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X, Y ve Z KUSAGI TUKETICILERININ SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE PiLOT BiR ARASTIRMA

Bilindigi lizere satinalma davranigi ama giidiisel ama ihtiyagtan kaynaklanan
bir durumdur. Fakat her iki durumda da satinalmay1 gergeklestirecek olan bizler,
kendi isteklerimiz dogrultusunda i¢inde bulundugumuz ortamdan, sartlardan
etkilenmekteyiz. Bazen aileden gordiigiimiizii devam ettirerek, bazen kendi
kusagimizi goérmezden gelerek kendi kisiligimizi tiiketim olgusuna yansitarak
satinalmay1 gerceklestiririz. Iste bu nedenle de satinalma davranis1 kisiden Kkisiye,

kusaktan kusaga degisim ve de degisiklik gostermektedir.

Bu arastirmanin amaci da; pazarlama bilim dalinda son yillarda sikga
rastladigimiz kusak kavraminin neden bu kadar énemli olduguna ve kusaklar arasi
stirecte Ozellikle satin alma davranislarinda sosyo ekonomik, psikolojik gibi
degerlerin bizleri nasil etkiledigine deginilmektedir. Gelenek¢i kusaklardan, azla
yetinenen, teknolojiyi hayatlarinin bir pargasi haline getirip yerinden kalkmadan
aligveris yapan, ekonomik Ozgirliikkleri olmadig1 halde satinalma tercihleri olan ve
bunu da kendi istekleri dogrultusunda gerceklestirebilen kusaklar1 olusturan belli yas

araliklarindaki bireyler ile pilot bir saha ¢aligmas1 yapilmistir.

Bu tez ¢aligmasinda; tiim kusaklara genel bir giris ve de agiklama yapilmakla
beraber satinalma ve tiiketme olgusunu en ¢ok gerceklestiren ve de birbirinin devami
niteliginde olan ii¢ kusak agisindan incelenmis X, Y ve de Z kusag tiiketicileri

tizerinde durulmus ve saha aragtirmasi da bu kusaklarla yapilmaistir.
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ABSTRACT

PURCHASING BEHAVIOURS OF X, Y, Z GENERATION OF
CONSUMERS: IT IS APILOT RESEARCH

As it is known consumer behaviour is a situation that is trigged by need and
sometimes derived by motive. However in both of these occasions what drives us is
the influence by the enviroment and the condition that we are in. Sometimes we
reflect what we see from our family and sometimes by ignorning our generation and
consume as a way of the reflecting our own characters. This is why consuming

behaviours change from person to person and from generation to generation.

The purpose of this study is; To make to make a point of marketing is
influced by socio-ecenomic and pyschological branches of science on consuming
behaviours during the process between generations and why this generation concept
is very important during these last years. Afield study is made for certain age range
of consumers who come from traditional generations that can be contented with little
to people who made technology as a part of their lives who stop without getting up
from where they are and doing this by not even having an ecenomical freedom but

having consuming habits.

In this thesis; general introduction is made for all generations and by making
a statement of purchasing and consuming features of X, Y, Z generations of
consumer the most and which is a continuation of each other. The field study is made

and focused on these generations.
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GIRIS

Insanhigin varolusundan itibaren baslayan tiiketme ihtiyaci, giderek degisen
kosullar, aliskanliklar, yenilenen ve artan iiriin ve/veya hizmetler, insanoglundaki
tilketim olgusunu tamamen degistirmis, satin almasiz bir yasamin olamayacagini,
tiketim siirecine ayak uyduramama gibi bir liiksiin kabul edilemeyecegini
gostermektedir. Eskiden her diretileni tiiketmek gibi bir aligkanlik s6z konusu
degilken, son yillarda “tiiketim ¢ilginlig1” donemi bas gostermektedir. Sakla samani
gelir zamani misali, ihtiyag olmamasi halinde dahi; bulunsun, onda var bende de
olsun, bir de bu yeni bunu da deneyelim felsefesi ile satin alma davraniglarini
satinalma Oncesi, sirast ve sonrast olarak c¢esitli zaman dilimlerine ayirarak

satinalmay bir siire¢ haline getirmis bulunmaktay1z.

Satin alma/ tiiketmek/ tiiketici bu ii¢ kelime de ihtiyaglarimiz dogrultusunda
bizi harekete gegiren, bir seylere ihtiya¢ duydugumuzu gosteren, giidiileyen, tesvik
eden, deneyimlememizi saglayan tutum ve davraniglarimizin birlesmesidir. Bu tez
calismasinda, rekabeti seven ve her sektorde rekabetin olmasi gerektigini savunan
pazarlama bilim dalinin, sosyo ekonomik hayatta ben de varim diyen, calisan, tireten
ve tiiketen X ve Y kusagi ile, ekonomik 0zglirliigli olmamasina ragmen farkli bir
tiikketici profiline sahip olan Z kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniglarindaki
farkliliklari, satin alma davraniglarini neye gore ve nasil sekillendirdikleri anket

calismasi ile gosterilmek istenmistir.

Kusak ve kusak olgusu; i¢inde insan olan sosyolojik, psikolojik, tarihsel,
dinsel bir ¢ok bilimsel disipline konu olmustur. Son yillarda gittikce 6nem kazanan
pazarlama faaliyetleri de tiiketici profillerinde 6zellikle kusak kavraminin 6nemini
anlamis ve cesitli stratejiler, pazar aragtirmalari, iirlin ve markalar kusaklara ve kusak
ozelliklerine gore gesitlilik géstermeye, sekil almaya baglayarak pazarlama bilim

alanina ¢ok yonlii bir 151k tutmaya baglamistir.

Bu nedenle, son yillarda 6zelikle Ar-Ge ve pazarlama c¢alismalarinda
kusaklara gore gruplama yapilarak ihtiyacglarin daha net belirlenmesinin pazarlama

ve reklam stratejileri agisindan neden bu kadar 6nemli oldugunu anlamak i¢in yaslari



10 ila 60 arasinda degiskenlik gosteren X, Y ve de Z kusag tiiketicilerine sorulan
anket sorular1 ile pilot bir arastirma yapilmistir. Yine bu arastirma ile her kusagin
kendi i¢inde bulundugu durum ve de demografik ortama, ekonomik duruma ve de
sosyolojik konumlarina gore satin alma davranislarinin nasil degisiklik gosterdigine

deginilmistir.

Birinci boliimde, kusak tanimi ve kusaklar arasindaki farka, is yasamlari ve

karakteristik 6zelliklerine deginilmistir.

Ikinci béliimde, kusaklardan X ve Y kusag tiiketicileri ile anket ¢alismasi
yapilmis ve satin alma davraniglarini neye gore ve nasil sekillendirdikleri, satin alma
oncesinde ve satinalma sirasinda nelere 6nem verdikleri, neye dikkat ettikleri ve nasil

satin alma eylemini gerceklestirdikleri {izerine istatistiksel olarak deginilmistir.

Uciincii  béliimde; yaslar1 daha c¢ok gen¢ olmasmna ve de ekonomik
Ozgurliikleri olmamasina ragmen gelecegin tiiketici ve de tiikketim kavramina farkli
bir bakis acis1 getirecegi diistiniilen Z kusaginin satin alma siirecleri ile ilgili anket
calismasi yapilarak satin alma davranislar1 incelenmistir. Ve goriilmektedir ki, bu ii¢
kusak da hemen hemen birbirini takip etmekle beraber; yine de i¢inde yasadigi kusak
profiline uygun ama Kisilik 6zelliklerinden 6diin vermeden satin alma davranislarini

gergeklestirmektedir.



BIiRINCi BOLUM

KUSAK TANIMI VE OZELLIKLERI

1.1 Kusaklar ve Tanim

Kusak; “yaklasik 25-30 yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, nesil,
jenerasyon” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu/ TDK)

Tiirk dil kurumunun bir diger tanim ise; “yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayni cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri

paylagmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugudur” (www.tdk.gov.tr).

“Kusak kavraminin tarihi siireci yazili kaynaklar noktasinda incelendiginde,
bazi bilim dallarinda konunun Antik Yunan’a, bazilarinda ise Eski Misir

Uygarligi’na kadar uzandigi goriilmektedir.” (Adigiizel, 2017)

Kronolojik olarak ele alindiginda kusak kavraminin Antik Yunan ve hatta
Eski Misir’a uzandigr goriilmektedir (Cakmak, 2011: 42-48). Tanimi itibariyle
kusak, ebeveyn ile ¢ocugun dogumu arasinda gecen zaman dilimi anlamina
gelmektedir. Bu biyolojik tanim her 20-25 yillik doénemi bir kusak olarak
gormektedir. Her ne kadar bu kabul gegmiste sosyologlar i¢in faydali olmussa da
bugiin bu tanimi tekrar ele almak bir zorunluluktur. Zira kariyer kavrami, ¢alisma
kosullari, gelisene ve degisen teknoloji, degisen toplumsal degerler sebebiyle bu 20
yillik donem hizli degisimlerin gozlendigi toplumlarda bir kusak olusturacak kadar
uzun degildir. Bu konuda en etkili olan kosullardan biri ertelenen dogum tarihleri
sebebiyle ebeveyn ve ¢ocuklarin dogum tarihleri arasindaki siirenin 20 yildan 30 yila
ctkmasidir. 1982°de ilk annelik yas1 ortalama olarak 25 iken, bugilin 31'e ¢ikmistir
(Lower, 2008).

“Kusak calismalariyla ilgili ilk bilimsel arastirmalar1 19.yy da baslatan
sosyolojinin babasi olarak anilan Auguste Comte olmustur. Comte, kusak
degisikliginin tarihsel siire¢ igerisinde hareket eden kuvvetler oldugunu, sosyal
gelismenin ve ilerlemenin ancak bir kusagin sonraki kusaga miras birakacagi

degerler ve birikimler ile miimkiin oldugunu ifade etmistir” (Kavalci, 2015, 77).


http://www.tdk.gov.tr/

Kusaklar incelenecek oldugunda ulusal alt kiiltiiriin 6n plana ¢iktig1, kavrami
sosyolojik tanimi ile ele alan arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Bu kavrama gore
kusak; ulusal smirlar dahilinde bir toplumun deger yargilarinin ekonomi degil kiiltiir
bazli sekillendirildigini vurgular. Fakat bununla beraber 2005°te Turner ve Edmunds
tarafindan savunulan bir bagka goriise gore kusak sosyolojisi, kiiresel kusak
kavramini gelistirmek zorundadir. Bu goriisii savunan arastirmacilar kiiresel bazda
genglerin her gecen giin daha ¢ok birbirine benzedigini, nihayetinde ekonomik

ideolojinin kiiltiirel degerleri sekillendirebilecegini sdylemektedir (Lower, 2008).

Karl Mannheim tarafindan yapilan ‘Toplumsal kusak ortak sorun, deger ve
deneyimlerden meydana gelir’ tanimini dikkate alan arastirmacilar i¢in kusak
kavramint sekillendiren iki esas mevcuttur. Bunlar; ayni donemde ayni1 bolgede
yasamak ve bu donemde meydana gelen tecriibe ve olaylara odakli bicimlenen ortak
bilingtir. Kisgilerin genclik yillarinda tecriibe ettigi kritik 6nemli ulusal ve uluslararasi
vakalar ortak bir algi ve bilincin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bahsedilen
ortak biling ve alg1 haliyle gelecekte sergilenecek tutum, davranis, tercih ve
egilimleri de bi¢imlendirmektedir (Lower, 2008). S6z konusu benzerliklerin diinya
capinda artisinda yasanan teknolojik ilerleme ve globallesmenin de etkisi

bulunmaktadir.

Insanlar, hem fiziksel hem de sosyal anlamda hayatlarin1 idam ettirebilmek
amaciyla yillarca birilerine ihtiya¢ duymustur. Koloniler halinde, ama baris iginde,
ama savagarak bir sekilde beraber yasamislardir. Zaman igerisinde yasanan tarihi
olaylar, ekonomik, siyasal ve teknolojik gelismeler neticesinde kokli degisiklikler ve

kirilmalar olmustur.

