broadbridge, Adeline Maxwell, Gillian ve Ogden, Susan (2007). Experiences, Perceptions and Expectations of Retail Employment for
Generation Y. Emerald Group Publishing.

Campbell, Colin. (1995). The Sociology of Consumption In Acknowledging Consumption:. London.
DeVaney, Sharon. (2015). Understanding the Millennial Generation. Journal of Financial Service Professionals, S.69, s.11-14.

-979 -



Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi ooy The Journal of International Social Research
Cilt: 11 Sayu: 61 Yl 2018 J Volume: 11 Issue: 61 ~ Year: 2018

Fishman, Ann Arnof (2016). How generational differences will impact America’s aging workforce: strategies for dealing with aging
Millennials, Generation X, and Baby Boomers. Emerald Group Publishing, S.15, s.4.

Islamoglu, Ahmet Hamdi (2003). Tiiketici Davramslar. istanbul: Beta Yaynlari.

Izmirlioglu, Kerim (2008). Konumlandirmada Kusak Analizi Yardimiyla Tiiketici Algilarinin Tespiti: Tiirk Otomotiv Sektoriinde Bir Uygulama.
Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi., Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mugla.

Levickaite, Rasa. (2010). Generations X Y Z: How Social Networks Form The Concept of The World Without Borders The Case of
Lithuania. Limes Cultural Regionalistics, S.2, s. 170-183.

Odabast, Yavuz. (2013). Tiiketim Kiiltiiri. Istanbul: Sistem.
Puybaraud, Marie (2010). Global Workplace Innovation. Generation Y and the Workplace: Annual Report 2010.

Sandoval, M. Garcia ve Padilla, A. Manon (2016), Relationship between green marketing strategies and green marketing credibility among
Generation Y. Yayimlanmamnus Yiiksek Lisans Tezi, Jonképing univercsity, Jonkoping.

Tekkus, Selin Sayar. (2016). Bu kitle cok (mu) duygusal?. Marketing Tiirkiye.
Sennet, Richard (2002). Karakter Asinmast. istanbul: Ayrint1 Yaymlart.
Straus, William ve Howe, Neil (1991). Generations: The History of America’s Future 1584 to 2069. NewYork: Perennial.

Tuncer, Ash Icil (2014). Internet Reklamlarmmn X, Y ve Z Kusaklar1 Uzerindeki Etkisi. Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Arastirma
Dergisi, 5.12, 5.123.

Williams, Kaylene; Page, Robert.(2011) Marketing to the Generations. Journal of Behavioral Studies in Business, s. 597-606

-980 -