Z Kusagi, X, Y, ve Z kusagidir. Kusaklar1 olusturan her bireyin icerisinde
bulundugu sosyo ekonomik ¢evre, sosyal gelisim ve olaylar, kiiltiirel etki ve baskilar,
zaman, kosul vb gibi ¢ogu nedenlerden dolay1 farklilik gosterse de yasayislart ve

bazen de aligkanliklar birbirlerinin devami nitelgindedir.

Ayn aile igerisinde biiylimiis, ayni kiiltiir ile yogrulmus, bir nevi biiyiirken
rol model olarak gordiikleri aile iiyelerinden etkilenmeyen birey diisiinmek neredeyse

imkansizdir. Ancak her ne kadar ayn kiiltiirden de olsa her birey kendi zamaninin



ihtiyaglarina uygun bir sekilde yasamini idam ettirmekte, yine kendi kisilik

ozelliklerine gore tercihlerini yapmaktadir.

Hal boyle olunca da bireyleri daha i1yi anlamak, daha iyi analiz etmek i¢in
diinyaya gelis tarihleri dikkate alinarak kusak olgusu ortaya ¢ikmis ve ayn1 donem
insanlar1 yasadiklar1 donem icerisinde degerlendirilmeye baslanmistir. Boylece farkli
kusaklar ile farkli yasam tarzlari, aliskanliklar, ihtiyaglar hemen hemen her sektore

farkl1 bir ruh farkl bir bakis agis1 yansitmustir.

Sosyolojiden, sanata, bilimden tarihe kadar pek ¢ok alanda birbirlerinin
devamui olsalar da kendinden onceki kusagi pek begenmeyen ayni kusak bireyleri is

hayatlarinda, sosyal yasamlarinda, bes ayr1 kategoride ele alinmaktadir.

1.2 Sessiz Kusak/Silent Generation (1900-1945)

1900 ile 1945 yillar arasinda dogan bireyler “Sessiz Kusak™ olarak ifade
edilir. Smiflandirildig: tarih araliklarina bakildiginda bu donem igerisinde yer alan
Birinci Diinya Savasi, 1929 ekonomik buhran ve ikinci diinya savast diinya

capindaki en 6nemli olaylardir. Bu nedenle bu kusaga Savas Kusagi denilmistir.

‘Gelenekselciler (Traditionalists)’ bu kusaga verilen bir bagka isimdir.
Donemin ekonomik sikintilari, aglik, tasarruf etme zorunlulugu, issizlik, kitlik vb.
gercekliklerinin dayattigi baski yiiziinden tamamen emin olmadiklart durumlar
karsisinda tedbirli davranmalar1 bu ismi almalarina sebep olmustur. Tedbirli olmanin

otesinde, bu kusak risk alma konusunda da istekli degildir (Mengi, 2009).

Biiyiik olaylar, bu kusagi derinden etkilediginden ferah bir donem
gecirememisler bu nedenle de basari, giic ve daha iyi bir sosyal konum kazanabilmek
icin hirslanmis, tasarrufu ilke edinmis, kanaatkar, uyumlu, sade yasami seven,
gelenekei, otoriteye karst sadik, dengeli ve diizenli yasamay1 seven, riskten kaginan,
degisimi sevmeyen, caligkan, temkinli, fedakar bireyler olmuslardir. Yasadiklari
olaylar kisiliklerine yon vermekle kalmamig, ayn1 zamanda da hayat felsefeleri haline
gelmistir. Ya olursa, ya tekrarlanirsa korkusuyla ellerine gecen {i¢ bes kurusu kiyaya
atarak, yasanmisliklarindan cikarttiklar1 dersler ile kendi yaglari ile kavrulmayz,

alinan kararlari, sonuglar1 sorgulamadan kabullenmeyi tercih etmislerdir.



Bahsi gegen kusagin kiiltiirel deger yapisi genis aile ve yogun komsuluk
iliskisi iizerine kuruludur. Uyeleri giiven duygusuna kiymet vermektedir. Uyumlu bir
yapiya sahip olan liyelerin aym1 zamanda otoriteye karsi saygili, sadik, toplumsal
degerler konusunda hassas ve ¢ok calisgkan bir yapilar1 bulunmaktadir.
Icsellestirdikleri felsefi akim ‘yasam icin ¢alismak’ diisturudur (Mengi, 2009: 4). Tek
dertleri, yasamlarin1 idam edebilmek olan bu kusak bireyleri aslinda ¢ok biiyiik
acilarla bagsedebilmis olduklarindan Olgun Kusak ismini hakeden kusaktir.

Bu donemde yasanilan savas ve buhran nedeni ile bu kusaga ait bireyler;
yasadiklar1 donemi genel olarak sessizlik ve de aci i¢inde gecirmislerdir. Giiniimiizde
emeklilik hayatin1 yasayan ve sayilar1 giderek azalan bu kusak bireyleri, icinde
bulunduklar1 kusagin ismi gibi sessizce gociip gitmektedirler. Kiminle goriildiikleri,
nereye gittikleri konusunda temkinli davrandiklari i¢in ismi “Sessiz Kusak™ olan bu
kusak bireyleri yine i¢inde bulunduklar1 donemin olaylarindan dolay1 issizligi, aglig
ve de evsizligi gormiistiir. (http://study.com/academy/lesson/the-silent-generation-

definition-characteristics-facts.html)

Savasla beraber diinyay1 kasip kavuran Ekonomik Buhran'a tanik olan bu
kusak temsilcileri, gelecek kaygisi yasamis, issizlik ile miicadele i¢ine girmislerdir.
Bu kusak temsilcileri diinya ¢apinda 1. ve 2. Diinya Savagini, Biiyiilk Buhrani,
Tirkiye'de de Cumhuriyet donemi yasamislardir. Bu nedenle nitelendirildikleri
Gelenekei Kusak, Olgun Kusak, Biiyiik Kusak, Yetiskin Kusak, Sessiz Kusak ve de

Savas Kusagi isimleriyle tam olarak 6zdeslesmis bireylerdir.

Yine bu kusak, igerisinde dogduklar1 ve de biiylidiikleri donemin 6zelliklerini
tiim yasamlar1 boyunca hissetmislerdir. Oyle ki, gelecek kaygismin biiyiik olmasi
nedeniyle harcamalarinda tasarrufu ilke edinmislerdir. Yoklugu gordiikleri igin
ellerindekinin kiymetini bilip, bir seyler iyice eskimeden yerine yenisi koymay1 dahi
diistinmemislerdir. Har vurup harmanca yasamamak, diinii bugiinden daha ¢ok

diisiinmek yasam felsefeleri olmustur.

Ellerindekinin degerini kaybetme gibi bir liikksleri olmadigindan ittatkar ve de
tutumlu  bir kusak olmuslardir. Her ne kadar ittatkarliklar1 nedeniyle

odiillendirilmemis de olsalar, kendi kisilik 6zelliklerini ebevyni olduklar: diger kusak


http://study.com/academy/lesson/the-silent-generation-definition-characteristics-facts.html/19/04/2017
http://study.com/academy/lesson/the-silent-generation-definition-characteristics-facts.html/19/04/2017

tiyelerine de empozeetmeye calismislardir. Glinlimiiz c¢alisma hayatinin yolunu
hazirlayan kusagin ylizde 95’1 bugiin emeklidir. Bununla birlikte sayilar1 az da olsa,
gelenekselciler pratik zekalar1 ve sahip olduklari essiz bilgiler ile bir kaynak olarak
pek ¢ok kurum ve kurulusta 6nemli mevkilerde etkilerini gostermektedirler (Zemke

vd., 2000: 45-46).

Cok biiylik acilar1 deneyimlemis olmalar1 nedeniyle kendinden sonra gelen
kusaklara temkinin, tutumun, ittakar olmanin faziletini 6gretmeyi ilke edinmislerdir.
Ama kendi donemleri i¢ersinde sahip olamadiklar1 ¢cogu imkana sahip olan evlatlari,
yine ebeveynlerini rol model olarak gorseler de kendi donemlerine ayak

uydurmusglardir.

1.3 Bebek Patlamasi1 Kusagi/Baby Boomers/Sandvi¢ Kusag (1946-1963)

Ikinci Diinya Savasi’mi takiben hayata gelen 1 milyar bebekten meydana
gelen bu kusak tiyeleri farkli kaynaklarda 1940 — 1960 (Kupperschmidt, 2000: 66),
1943 — 1960, 1944 - 1960 (Arsenault, 2004: 125) yillart arasinda diinyaya gelenler

biciminde kategorize edilmistir.

1946 ile 1964 yillar1 arasinda dogan bireyler Patlama Kusagi (Baby Boomers)
olarak ifade edilmektedir. ikinci diinya savasindan sonra Amerika’da firtinali ic
savas ve ekonomik depresyonun etkilerinin azaltilmasi, gd¢ artis1 ve dogum
oranlarinin  diismesi ile azalan niifusun arttirilmasi, toplumun yeniden
sekillendirilmesi, iyimser bir doneme baslanmasi amaciyla reklamlar ile dogum artisi
tesvik edilmistir. Bunun sonucunda “niifus patlamasi” yillarinda dogan 1 milyar
bebek “Baby Boomers” olarak isimlendirilmistir. (http://blog.milliyet.com.tr/sosyal-
kusaklar/Blog/?BlogN0=381292)

Patlama Kusagi (Baby Boomers) iiyeleri, gii¢lii i ahlakina sahip olan ve
bundan gurur duyan kisilerdir. Ebevenylerinden biraz daha farkli olarak saygi
gormeye, Odiillendirilmeye, bir grubun pargasi olmaya, grup ¢alismasina, grup
tartismasina, sadakate dnem veritler. Is kolik, is degistirmenin geride kalmaya sebep

olduguna inanan, uzun siire ¢alisarak kariyerlerini ilerletme hedefine sahiptirler.


http://blog.milliyet.com.tr/sosyal-kusaklar/Blog/?BlogNo=381292/26/04/2017
http://blog.milliyet.com.tr/sosyal-kusaklar/Blog/?BlogNo=381292/26/04/2017

Bununla beraber bir dnceki kusak temsilcilerinin yetistirdigi ¢ocuklardan
olusan BB'ler, ama genlerinden gelen 6zelliklerden ama yetistirildikleri ortamdan
dolay1 olsa gerek kurumlarma karsi sadik, otoriteye ve kurallara biraz daha saygili,
caligma saatlerine uyumlu, kanaatkar, iyimser, kisisel gelisime, saglik ve saglkh
yasamaya, gen¢ kalmaya dnem veren bireyler olarak tanimlanirlar. Hal bdyle olunca

da, Sessiz Kusak temsilcileri olan ebevenylerinin devami niteligindedirler.

Su ana kadar yasamis olan kusaklar igerisinde en kalabalik niifusa sahip olan
bu kusagin bireyleri biiyiidiikge, ihtiyaglarina gore sektorler meydana gelmis ve
bircok sektorde biiyiime gozlenmistir. Ekonomik refah diizeyleri hayatlarini
kolaylastiric1, teknolojik gelismelere katki saglamalarina sebep olmustur.
Televizyon, radyo, gramofon teknolojisinde dogup; elektronik esyalar, iletisim,

internet, cep telefonu teknolojileriyle biiylimiis kusak temsilcileridir.

Internetle ilk tanisan kusak olmanin vermis oldugu avantajlar1 da en iyi
sekilde kullanarak zamanin gerisinde kalmadan ¢aga ayak uyduran BB'lerin niifus
yogunluguna ve tiiketim ihtiyaglarina bakilarak yeni sektdrler meydana gelmis, yeni
iriinler piyasalara siiriilmiistiir. Bu kusagin, tim yeni nimetlerden faydalanmasinda
niifus yogunluklarmin fazla olmasinin da yadsinamaz bir avantaji olmustur. Hal
boyle olunca da bu kusak temsilcileri, her yeniyi tecriibe ederek karar verme

mekanizmalarini faydaya gore sekillendirmislerdir.

Bugiin artik yaslar1 50’yi ge¢mis olan bireyler saglik, giizellik, kisisel bakim
sektorleri ile iyl yaslanmanin tadini ¢ikarmaktadirlar. Bu kusagin bireyleri hayatlar
boyunca kendilerine bir yol bulmus ve hayatlarimin her asamasinda ilgili sosyal
kurumlarin parametrelerini  etkilemislerdir. Bebekken kresleri, anaokullarini;
gencken tiniversiteleri, i kuyruklarini; yetiskin iken konut pazarlarmi, yasliyken
saglik, seyahat sektorlerini doldurmuslardir. Bu kusak 6zellikle aile kurumu {izerinde
kalict izler birakmustir. Birlikte yasama, bekar annelik, aile i¢i ortak yasam gibi

yasam tarzlariyla aile olgusunu yeniden tanimlamiglardir.

Her ne kadar bir onceki kusaktan daha sansh olsalar da Tiirkiye’de, 1960
askeri darbe yillarina denk gelen Patlama Kusagi (Baby Boomers) iiyeleri diinyadaki

gelismelerden biraz daha uzak, kendi i¢lerine kapanmis bireyler olarak



biliylimiislerdir. Sosyolojik olarak da i¢inde bulunduklari zamandan etkilenen bu
kusak temsilcileri, Tiirkiye’de Dogu-Bati ikili diinyas1 i¢inde 68’lileri olusturan bir
kusak olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu kusagin yetistigi yillarda iiretim, talebin gerisinde

kalmis, emek ag181 ortaya ¢ikmis, kirsal kesimden kentlere gé¢ baslamistir.

Arayislar artmig, fayda on planda tutulmstur. Yasli-geng, eski-yeni olgusunu
harmanlayabilme yetisine sahip olan BB'ler bir¢ok yenilige ayak uydurabilmis,
yenilikleri kabul edebilmis; fakat yine de yetistirildikleri toplumu ve olaylar1 da

gormezden gelememislerdir.

1.4 X Kusagy/Baby Busters/X Generation (1964-1979)

X kusagi, 1965 — 1979 yillart arasinda doganlar1 kapsamaktadir. En yaslisi
53, en genci de 38 yasinda olan X Kusagi temsilcileri “x” yani ge¢mis, eski anlamina
geldiginden “Kayip Kusak” olarak da adlandirilir. Dogduklarinda ve cocukluk
donemlerinde teknolojik cihazlar; merdaneli ¢amasir makinesi, siyah-beyaz

televizyon, kasetcalar ve transistorlii radyolar vardi.

1900’li yillarin baslangicinda yasanan ekonomik kriz biiyiik boliimii Sessiz
Kusak’in cocugu olan X Kusagi iiyelerini 6nemli Olclide etkilemistir. Bu etkilesim
sebebiyle degismekte olan yasam sartlarina uyum saglamak igin fazlaca gaba sarf
etseler de kendilerini diglanmis hissetmektedirler. Zira bahsi gegen yasam
kosullarinin biiyiik degisimi ve rekabet baskisi {izerilerinde yetisememe, geri kalma
ve zamana adapte olamama temelli etkiler olusturmustur. Bu yetisememe endisesi
ayni zamanda Lost Generation (Kayip Kusak) olarak adlandirilmalarinin da esas
sebebidir. Bu kusagin iiyeleri kendilerini pargast olduklari toplumun zitt1 olarak
betimlemektedir. Daha sert olan miizik zevkleri, punk vb. farkli yasam tarzlari,
degisik kiyafet stilleri ve hatta sert politik tutumlar1 bahsettikleri zithgin 6rneklerini
teskil etmektedir. Varoluslarini diger kusaklardan farkli olarak mal miilk, saygin bir
mevki ve para edinme kaygilar1 ve sosyallesme ihtiyaglar1 ile ifade etmeye

calismaktadirlar (DeWall vd., 2011: 200 — 207).



Henliz ¢ocukluk yillarindan itibaren aligveris merkezi kavrami ile ilk kez
tanisan kusak olan X Kusagi i¢in okul ve ev disinda bir diger zaman gegirme alani bu
mekanlardir. Bu sebeple moda, popiiler kiiltiir ve pazarlama alanlar1 tarafindan
sunulan zevk ve Onceliklere ihtiya¢ hissetmeleri, zamanlarinin biiylik boliimiini
aligveris merkezinde gegiren bu kusak tiyelerinin asil amacinin para kazanmak ve bir
seyler satin almak olmasi hi¢ de siirpriz degildir. Bu kusak aligveris tutkusuyla
beraber kablolu TV konseptiyle de tanisan ilk kusaktir. X Kusagi 6nemli bir TV
izleyicisidir ve durumun sonucunda tiiketim ve pazarlama odakliligi konusundaki
tavirlar1 ¢ok sayida reklamin etkisinde kalmalar1 sebebiyle etkilenmistir. Ornek
vermek gerekirse 130 ofisi ile 70 iilkede ¢alismalar yiiriiten bir reklam ajansi olan
SaatchiveSaatchi, bu kusagi tiiketici davramiginin ardinda yer alan degisikligi
vurgular  bicimde ‘BellwetherGeneration (Onder Kusak)’ olarak tekrar
isimlendirmistir. Alt kiiltlirlerini incelemek i¢in yapilan bir ¢aligmaya gore X Kusagi;

(Solomon vd., 2006: 463 — 464)

Kétiimser ve kuskucu olan siipheciler

Pek cok bebek patlamasi kusagi iiyesi gibi iyimser, pozitif ve gelecege

olumlu bakan geleneksel materyalistler

1960lar’in hayat tarzini tekrarlayan, moda, maneviyat ve miizik araciligiyla

kendini ifade etmeyi tercih eden retro hippiler

Alisilageldik cinsiyet rollerini kabul eden, cok Kkiiltiirliiliigli yok sayan

etkinlik magolarindan meydana gelmektedir.

Kendinden onceki kusaklara nazaran teknolojinin i¢ine dogmus olan bu kusak
bireyleri ebeveynlerine gore cok daha sansh ve secim yapabilme 6zglirliigiine sahip
bireylerden olusmustur. Petrol krizi ve ¢agin hastaligi Aids ile tanismis olan bu
kusak da kanaatkar, slipheci ve miicadelecidirler, otoriteye saygili, islerine

baglidirlar.

Ben merkezli bir kusak olan X kusagi, ilerleyen teknoloji ile de tanismis
oldugundan fayday1 6n planda tutmustur. Ozellikle bir seyi satin almadan &nce neden

bunu almaliyim, bana ne gibi bir fayda saglayacaktir gibi sorularin cevaplarin arar.
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Diger kusaklardan farkli olan X kusagi temsilcileri, aile kavramina onem
verseler de kendilerini ve geleceklerini sekillendirirken de daha mantikli, kararlt ve
emin adimlarla yol almislardir. Calisan kadin niifusu bu kusak zamaninda arttigindan

cocuk sahibi olma ve aile gibi kavramlar BB'lere gore biraz daha 6nemini yitirmistir.

Elektronik posta adresleri, sifreli kredi kartlari, renkli televizyonlar degisen
miizik tarzlar1 ve zevkleri ile bu kusak tiyeleri diger kusaklara gore ¢cok daha yeni
cok daha farkil bir diinya ile tanismiglardir. Taslarin yavas yavas yerine oturmasini
beklemeden kendi istekleri ve beklentileri ile hakeret eden, 6zgiirliiklerine diiskiin,
sorgulayan, ge¢misten gelen tecriibelerle hareket ederken bile Kkendilerini asla

zamana kapamyan bir kusak olmustur.

Hayatlarin1 kolaylastiracak teknoloji ile kendilerine, ailelerine, arkadaslarina
daha fazla vakit ayirabilen X kusagi, is yasami disinda, zamanin kaliteli ge¢irmeyi
Ogrenmis ve standartlarini da buna gore belirlemislerdir. Aglik, savas, ekonomik kriz

yerini yular igersinde gezme, kaliteli yasam ve de eglenceye birakmistir.

Fakat yine de bazi eski aligkanliklar bu kusakta da kendini goéstermistir.
Dedelerinin ve de diger aile bireylerinin tutum, siipheci yaklagimini miras
almiglardir. Bu nedenle de bu nesilde, her ne kadar internet ve mobil teknoloji
kullanim1 yayginlasmaya baslasa da, cogu cevrimici aligverise hala uzak kalmis ve
interneti  giivenli bulmamaktadir.  Magazalar1 tercih ederek geleneksel tavri
stirdiirimeye devam etmektedirler. Haksizlar mi1? Elbet de degiller. Dokunmak,
koklamak, gormek, tatmak ve pazarlik yapmak isteniyor, bir tik ile satin almak

yerine. (http://www.wifim.com.tr/kusaklarina-gore-satin-alma-davranisi/)

1.5. Y Kusag (1980-1999)

En yaslis1 37 en genci de 18 yasinda olan Y Kusag: temsilcileri kendisinden
once gelen tiim kusaklardan ¢ok daha farklidir. Ebeveynleri bu kusagin yetistirilmesi
sirasinda onlar1 siirekli soru sormaya tesvik ettigi icin bugiin Y kusag: tiyeleri her
seyin nedenini sorgulayan bireyler olmuslardir. Bu durum onlara Y harfinin Ingiliz
dilindeki okunusunun “Why (neden)” ile sestes olmasi sebebi ile Y Kusagi ismini
kazandirmistir. Kendilerini rahatsiz eden konularda ¢ekinmeden tartisan, tercihlerini

belirtmekte sikint1 yasamayan bir yapilar1 mevcuttur. (DeWall vd., 2011: 200 - 207).
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Bu kusagin iiyeleri ayn1 zamanda kendilerini TheWannabees (Taklitciler),
Cyber Kids (Sanal gocuklar), Non-NuclearFamilyGeneration (Cekirdek olamayan
aile kusagi), Searchingfor an Identity Generation (Kimlik arayisinda olan kusak),
TheNothing is SacredGeneration (Hicbir seyin kutsal olmadigi felsefesiyle hareket
eden kusak) gibi isimlerle ifade etmektedir (Martin, 2005: 40).

Akla ilk gelen ve en 6nemli 6zellikleri siiphesiz teknolojik yatkinliklari olan
ve dijital diinyanin etkisiyle biiyiiyen ilk nesil olma 6zelligini de tasiyan Y Kusagi
tiyelerinin tigte ikisi bilgisayar ile 5 yasindan evvel karsilasmistir (Lower, 2008). Bu
kusagin X Kusagi’'ndan {iistiin oldugu noktalar arasinda cep telefonlari, internet ve
kisisel bilgisayarlar ile biiylimenin sonucunda teknolojiyi hayatlarindaki ¢ogu seyin
simgesi haline getirmeleri yer almaktadir. Teknoloji ile daha amag¢ odakli bir iligkisi
olan X Kusagi’nin aksine bu kusak ister ¢evrimigi ister cevrimdisi olarak istediginde
ve istedigi yerde aile ve arkadaslar ile iletisim kurar, istedigi bilgiye 7 giin 24 saat
ulagabilir ve ortalama giinde 15 saatini iletisim ve medya teknolojisini kullanarak

gecirir (Mengi, 2011).

Diinyadaki tiim nimetlerden en fazla yararlanan, her yenilikten aninda
haberdar olan, hemen hemen her alanda bilgi ve de birikim sahibi olan bir kusak
olarak yetismislerdir. Her sey onlar i¢in ¢ok daha anlamli, cok daha kolay ve pratik
hale gelmistir. Hedefleri olan ve hedefleri oniindeki engelleri de en kisa silirede
asmay1 basarabilen bir kusak yetigmistir. Ama pratik zekalar1 ile, ama meraklar ile
kendilerini her zaman bir adim daha One c¢ikarabilecek kadar giiclii hissetmeleri
bundandir. Ozgiiveni yiiksek, egitimli, zamanin en biiyiik israf oldugunu bilen ve ona

gore yasayan bir kusaktir.

Yine, Y kusagi temsilcileri ateri oyunlari, masaiistii bilgisayar, internet
erisimin icerisinde dogan bir kusak oldugundan diger kusaklar gibi bazi konularda
cekimser kalmamistir. Her seyi sorgulayan tavirlari, sinirsiz eglence anlayislari, ayni
anda birden ¢ok isi yapabilme kabiliyetleri ile bu kusak temsilcileri zamanla yarigan
bir kusak olmustur. Her seyi sorgulayan bir kusak olmanin getirdigi merak ve

ozgiiven duygusu bu kusagin sadakat duygularini biraz daha degisken yapmustir.
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Bilgi edinme ve ileri diizey diisiinebilme konusunda hizli olmalar1 ve yiiksek
adaptasyon saglayan yapilar1 sebebiyle aym1i anda birden fazla is ile
ilgilenebilmektedirler. Bu kusak kendi diislincelerine c¢ok Onem vermekte, is
hayatinda ¢abuk yiikselmekte istemektedir. Hirshidir. Kusagin iiyeleri kendini hemen

ispat etme arzusu ile bu sorumluluk almak istemektedir.

Soyut yetenekleri zayif olan bu kusak, ilgisini ¢ekmeyen islerden kolayca
soguyabilmektedir. Bu kusaga mensup c¢alisanlar iisleri tarafindan sahsen taninmak
isterken fikirlerinin sorulmasint ve kendilerine karst duyarlt olunmasini talep
etmektedir. Teknoloji alanindaki yeteneklerini yaratici bigimlerde kullantyor
olmalar1 girisimci bir yapiya sahip olduklarini isaret etmektedir. Kusagin tyeleri
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin 6nemli oldugunu diisiiniir ve kendilerine

verilen hedefleri gergeklestirmek ve basarili olmak i¢in ugras verir (Mengi, 2009).

Bu kusagin bireyleri kurduklar iliskileri dnemser ve onlar1 gelistirmek adina
sosyallesmek ve zaman ayirmak ister; giydiklerine, 6zel hayatlarina ve gittikleri
partilere bile titizlikle yaklagirlar. Bu kusak degisim ve yeni yaklagimlar karsisinda
istekli bir tutum sergilerken gelecege meydan okuyan bir tavra sahiptir. Ebeveynleri
bu kusagin yetistirilmesi sirasinda onlar1 siirekli soru sormaya tesvik ettigi i¢in bugiin
Y kusagi iiyeleri her seyin nedenini sorgulayan bireyler olmuslardir. Bu durum
onlara Y harfinin Ingiliz dilindeki okunusunun “Why (neden)” ile sestes olmasi
sebebi ile Y Kusagi ismini kazandirmistir. Kendilerini rahatsiz eden konularda
cekinmeden tartisan, tercihlerini belirtmekte sikinti yasamayan bir yapilar
mevcuttur. (DeWall vd., 2011: 200 - 207).

Unal Tutgun’a gore, kafasina uymayan, sagma bir durum gordiigii zaman
cumhurbagkani, bagsbakan olmus, 6gretmeni ya da genel miidiirii hi¢ fark etmez,
dayanamaz, hemen tepki verirler (Unal Tutgun, 2013). Y kusag1 dzgiiven patlamasi
yasayan, sorgulayan, arastiran, teknoloji ile icli digh, ne istedigini bilen, bugiin i¢in
gezi olaylar1 ile beraber olgunluga ulasmis bir kusaktir. Tiirkiye'deki Y kusag
temsilcileri igin teknolojinin ne kadar biiytlik bir imkan oldugunu gdsteren ve ge¢misi
birka¢ sene Oncesine dayanan Gezi olaylari ile bu kusak temsilcileri, birbirlerini
tanimasa da iletisim kurabilen, koruyan, kolluyan, savunan, miicadeleci bir kusak

oldugunu gostermistir.
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Bu kusagin X Kusagi'ndan iistiin oldugu noktalar arasinda cep telefonlari,
internet ve kisisel bilgisayarlar ile biiyiimenin sonucunda teknolojiyi hayatlarindaki
¢ogu seyin simgesi haline getirmeleri yer almaktadir. Teknoloji ile daha amag odakli
bir iligkisi olan X Kusagi’nin aksine bu kusak ister ¢evrimigi ister ¢evrimdisi olarak
istediginde ve istedigi yerde aile ve arkadaslari ile iletisim kurar, istedigi bilgiye 7
giin 24 saat ulasabilir ve ortalama giinde 15 saatini iletisim ve medya teknolojisini

kullanarak gegirir (Mengi, 2011).

Kendilerinden oOnceki kusaklar gibi bir seyi enine boyuna diisiinmeden
hareket etmeyen ve ekip calismasina da énem veren bu kusak temsilcilerinin her
zaman cevap bekleyen bir ‘“nedenleri” mutlaka vardir. Imkanlarimi firsata
dontistiirmeyi bilen bu kusak temsilcileri imkansizlig1 bir bahane olarak gormeyen,

hirsli ve azimli bireylerden olusmaktadir.

Vakitleri degerli oldugu icin ¢ogu bugiin internet iizerinden satin alma
islemini gergeklestiren, toplu tasima araglarinda dahi interneti siklikla kullanan, yeri
geldiginde aligveris yapan, yeri geldiginde e-kitap uygulamasi ile kitap okuyan her

zaman aktif, her zaman faal bireylerdir.

Kiyaslama yapmadan, sorgulamadan, incelemeden karar vermeyen Y kusag,
hayati daha pratik hale getirmeyi de basarabilmistir. Ornegin; arkadaslariyla ya da
ailesiyle beraber aligverise c¢iktiginda bir aligveris merkezinde bulusuyorsa,

sonrasinda sinemasini ya da yemegini ayn1t mekanda aradan ¢ikaran bir kusaktir.

Y Kusag: tiyeleri onceki kusaklara oranla daha az televizyon izler; spor,
miizik, aligveris vb. faaliyetler ilgilerini daha az ¢ekmektedir. Ebeveynleri ile olan
iliskide teknoloji temelli yaratilan bosluk bu kusagin onceki kusaklara kiyasla daha
aktif ve gii¢lii olmasina neden olmustur. Ilginin merkezinde olmaya alisik, hedef ve
amaglarin1 kararli bir bicimde belirleyen, yliksek beklentileri olan bu kusagin esas
degerleri ise vatandashik gorevi, basarili olmak, ahlak, farkli olmak, 6zgiiven ve

iyimserlik kavramlari ile ifade edilmistir (DeWall vd., 2011: 200 - 207).
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Is hayatlarindaki basarilarini, siirekli soru soran, sorgulayan kusak olma
ozellikleriyle bagdastirabilecegimiz bu kusak temsilcileri yetistirdikleri yeni kusak
bireyleri i¢in de kendilerini bugiinden yarina hazirlamaktadirlar. Azla yetinmeyen bu

kusak, her seyin en iyisi, en glizeli ama mantiklis1 olsun diyen bir kusaktir.

1.6 Z Kusag (2000-)

Y Kusagi’ni takiben gelmesi sebebiyle alfabenin son harfi ile simgelenen Z
Kusagi ayn1 zamanda Kristal Kusak ve Internet Kusagi olarak da anilmaktadir ve
2000 ve sonras1 hayata gelen kusagi kapsamaktadir. Asir1 bireysellesmenin etkisi ile
ya hali hazirda ya da ileride yalniz yasayacak olan bu kusagin iiyeleri bu sebeple
“The New Silent Generation / Yeni Sessiz Kusak ismiyle de bilinmektedir. (Mengi,
2009)

Z kusagi, ayristirilan kusaklar arasinda en son kusagi vurgulamaktadir. En
biiyiigii 17 olan bu kusak temsilcilerinin en kiigigii ilkokul ¢agindadir. Ekonomik
Ozgurliikleri yoktur; ama ozellikle aligveriste hemen hemen ebevenyleri kadar s6z

hakkina sahiptirler.

Y kusagi temsilcilerinin ¢ocuklar1 olan bu kusak internet ¢ocugu kusagidir.
Ellerinden akilli telefonlar1 ve tabletleri diisiirmeyen bu yeni nesil kusak; “internetim
yok, internet mi koptu, wi-fi sifreniz ne?” ciimleleri kuran ve gozlerinin degdigi

hemen hemen her seye parmak ucglariyla hitkmeden bir kusaktir.

Sosyal medyada gecirdikleri zaman disarda gegirdikleri zamandan ¢ok daha
fazla olan bu kusak temsilcileri, bilgi ¢agmin ic¢ine dogduklarindan kesfetmeye,
ogrenmeye en acik kusaktir. Teknolojiye olan bagliliklarini kendinden 6nceki kusak
olan Y kusagi ebeveynlerinden alan Z kusagi, daha 6nceki kusaklara nazaran daha
bilgili, daha donanimli ve de daha merakl1 yetismektedir. Bu nedenle de, daha 6zgiir,
yenilikgi, arastirmacit ve de meraklidirlar. Bu kusak temsilcileri ilerleyen zamanlar
ekonomik 6zgiirliiklerine sahip olmaya basladiklarinda her seyi ellerinin altindaki ya

da bileklerindeki teknolojik aletler ile yapacaklar. (Kavalci, 2015, 91)
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Z kusagimin 6zelliklerini tanimlamak kolay olmamakla birlikte genel olarak Z
kusag1 kompleksli degildir, teknoloji ile i¢ icedir, GSM tabanli, daha bireysel, yenilik
iretmekten haz duyan, sonu¢ odakli, giivenli fakat tatmini zor bir kusaktir.
Onlerindeki coklu secenekler ve eglenceyi ertelemede yasadiklari giigliik, basarili
olma yolunda Onlerine ¢ikan en biiyiik engellerdir. Kendi istedikleri zaman ve
belirledikleri kosullarda &grenmek isterler. Ureticilige izin veren etkinliklerden
hoslanmaktadirlar. Uzun doénemli hafizalar1 ezberleyerek degil; oyunlarla
canlandirma, hikayelestirme ve hayallerle etkin hale gelebilmektedir. Bu kusagin
gelecekte, ekonomik durumlarnin iyi, ¢ok diplomali, iglerinde uzman ve bulusgu
olacaklar: tahmin edilmektedir (Yelkikalan vd., 2010: 502).

Birbirlerinden uzakta olduklarinda bile Z Kusagi ¢ocuklari, ayni zamanda
teknoloji ¢ag1 ¢ocuklari olarak da bilinirler, ‘bir tik’ ile istedigi bilgiye ulasip, sozel
ve gorsel olarak birbirleriyle iletisim kurabilirler. Yiiksek igerikli teknolojinin igine
dogmus olmalar1 sebebiyle bu konularda Y Kusagi’'ndan daha ehildirler. Bu kusak
disarida ¢ok fazla zaman gec¢irmez, bilgisayar1 kitaba, metin ile anlatimi ise
konusmaya tercih etmektedir. Uzaktan uzaga iletisim kurma yetisi ise yalniz
yasamay1 tercih etmesi sebebiyle onem kazanmaktadir. Cep telefonsuz bir hayat
tasarlayamayan bu kusak tiyeleri ayn1 zamanda sonuglarin anlik olarak kendilerine

ulagmasini istemektedir (Mengi, 2009).

Gelecegin hemen hemen her sektoriine farkli bir agidan bakilmasina neden
olacak olan Z kusag ile ilgili bugiin karsimiza ¢ok sayida aragtirma ¢ikmamasina
karsin, genetik ozellikleri, icine dogduklar1 zaman sartlari, imkanlari, yetistirilme
kosullar1 goz oOniine alindiginda gelecegin dahileri, tiiketicileri, marka uzmanlari

simdiden karar verme siirecinde demek yanlis olmayacaktir.
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IKiNCi BOLUM

CALISMA YASAMI BAKIMINDAN X VE Y KUSAKLARI

2. X KUSAGININ CALISMA HAYATINDAKI YERI

2.1. X. Kusaginin Ozellikleri

X kusag kurallarla uyumlu, caliskanligi 6nemseyen, sadik, otoriteye saygi
duyan, aidiyet duygusu yiliksek bir kusak olarak ifade edilmektedir. Calisma
hayatinda is saatlerine uymakta ve motivasyonlar: da hep yiiksek olmaktadir. Belli
bir ¢aligma siiresinin ardindan kademe atlayacaklarina inanglar1 vardir, sabirlidirlar.
Calismalarinda oncelikli sebepleri yasami devam ettirebilmektir. Diinyaya gozlerini
actiklarinda pikap, kaset calar, transistorlii radyo, merdaneli camasir makinesi ile
tanismislar ve pek cok icada sahitlik ederek ciddi bir doniisiimii gormiislerdir.
Bilhassa teknoloji bakimindan ele alindiginda bilgisayar sistemlerindeki doniisiim ile
bu dogrultuda degisiklik gosteren is yapma bigimlerine uyum saglamaya gayret

etmislerdir.
2.2..X Kusagimin Calisma Hayatindaki Yeri

Calisma hayatindaki tutumlar1 incelendiginde X kusaginin otoriteye saygili,
kabul edilebilirlik ve is motivasyon orani yiiksek, ayni iste uzun yillar boyunca
caligabilen ve is yerlerine bagh calisanlar olduklar1 goriiliiyor. Sorunlarini tek basina
¢ozmeye aligkanligr edinmis X Kusagi bireyinin 6zgliveni, Bebek Patlamas1 Kusag:
bireyinin grup destegine ihtiya¢ duyan yapisina kiyasla daha yiiksektir (Keles,
2011:130).

X kusagi, geemis kusaktan daha kanaatkar, gelecegin belirsizligi nedeniyle
daha kaygili ve gercek¢i olan bu kusagin mensuplari is — yasam dengesini
aramaktadirlar. Fakat yapilan c¢ok sayida c¢alismada bu kusagin “Yasamak icin

caligmak” goriislinii 6zlimsedigi goriilmektedir. Daha 1iyi bir kariyer olanagi
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aramalar1 neticesiyle, Tlstlerine diisen gorevleri basariyla yaptiklari zaman
odiillendirilmeyi ve terfi almayir beklemektedirler. Cok stresli olan islerden
kacinmaya calisan X Kusagi; amac odakli, bagimsiz, girisimci ve yasamak icin

isinden zevk alan bir kusaktir (Keles, 2011: 131).

Teknoloji devrimini goren X Kusagi, ilk kisisel bilgisayar satiglarinin da
baslamasi ile teknolojiyi bir zorunluluk olarak kullanmistir. Bu zorunlulugun etkileri,
onlarin i yasaminda yonetici durumuna yiikselmeleriyle koklii degisimlere sebebiyet
vermistir (Yelkikalan ve Altin, 2010).

Kadinlarin da is yasamina girmesi ve ¢ocuk sayisinin diismesi, bu kusagin

donemi i¢in bahsedilebilir (Mengi, 2009).

Tiirkiye’nin % 22’si, bu daha caliskan, kanaatkar ve gercek¢i kusaktan
olugsmaktadir ve uzmanlar tarafindan rekabet¢i olarak gdriilmektedirler.
Televizyonun yayginlagsmaya basladigi bu donem iilkemizde 68 Kusagi hareketleri,
ekonomik sarsintilar, iiniversite olaylari, petrol krizleri ve sag — sol kavgalariyla
geemistir (Yelkikalan ve Altin, 2010). Gegirilen bu doénemler de is yasamindaki
karakteristik 6zelliklerin sebepleri olarak ortaya koyulabilir.

2.3. Y Kusaginin Calisma Hayatindaki Yeri

2.3.1. Tanim

ISMMMO (2013)’nun sundugu ‘Tiirkiye’nin Yaratict Gelecegi/Y Kusagr’
raporuna gore niifusun %32’sini olusturmaktadirlar ve Tiirkiye geleceginde onemli
bir rolleri bulunmaktadir. ISMMMO’nun raporuna gére Y kusagi, diinyada ve
iilkemizdeki konumunu, degerlerini, tiiketim aliskanliklarini, Onceliklerini ve
teknolojiyle olan iliskilerini agiklik getirmektedir. Diinyada sayilart 2. 2 milyar olan
bu kusak, diinyanin yeni merkezleri olarak nitelendirilen gelismekte olan iilkelerde
zaman gectikce artmaktadir. Cin ve Hindistan, bu niifusun %32’sine sahiptir. TUIK

verilerine gore Tiirkiye’de dort yas diliminde de esit bir oran goriilmektedir.
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Raporlar baz alindiginda; Tiirkiye’de Y kusaginin %80’inin sehirlerde,
%20’sinin de belde ve kdylerde yasadigi goriilmektedir. 10 milyonu evlidir ve
genelde 25 yasindan sonra evlenmektedirler. Yogun rekabetin yasandigi ve her sene
binlerce mezun veren giiniimiiz Tiirkiye’sinde Y kusaginin en énemli probleminin
issizlik olmas1 sasirtict bir gercek degildir. TUIK verilerine gére, 15 — 24 yas
araliginin issizlik seviyesi %19,4’diir, bu da Tiirkiye’de her bes gencten birinin issiz
oldugu anlamina gelmektedir. Bu rakam sehirde %?22,1 iken, kirsal kesimlerde
%13,7°dir (ISMMMO, 2013).

2.3.2. Ozellikleri

Uzman arastirmacilar Y Kusaginin is yasaminda ve sosyal yasantida koklii
degisiklikler yapacagi soylemektedir. Bu c¢alismada Y Kusaginin ozellikle fi¢

kisimda ele alinmistir; karakter 6zellikleri, is ve sosyal 6zellikler.

2.3.3. Karakter Ozellikleri

Itirazc1 ve tartigmaci olan fakat vurdumduymaz olmayan Y kusagi
mensuplari; dogru bulmadiklari ve haksiz gordiikleri durumlar diizeltmeye calisirlar.
Adaletsizlige karsidirlar ve otoriteye boyun egmezler. Ya hep ya hig felsefesine sahip
bir kusaktir. Ger¢egin goreceli oldugunu diisiiniirler ve nedenleri merak ederler.
Farkindalik diizeyleri yiiksektir ve sosyal sorumluluk projelerinde yer alirlar. X
kusagi tarafindan saygisizlikla suclanan Y kusagi, saygr gostermek icin onun
kazanilmas1 gerektigini diisiinmektedir. Milkemmel olduklarini diisiinen ve kendini
begenen bu kusak, elestirileri kabul etmekte zorlanir ve kendini her seyi yapabilecek
yetkinlikte gérmektedir. McQuenn (2011) bu kusag bilingli tiiketiciler olarak goriir,
onlarin hayattan zevk alma disiincesi tiikketimlerine yansimaktadir. Hayatin
zorlugundan yakiman ve sikayet halinde olan bu kusak, olduk¢a sabirsizdir. Zor

sartlardan ve miicadele etmekte hoslanmamaktadirlar.
Yapilan bir arastirmaya gore Amerika’da %97’si cep telefonu kullanmakta ve

%20’s1 Youtube’u giin i¢inde bircok defa ziyaret etmektedir. Teknolojinin biitiin

olanaklarindan faydalanmak istemektedirler.
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2.3.4. Is ve Sosyal Ozellikler

Gtiglii bir vizyona sahip olan Y kusagi, geemis kusak kadar iskolik degildir.
Ozel yasamia 6zen gosterebilecegi, anlamli bir is - sosyal hayat dengesi kurmaya
caligmaktadirlar. Cabalar1 karsisinda takdir edilmeyi beklerler ve itaat etmekten

hoslanmazlar.

Is yasaminda hizlica yiikselmek, yonetici olmak isterler. Gegmis kusak
tarafindan uyumsuz olarak adlandirilmaktadirlar. Aktif isleri, masa basi islerine
tercih ederler. Hoslarina giden isleri yapmay1 isterler ve sikildiklarinda islerini

birakmaktan ¢ekinmezler.

Hizli bigimde is degistirebilen ve bunu da normal goren Y kusagi mensuplari,
gelisim ve kariyerleri adia istekler sunmaktan ¢ekinmezler. Onceki kusaktan farkli
olarak, ¢alistiklari isletmelerin sagladiklar1 imkéanlara dnem vermektedirler. Orgiit igi
egitimlere onem verip, siirekli yapilmasi gerektigini diislintirler. Yiksek otoriteden
rahatsizlik duymakta ve dogrudan emir almak hoslarina gitmemektedir. Daha hirsh
yapida lan ve hizlica ylikselmeyi arzulayan Y kusagi, kisisel fikirlerine ¢ok 6nem
vermekte ve mutlaka fikirlerinin sorulmasini istemektedir. Kendi kurduklar: diinyalar
icinde yasamay1 segerler, sosyallesmeyi ve calismayr ¢cok sevmezler. Genel olarak
uzak gelecek plan1 yapmayan Y Kusagi mensuplari, is yerlerinde kalici
olmamaktadirlar. Danigmanlik, bilisim teknolojileri, finans gibi alanlarda ¢alismak

istemektedirler.

2.3.5. Y Kusagina Yonelik Elestiriler

Gecmis kusakca begenilmeyen ve uyumsuz goriilen, kendine 6zel nitelikler
tastyan, bugiiniin is yasaminda 6nemli bir rolii olan ve giin gegtikge bu 6nemi artan Y
kusagina bircok elestiri yonetilmektedir. Avustralyalt Michael McQueen’e gore

elestirilerin baslicalar1 su sekildedir:

Y kusagi tembeldir. Gegmis kusak kadar iskolik degildirler, hirslidirlar ve motive

edilmeyi severler ancak dengeli bir is — yasam uyumu yaratmaya c¢alismaktadirlar.
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Y kusagr savurgandir Aksine, Y kusagi bilingli bir tiiketici olarak goriilmektedir ve

yasam zevkleri tiikketimlerine yansimaktadir.

Y kusagi tartismacidir. Gergegin goreceli oldugunu savunurlar, keskin ve net tavirlari

bulunmaktadir.

Y kusagi bencildir. Diger kusaklara gére daha sorgulayicidirlar ve bu sebeple bencil
olduklart diisiiniilmektedir. Fakat aksine birgok seyi degistirmek i¢in ¢aba harcarlar

ve goniilli islere katilirlar.

Y kusag saygisizdir. Onlar, sayg1 gosterecekleri seyin, saygiyl kazanmasi gerektigini

distinmektedirler.

Y kusagi kibirlidir. Tam tersi, Y kusagi sikdyetcidir ve hayatin zorluklarindan

yakinmaktadir.

Y kusagr kendini ¢ok begenir Elestiri kabul etmekte zorluk c¢eken Y Kusagi,
kendilerini her 1isi yapmaya yetkili gormekte ve miikkemmel olduklarim

diistinmektedir.

Y kusagi sabirsizdir .Siirekli sikayet etmekte, miicadele etmekten kaginmakta ve
hayatin daha kolay olmasini arzulamaktadirlar. Fakat tersi durumlarda depresyon,

anksiyete, panik atak gibi problemlerle karsilasmaktadirlar.

Y kusagindan itaat beklemeyin. Adaletsizlik ve haksizlik karsisinda susmazlar,

onlardan itaat beklemek bosunadir.

2.3.6. Y Kusag ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Y kusag ilizerinde cok sayida arastirma yapilmistir. Bu kusagin is yasamina
girmesiyle beraber onlarla hakkinda bilinen yanliglar ve bilinmeyenler {izerinde
durulmustur. Yapilan aragtirmalara gore, Y kusagi mensuplari tiniversitede aldiklar
egitime uyan bir is aramaktadirlar. Ayni zamanda rekabetciliklerine ¢ok
giivenmektedirler. Y kusaginda, bireyler arasi farkliliklara dikkat edilmelidir. Bu
goriis yapilan aragtirmalarla desteklenmektedir. Y kusagi mensuplar1 yasam boyu

gerek ailelerinden gerekse dgretmenlerinden bireysellestirilmis bir ilgi gdrmiislerdir
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ve yer aldiklari/alacaklar1 orgiitlerde de farkli bir imkan ve ilgi beklemektedirler
(Richardson, 2008: 11).

Y kusagi bireyleri, anne-babalar1 tarafindan asir1 6zgliven ve Ozsaygiyla
biiyiitiilmelerine ragmen, diigiiniilenin aksine mutsuz bireylerdir. Cocuk gelisim
uzmanlari, onlarin siirekli ilgiden yoksun olmalar1 ve beklentilerine cevap
alamamalarin1 mutsuzluklarinin sebebi olarak gostermektedir. Bugilin ¢ocuklarin
0zdenetim mekanizmalarini gliclendirmenin daha dogru oldugu séylenmektedir. Her
kusak, cocuk yetistirmede farli bir yol izlemektedir. Bunun sebebi, anne-babalarin
kendi mutsuzluklarina veya basarisizliklarina sorumlu olarak kendi ebeveynlerini
gormeleri ve c¢ocuklarmin kendileriyle ayni1 seyleri yasamamalari igin
ebeveynlerinden daha degisik egitim yollar1 bulmalari ve bunun sonucu olarak
kendilerinden farkli hareket edip diisiinen kusaklar yaratmalaridir. Psikolog Jean
Twenge, yiiksek egoya sahip olma durumunu Y kusagi genclerinin en bariz 6zelligi
olarak gormektedir ve bu kusaga gereginden ¢ok derecede 6zgiiven verildigini dile
getirmektedir. Bu asir1 6zgiiven neticesiyle dnceki kusaklarin Y Kusagini simarik ve
narsist gormesinin normal oldugunu ifade etmektedir. 2009°da psikolog Twenge’nin
ABD niversitelerinde egitim alan 9 bin birinci smif Ogrencisiyle yaptigi
calismasinin sonuglarina bakildiginda, %52’sinin 6zgiiven seviyelerinin ortalamanin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda Twenge, 1966’da gerceklestirilen
buna benzer bir calisma ile kendi c¢alismasini karsilastirdiginda; giliniimiizdeki
genclerin entelektiiel 6zgliven, kalabalik oniinde hitap ve liderlik gibi yeteneklerinin
1966 kusagindan %50 daha fazla oldugunu saptamistir
(http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/diger/345204/Asiri_ozguven_mutsuz_ediyor_.
html).

Kaliforniya Universitesi’'nden KaliTrzesniewsky ve arkadaslar1 (2008) da bu
kusagin bencillik 6zelligi lizerine bir arastirmaya imza atmistir. 1976 itibariyle, 30
sene boyunca 400.000 Amerikan lise Ogrencisini gozlemleyen Trzesniewsky;
kusagin daha bencil olduguyla alakali dair bir sonu¢ alamadigini belirtmis ve sunlari
eklemistir; ‘Sadece Y kusag1 degil, herkes giderek daha benmerkezci oluyor. Ancak
diger kusaklarla ilgili elimizde ¢ok kisitli bilgi oldugu i¢in saglikli bir karsilastirma

yapmak miimkiin degil.”
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Arastirmacilarin biiyiik kism1 ¢agimiz genglerinin, diger kusaklara gore gii¢lii
bir egoya sahip olduklarim1 dile getirmektedirler. Kibir; insanin kendisiyle alakali
asirt olumlu goriisleridir ve Twenge’e gore Y kusagt bu duruma uymakta, problemin
ana kaynaginin bu oldugunu dile getirmektedir. Sisirilmis ego, gercek olmayan
beklentiler meydana gelmesine ve bunlarin gerceklesmemesi sebebiyle de
depresyona girilmesine neden olmaktadir. Twenge, konu iizerinde en ¢ok arastirma
yapilan Amerika’da, 12 yasindan biiylik olan her dokuz insandan birinin anti-
depresan kullantyor olmasinin sebebinin bu oldugunu ifade etmektedir. Twenge’e
gore bu askin egonun diger olumsuz sonucu da narsisizmdir. Bir ¢alismaya gore
2006 senesinde 1980’lere gore tiniversite 6grencilerinde narsist egilimlerin iki katina
ciktigr goriilmektedir. Bu bireyler elestiri kaldiramayan, aldatma egilimi olan, daha
saldirgan, simav notlari i¢in tartigsmaktan kaginmayan ve fiziki goriiniise dnem veren
insanlardir. Amerika’da plastik cerrahi, diger iilkelere gore daha yaygin bigimde
kullanilmaktadir; Twenge’e bunun nedeni olarak narsizmi gostermektedir (DeWall
vd., 2011: 200 - 207).

Twenge vd. (2010)’nin Kentucky Universitesi'nde gorev yapan psikolog
NathanDeWall ile 1980 ve 2007 arasinda popiiler olmus sarkilarin iginde ‘Ben’
sOzciigiinlin ne kadar sik gectigini arastirmiglar ve bireyselcilik seviyesini saptamay1
amaglamislardir. Bahsi gecen calisma i¢inde, bireyin diger insanlarla alakali, sosyal
etkilesim ve olumlu diisiinceleriyle ilgili sdzciiklerin siklig1 da incelenmistir. ‘Ben’
sOzcliglinlin siklig1 artarken, diger insanlar, sosyal etkilesim ve olumlu hisler gibi
hususlar1 yansitan sozciiklerin kullanimlarinda azalma yasandigi goriilmiistiir.

(DeWall vd., 2011: 200 - 207).

2.3.7. Y Kusaginin Calisma Hayatindaki Yeri

Calisma hayatinda Y kusagi git gide daha etkin bir rol alarak yoneticilik
diizeyine gelmeye baslamislardir. Sirketlerin geneline bakildiginda X kusagi
kontroliindeki ekiplerde ¢aligsmakta olan Y kusagi an itibariyle ¢alisan grubun biiylik
kismini olusturmasa da on sene sonra bu oran daimi olarak yiikselecek ve calisma
hayatindaki kurallar Y kusaginin nitelikleri kapsaminda yeniden diizenlenecektir. Bu

degisimlerse gerek kusak mensuplarina gerek sirketlere etki edecektir. Degisim
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gosteren kosullarla yoneticilerin liderlik tarzlarindan firmalarin ¢aligma ortamlarina
dek pek cok hususta degisim ve uyum siireci goriilecektir. Diger yandan bu
degisikliklere uyum saglayamayan diger kusaklardaki sirket ve yoOneticiler

stirdiirtilebilirliklerini yitireceklerdir.

Y kusaginin karakteristik niteliklerine bakildiginda emrinde oldugu
yoneticinin kendisine katki saglayabilecek seviyede liderlik ve yetkinlik tagimasini
istedigi goriilmektedir. Kendilerine bir sey katamayacak yoneticilerle ¢aligmak

istememektedirler.

Y kusagi, nitelikleri kapsaminda ele alindiginda onlar i¢in c¢alismanin
amagctan ziyade kazanan paranin harcanmasi, akranlarla vakit gecirebilmek adina bir
para harcama araci oldugu sdylenebilmektedir. Bu ylizden mesai sonrast da siiren
uzun ve rutin ¢aligma saatleri, hafta sonlar1 ek calismalar gibi unsurlar Y kusagiin
isten uzaklasmasina sebep olabilmektedir. Olusan bir krizde sirkette hafta sonu da
calisma teklifini Y kusagi reddederken X kusagiysa dogrudan evet demekte hatta bu
teklifi kendisi yapabilmektedir.

Y kusaginda adalet duygusu yiiksek olup hakkaniyeti is yasaminda da
aramaktadirlar. Diisiincelerinin, calistlan  pozisyon  fark  etmeksizin
onemsenmesinden, performans degerlendirmelerinin akilci ve nesnel bir bigimde
yapilmasina dek tiim siireclerde adaleti talep etmektedirler. Bunun saglanmamasi
durumundaysa seslerini duyurmaktan c¢ekinmemekte, haklarin1 aramaktadirlar. Y
kusagi, bir proje ya da iste yalnizca iistii tarafindan verilen isleri yerine getiren birisi
olmaktan ziyade kendine ait goriisleri rahatlikla dile getirerek bunlarin gz 6niinde

bulundurulmasini beklemektedir.

Y kusagma mensup kisiler i¢in yapilan isin sebep ve sonuglart miithimdir.
“Istir, yaparim.” Yaklagimindan ¢ok “Bu isi neden yapiyorum, neye ve kime yarar
saglayacak, neden bu sekilde yapiyoruz?” gibi sorular sormaktadirlar. Onlara,
akillarina yatmayan isleri yaptirmak son derece zordur. Isin yapilmas: konusunda

diretildigindeyse kendi metotlariyla yapmaktadirlar.
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Unal Tutgun’a gore, kafasina uymayan, sagma bir durum gordiigii zaman
cumhurbagkani, bagbakan olmus, 6gretmeni ya da genel miidiirii hi¢ fark etmez,
dayanamaz, hemen tepki verirler (Unal Tutgun, 2013). Yé&neticilerini profesyonel
anlamda gelismemis olmakla elestirirler ve onlarin kendilerine “acemi” goziiyle degil
“meslektas” goziiyle bakmasini beklemektedirler (Onder, 2003). Is yerinde resmi
olmayan, daha rahat kiyafetler giymeyi tercih etmektedirler (Twenge vd., 2010: 868).
Gosterise Onceki kusaklardan daha cok deger vermektedirler. Diriistliik ve

milliyetcilik agisindan ise 6ncekilerden geridedirler (Siiral Ozer vd., 2013: 139).

Net ve acik kurallarin bulundugu, hiyerarsik bir yapiin stirdirildigi is
ortamlarindan ziyade Y kusaginin beklentisi giindelik yasamdaki gibi rahatca
giyinebildigi ve davranabildigi bir ortamdir. Hatta bunun yaninda 6zel hayatinda is

arkadaslariylavakit gecirebilecegi, keyifli bir is ortami da aramaktadir.

Y Kusagt ismi verilen bu nesil Tiirkiye agisindan yeni nesil bir insan
kaynagini teskil etmekte olup kalkinma plani agisindan son derece 6énemli bir rol

tagimaktadir. (Uzun, 2013: 1).

Y kusagi geleneksel yollara paralel olmayan, alisilmisin disinda bir kariyer
yonetimi yaklasimina sahiptir ve bu nedenle sik sik is degistirmektedirler. Onlar
hayatin hem mesleki hem de kisisel alanlarinda cesitlilik, esitlik ve hosgorii

degerlerine sahiptirler.

2.3.8. Calisma Hayatinda Kusaklarin Karsilastirilmasi

Yetistirilirken ya da biliylime donemlerinde 6gretilen degerlerin farkli olmasi
ve igerisinde olunan toplumsal sistemin etkisi ile kisiler arasinda is hayatinda farkl

davranig ve tutumlarin olugmasi son derece dogal bir durumdur (Ayhiin, 2013).

Her kusaga ait liderlik beklentisi, otorite algisi, is yapma bi¢imi, motivasyon,
aligkanlik, davranig, tutum, inan¢ ve degerlerin farkli oldugu kabul gdren bir
diisiincedir (Siiral Ozer vd., 2013: 32). Personellerdeki bu farklilik ¢alisma algisina

da yon vererek islere kars1 degisik yaklagimlar yaratmaktadir.
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Kusaklarin aralarindaki farklar anlasilmadan onlar1 yonetebilmek miimkiin
olmayacagi gibi bu bir sanattir. Ciinkii gen¢ kusaklar sabirsizdirlar. Hemen bir etki
yapma gayretindedirler. Orta kusagin istegiyse kurum amacina inanabilmektir. Yash
kusaksa gerek belirsizlik gerekse degisikligi sevmemekte, risk almak

istememektedir. (Yelkikalan ve Altin, 2010: 15).

Y kusagi farkli beklentilere sahiptir. Sosyal, disa doniik, hevesli, hizli,
heyecanli bir kusak olusuna karsin X kusagi ve Bebek Patlamasi’ndakilerse kidemli,
deneyimli ve tedbirlidirler. (Ayhiin, 2013). Bebek Patlamasi1 kusagi igin is
degistirmek risk anlamina gelmekte olup X Kusagi mensuplarma goreyse bir
gereklilik arz etmekte, Y Kusagi agisindansa hayatin dogal bir parcast anlamina
gelmektedir. (Mengi, 2009). Y kusagina gore yapilan is hayattan beklentilerine cevap
vermiyorsa yeni bir ig aramak gercekgiliktir, bencillik degildir. (Yiiksekbilgili, 2013:
346).

Kusaklarin tutumlart ve is degerleriyle ilgili yapilmis olan bir arastirmanin
verileri kapsaminda is yasamindaki dort sinifin genel bir degerlendirmesi yapilacak
olursa su hususlar goze carpmaktadir: Klasik sitemdeki yoneticiler sessiz kusak,
personelleriyse bebek patlamast kusagina mensupturlar. Personelle yoneticinin
iligkisi yalnizca iretimde siirekliligi denetlemeden ibaret olmakta, herhangi bir
problemin paylasildigi goériilmemektedir. Bir 6nceki kusak sonrakinin babasi veya
annesidir. Mevcut deger ve kiiltiir aileden ¢ocuklara egitilen-yetistirilen iligkisiyle
asilanmaktadir. Bu ise is ortamlarinda kapali bir sistem olarak gii¢lii bir hiyerarsinin
olmasma yol agmustir. Fakat teknolojide meydana gelen gelismelerle X kusagi bu
etkinin zayiflatilmasinda etkin bir role biirtinmiistiir. X kusagi, bebek patlamasina
mensup ailelerinin tersine 0zel hayatla isleri arasinda bir denge tesis etme
cabasindadirlar. Bebek kusagi ve sessiz kusak emekliye ayrildiginda personel-
yonetici iliskisi X ve Y kusaklarina taginmistir. Calisma ortaminda yoneticilige X
kusagi geldiginde globallesmenin etkisiyle istekler yon degistirmis, iletisim ve bilgi
teknolojisindeki hizli degisimle kusaklar koklii bir degisime girmislerdir. Bu
degisiklikler kapsaminda rekabetin siirdiiriilebilmesi adma orgilitler entelektiiel
sermaye ihtiyacina girmislerdir. Bu gereksinimler de yenilik iiretebilmedeki en

onemli kaynak olan insani1 6ne ¢ikartmistir. (Yelkikalan ve Altin, 2010: 13-14).
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Onceden is kurabilmek adina yillar siiren tecriibeye, ciddi bir sermaye ve
genis bir araziye gereksinim duyulurken giinlimiizde girisimcilik olgusunun internet
ortamina taginmasi ile beraber bu gereksinimler degisiklik gdstermistir. 21. Asrin
yeni girisimcilik bi¢imi internet girisimciligi olup bunun 6n plana taginmasinda da Y
kusagi onemli hale gelmistir. Hatta Y kusagi bu degisimde bir kirilma noktasidir.
Eski kusaklarda goriilmekte olan kurumsal c¢ikar ve amagclar icin diisiinmeden
fedakarlik edebilme, gorev alabilme gibi olgular Y kusaginda yerini sahsi ¢ikarini
gozeten bir anlayisa birakmistir. M kusagiyla sosyal aglarin giicii kesfedilerek
teknoloji hayatin merkezine konmustur. Bunlarin ardindan gelen Z kusagi; yeni
girisimciligin vizyonu konumundaki hizli degisiklik, yenilik ve bunlarda siirekliligi
benimsemekte giiglik cekmeden yeni asirdaki potansiyel internet girisimcileri
adaylar1 olmuslardir. (Yelkikalan vd., 2010: 503-504). Bilhassa 1990’dan sonrasini
ifade eden en iyi kelime hizdir. X kusaginin tedbirli ve kanaatkar yapisinin tersine Y
ve sonrasinin tiikketme ve hiza baglh karakteriyle sosyal medya vazge¢ilmez bir tutku
olmustur. Bunun yaninda Z ve M kusagiyla sanal is ortamlarinin varlig1 da giindeme

taginacaktir. (Ayhiin, 2013: 105).

Tiim bunlara ek olarak yonetim diizeyinde c¢oklu kusak is giiciiniin
benimsenebilmesi, onlarin yonetilebilmesi adina genelde tecriibesiz Y kusagi
mensuplarina tecriibeli bebek patlamasi kusagiin rehberlik etmesi, X kusagi
personelleri giidiileyebilecek maddi odiillerin verilmesi, Y kusagindakilerin sahip
olduklar1 teknolojik bilginin diger kusaklara aktarilabilmesi adina birtakim
metotlarin gelistirilmesi 6nerilmektedir. (Ayhiin, 2013: 108-109).

Bilhassa gen¢ kusak tarafindan kullanilan Twitter, Myspace, Facebook gibi
sosyal aglar kapsaminda personelin paylasabilecegi ve kullanabilecegi veri
tabanlarin1 olusturulmasi miimkiindiir. Su anda lise doneminde olan M kusagi
acisindan onlarin Ureticilik ve girisimciligine destek olabilecek proje yarigmalarinin
diizenlenmesi, o6diil olarak isletmecilik sahasinda bol gorselli egitici kurslarin
sunulmast ya da eglence temelli, tatilin degerlendirilebilecegi kamplarin
diizenlenmesi miimkiindiir. Bu kusak uygulamaya meraklidir. Dolayisiyla kisa
donem ig¢in stajyerlik yaptirilmasi da miimkiindiir. (Yelkikalan ve Altin, 2010: 15).
Bunun yaninda Danigman, M-GEN Gelecek Planlama Merkezi Kurucusu Ufuk

Tarhan, Z kusagi mensuplarinin saglikli bir bicimde biiylimelerinin saglanabilmesi
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adimna kilit unsur olarak baba ve annelerin teknolojik bilgi seviyelerinin arttirtlmasi

gerektigini ifade etmektedir (Mengi, 2009).

Kusaklarin is yagsaminda kiyaslanmalarinda miihim bir parametre de Orgiit
igerisindeki iletisim metotlaridir. Son donemde yonetim ve Orgiit bazinda elde
edilmis olan gelismeler is hayatinda iletisimin 6nemini gostermis ve ciddi degisimler
yaratmistir. Son donemde iletisime verilen Oonem; yonetimin karmasiklagmasi ve
Orgiitlerin  biiylimesine, uzmanlasmadaki artisa, yerinden yOnetim esasina
gecilmesine, Orgiitlerin  sosyal problemlere yiiziinii donmesine, teknolojik
gelismelere, orgiit icerisindeki uyusmazligin insancil iligkilerle ¢oziilebilmesine

verilen 6nem dogrultusunda artig gostermistir (Tinaz, 2009: 59).

Iletisimle orgiit personelleri kendilerinden beklenenler, diger personelin ve
yonetimin kendileriyle ilgili fikirlerini ve islerin nasil yapilacagimi 6grenme imkani
bulabilmektedirler. Orgiit hayatinda bilginin alinmasi ve iletilmesinin yonetimsel
bakimdan miihim bir rolii oldugu gibi, personellerin pozitif bir tutuma girmesinde de

etkili iletisim siireci onemli rol oynamaktadir. (Orpen, 1997: 519)

Tutum ve degerleri farkli olan gen¢ kusaklarin, eskilerin yerini doldurmasiyla
kusaksal bir yer degistirme olmakta ve bu ise toplumu bigimlendiren doniistimii
beraberinde getirmektedir. X kusagi’nin olusturdugu toplumsal etkinin boyutlar1 ve
miitkemmelligi bu kusaktan dogan deger ve tutumlar1 garantiye almaktadir. Sonrasina
gelen nesilleri de etkiledigini s6ylemek miimkiindiir. (Roberts ve Manolis, 2000:
482).

Kuruluslarda kusaklarin aralarindaki iliskinin diizenlenmesi ve caligmalarin
saglikli bir sekilde devam ettirilebilmesinde iletisim miihim bir siirectir. Iletisim
vasitastyla kuruluslarda caligmakta olan kusaklar miisterek bir anlayis ve goriise
varabilmekte, kurumsal hedefleri gerceklestirmekte isbirligi yaparak birbirleriyle de
olumlu bir etkilesim saglayabilmektedirler. Kusaklarin aralarindaki iletisimde
esglidiimiin saglanabilmesiyle kurumsal verimlilik artacak, boylece varilmak istenen
hedefler sahsi ama¢ olmayip miisterek bir amac haline gelecektir. Personelin ve
kurumun performansindaysa miisterek bir amaca yonelme fikri sebebiyle pozitif bir

artma gortilebilmektedir.
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Yonetimin kusak farkliligimi taniyabilmesi, iletisim kabiliyetlerine 6nem
gostermesi ve islerin yapilma siireglerine biitiin personelin dahil edilmesi, kusaklarin
birbirleri ile ¢alismasinin ydntemini 6grenmesine yarayacaktir. Is yapma siireglerinde
her kusagin sectigi metoda izin verilmesi, organizasyonlarda uyumlu bir ¢aligmanin
saglanabilmesi adina davranislarda esneklige yer verilmesiyle kusak cesitlilikleri
orgiitlere daha yararli olacak, Orgiitler yenilik¢i ve yaratict bir yapiya
biiriineceklerdir. (Jordan, 2010: 46).
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UCUNCU BOLUM

X ve Y KUSAKLARININ SATIN ALMA DAVRANISLARININ
INCELENMESI

3.1 Arastirmanin amaci

X ve Y kusaklarinin satin alma davranislarinin ve karar verme siireclerinin
incelenmesi iizerine yliz ylize yapilan saha aragtirmasi 88 kisiden olusmustur. Yas
gruplari, cinsiyetleri ve ekonomik durumlari birbirinden farkli olan deneklerin
sorulara vermis olduklari cevaplara istinaden yapilan tez calismasinda kusaklar

arasindaki satin alma davraniglarinin nasil ve neye gore sekillendigi incelenmistir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Aragtirma anket yontemi 1.1.2017-21.1.2017 tarihleri arasinda yapilmistir.
Arastirmada “X ve Y Kkusaginin satin alma davramslarinin incelenmesi anket
formu” kullanmilmistir. Arastirma sonucu toplanan veriler SPSS programi

kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmigtir.

3.3 Bulgular

Ankette yer alan her soruya verilen cevaplarin yiizdelik dagilimlar1 tablolar

ile gosterilmistir.
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3.4. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Durumu

3.4.1 Cinsiyet Dagilimi

Tablo 1. Cinsiyet (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Erkek 40 45,5 45,5 45,5
Kadin 48 54,5 54,5 100,0
Toplam 88 100,0 100,0
Ankete katilan deneklerin %45.5’1 kadinlardan, %754,5’1 erkeklerden

olugsmustur. Ankete katilan erkek deneklerin %20’si X kusagi, %80’1 Y kusagi,
kadin deneklerin %25’1 X kusagini %75’ini ise Y kusagini olusturmaktadir.

Yiiz yiize yapilan anket sonuglarinda kadin deneklerin sayisi, erkek deneklere
gore daha az olmasina karsin, kadin deneklerin erkek deneklere gore daha fazla

aligveris yaptig1 ve aligveris yaparak daha mutlu olduklar1 gdzlenmistir.

3.4.2 Yas Dagilim
Tablo 2. Yas (%)
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

18-24 8 91 91 91
25-35 60 68,2 68,2 77,3
36-45 14 15,9 15,9 93,2
46-55 3 34 34 96,6
56-65 3 34 34 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin %9,1°1 18-24 yas araliginda, %68,2’si 25-35 yas
araliginda, %16,9’u 36-45 yas aralifinda, %3,4’1 46-55 yas araliginda, %3,4’1 56-65
yas araligindadir. Ankete katilanlarin %231 X kusag1 %77’s1 Y kusagidir.
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Yas aralign farkliliklar1 ile ortaya cikarilmak istenen sonug; deneklerin
erkenlikten olgunluga gegisteki gelisim slireglerinde satin alma davraniglarinin nasil
degistigini gostermektir.  Bireylerin yaslar1 ilerledik¢e satin alma davraniglari
olgunlukla beraber gelen sorumluluk bilinci, bakmakla yiikiimlii oldugu kisi sayis1 ve

yasadig1 ¢cevre kosullari gibi faktorlere gore degisiklik gostermektedir.

3.4.3 Egitim Durumu

Tablo 3. Egitim durumunuz (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

Doktora 1 11 11 11
[kdgretim 5 57 5,7 6,8
Lisans 41 46,6 46,6 53,4

Lise 21 23,9 23,9 77,3
Onlisans 10 11,4 11,4 88,6
Yiiksek Lisans 10 11,4 11,4 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Deneklerin %5,7’si ilkdgretim, %23,9’u lise, %11,4’i Onlisans, %46,6°s1

lisans, %11,4°1 yiiksek lisans, %1,11 ise doktora egitimi almistir.

Egitim diizeyinin elde edilen gelir ile dogru orantada olmasi gbz Oniine
alindiginda, egitim diizeyi yiiksek olan deneklerin gelirleri ile birlikte harcamalar1 da
artmaktadir. Egitim seviyesi daha diisiik olan deneklerin ise harcamalarina ayirdiklari

biitce daha azdir.

Kusaklar a¢isindan bakacak olursak Y kusagi deneklerinin yiiksekdgretimden
sonra da okumaya devam ettikleri goriimektedir. Bu hem gelirlerini arttirmada hem
de i3 hayatlarindaki kariyer basamaklarmi daha hizli tirmanlarina yardimci

olmaktadir.
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3.4.4 Gelir Durumu

Tablo 4. Gelir sahibi misiniz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Yanitsiz 2 2,3 2,3 2,3
Evet 81 92,0 92,0 94,3
Hayir 5 5,7 5,7 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Deneklerin %92’si diizenli gelir sahibidir, %5,7 sinin diizenli geliri yoktur ve

%2,3’1i soruyu yanitsiz birakmistir.

Ankette yer alan bu soru ile 6grenilmek istenen diizenli gelir sahibi denekler
ile diizenli geliri olmayan deneklerin satin alma eylemini nasil ve ne siklikla
gerceklesirdiklerini gdrmektir. Soruyu yanitsiz birakan denekler ya evhanimidir ya

da suanda caligmamaktadir. Gelir sahibi olmasalar da diger sorulara cevap

vermislerdir.
3.4.5 Aylik Gelir Durumu
Tablo 5. Aylik Geliriniz? (%)
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

Yanitsiz 1 11 11 1,1
1000-2500 49 55,7 55,7 56,8
2501-4000 27 30,7 30,7 87,5
4001-5500 2 2,3 2,3 89,8
5501 iizeri 9 10,2 10,2 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin gelir dagilimlart farklilik gostermektedir. %57’si

1000-2500 TL, %30,7’si 2501-4000 TL, %2,3’ii 4001-5500 TL arasinda aylik gelir
sahibi, %10,2’si 55001 TL’nin iizerinde gelir sahibi olmakla birlikte %1,1°1 ise

soruya cevap vermemis.
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Gelir durumlar ile satin alma davranislar1 arasinda paralellik s6z konusudur.
Geliri yiiksek olan denekler daha c¢abuk ve daha cok satin alma eylemi
gergeklestiriken, gelir seviyesi daha az olan denekler onceligi gida vb gibi daha
temel ihtiyaclardan yana kullanmaktadir. Hayatlarin1 daha kaliteli idam ettirebilmek
amactyla kisisel ihtiyaglarindan daha ¢ok, temel ihtiyaglara dncelik veren deneklerin

satin alma davraniglar farklilik géstemektedir.

3.4.6 Meslek Durumu

Tablo 6. Mesleginiz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Devlet Memuru 5 57 57 57
Emekli 6 6,8 6,8 12,5
Ogrenci 4 4,5 45 17,0
Ozel Sektor Calisani 64 12,7 12,7 89,8
Serbest Meslek 9 10,2 10,2 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Tablo 6'ya gore ankete katilan deneklerin %5,7 si devlet memuru, %6,8’1
emekli, %4,5°1 6grenci, %72,7’si 6zel sektor calisan1 olmakla birlikte 9%10,2°si1 ise

serbest meslek calisanidir.

Devlet memuru, 6grenci ve emekli profillerinin gosterdigi satin alma
davraniglari, 6zel sektor ¢alisanlar1 ve serbest meslekle ugrasan deneklere gére daha
farklidir. Ogrencinin ekonomik durumu olmadigindan aldifi burs, kredi ve aile
tiyelerinden gelir elde ediyor olmasi, emekli deneklerin aktif olarak is hayatinda yer
almamasi, gelir seviyelerindeki azalma gibi nedenlerden dolay1 6zel sektor calisan

gibi rahat para harcayamamaktadirlar.
Devlet memuru maaslar1 da 06zel sektdr calisanlart kadar yiiksek

olmadigindan ve hane halki i¢inde aktif olarak calisan kisi sayisinin azlig1 satin alma

davraniglarina yon vermektedir.
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3.5 Satin Alma Davramslarn

Ankete katilanlarin satin alma davramiglarinin incelenmesiyle ilgili sorulara
verilen cevaplan istatiksel olarak ele aldigimizda kusaklarda bazi davranislarda

benzerlik bazi davraniglarda da farkliliklar oldugu goériilmiistiir.

Tiiketici satin alma davranisi demografik, sosyolojik, ekonomik ve de
psikolojik bir¢ok faktérden etkilenmektedir. Bunun yani sira hizli gelisen teknoloji
ile yerinden kalkmadan aligveris imkani, istenilen {iriin ya da markanin internetten de

temin ediliyor olabilmesi tiikeicilerin hayatlarin1 daha da kolaylastirmistir.

Ayni markanin farkli internet siteleri lizerinden satisa sunulma durumu da

tilketicilerin satin alma eylemi dncesindeki karar verme durumlarini etkilemektedir.

3.5.1 Alsverise Ayrilan Ayhk Biitce

Tablo 7. Aylik Ahsveris Biitcesi

Frekans Yiizde Gegerli Yizde | Toplam Yiizde

%21-%30 23 26,1 26,1 50
%31-%40 12 13,6 13,6 63,6
%41-%50 2 2,3 2,3 65,9
%5-%10 21 23,9 23,9 89,8

< %5 8 9,1 91 98,9

>%50 1 1,1 1,1 100

Toplam 88 100 100

Tablo 7'ye gore deneklerinin %9,1°1 gelirlerinin %5’inden daha azini
aligverige biitce olarak ayiriyorken, %23,9’u gelirinin %5°1 ile %10’unu, %23,9’u
gelirinin %11°1 ile %20’si arasinda, %26,1°1 %21°1 ile %30’u arasinda %13,6's1
gelirlerinin %31°1 ile %40°1 arasinda aligverise biitce ayirimaktadir. Yine istatiksel
verilere baktigimizda, deneklerin %2,3’ gelirlerinin %41°1 ile %50’si arasinda
aligverise biitce ayirtyorken %1,1°1 ise gelirlerinin %50’sinden fazlasini alisverise

ayirmaktadir.
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Ankete katilan erkek deneklerin %5°1 gelirlerinin %5’ini aligveris biitcesine
ayirirken %32,5°1 gelirlerinin %11-%20’sini, %30°u gelirlerinin %21-%30’unu,
%12,5’1 gelirlerinin %31-%40’1m1, %,2,5’1 %41-%50’sini biit¢e olarak ayirmaktadir.

Ankete katilan kadin denekleri inceledigimizde %12,5’1 gelirlerinin
%S5’inden daha azini biitce olarak ayirirken, %29’u gelirlerinin %5-%10 arasinda
%16,5’1  %11-%20’si arasinda, %23’ gelirlerinin %21-%30’u arasinda, %14,5°1
gelirlerinin %31-%40’1 arasinda, %3t gelirlerinin %41-%50’si arasinda, %3’i

gelirinin %50’sinden fazlasini aligveris olarak ayirmaktadir.

Bu sonuglara gore kadinlarin erkeklere oranla daha fazla aligveris biitcesi
ayirmakta oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak da tilkemizdeki ¢alisan kadin
sayisinin her gegen giin daha da artiyor olmasini ve erkeklere gore aligverise daha

fazla egilim gosterdikleri anlagilmaktadir.

3.5.2 Ahisverise genelde kim veya kimlerle cikiliyor

Tablo 8. Aligverise genelde kim/kimlerle ¢cikarsimiz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Toplam Yiizde

Ailemle 10 11,4 11,4 11,4
Arkadaslarimla 15 17,0 17,0 28,4
Esim ve Cocuklarimla 7 8,0 8,0 36,4
Esimle 22 25,0 25,0 61,4
Sevgilimle 5 57 57 67,0
Tek Cikarim 29 33,0 33,0 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin, %11,4°1i alisverise ailesi ile, %17’si alisverise
arkadaslariyla ¢ikiyor, %8’1 aligverise es ve ¢ocuklar ile ¢ikarken, %25°1 aligverise

esiyle, %5,7’s1 aligverise sevgilisiyle, %331 aligverise tek bagina ¢ikmaktadir.

Bu frekanslar gbz 6niine alindiginda deneklerin %67’si aligverise baskalariyla
¢ikiyor ve onlarin Onerilerine gore karar verriyor. Yine %33’°likk bir kesim de

kimsenin fikrini almayip kendi zevkine giivenerek aligveris yapimaktadir.
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Y kusaginin %45,5’1 aligverise Aile, es, sevgili ve c¢ocuklarn ile. %20,5’1

arkadaslariyla, %34’ ise tek bagina aligverise ¢cikmaktadir.

X kusaginin ise %65°1 aile, es, ¢ocuk ve sevgilisi ile aligverise c¢ikarken, %5’1

arkadaslariyla, %30’u aligverise tek basina ¢ikmaktadir.

Her iki kusag karsilastirdigimizda X kusagi aile ile aligverise ¢ikmaya Y
kusagina gore daha fazla 6nem vermektedir. Buradan da anlasilacagi lizere; X
kusaginin aileye, aile baglarina ve de ailenin fikirlerine daha ¢ok Onem verdigi
goriilmektedir. Yine X kusagi denekleri arkadaslariyla aligverise neredeyse hig

¢ikmamaktadir.

Y kusag ise, arkadaslariyla aligverise daha fazla ¢ikmaktadir. Frekanslar goz
ontline alindiginda, Y kusaginin akranlariyla daha fazla vakit gecirdigi ve de onlarin

diisiince ve Onerilerine gore aligverislerini sekillendirdikleri goriilmektedir.

Aligverige tek ¢ikma oraninin ise her iki kusakta da neredeyse ayni oranlarda
oldugu goriilmektedir. Bu da kusaklarin baskalarinin fikirlerine 6nem veriyor
olmalar1 yan1 sira zaman zaman aligverise yalniz ¢ikarak kimsenin etkisinde kalmak
istemedikleri goriilmektedir. Bu da yline deneklerin hem kisisel 6zelliklerinin hem de

o anki psikolojik durumlarindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir.

3.5.3. Absveriste Etkilendigi Kisiler

Tablo 9. Ahlsveris yaparken en ¢ok kimin etkisinde kaliyorsunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Ailemin 8 91 91 91
Arkadasimin 28 31,8 31,8 40,9
Cocuklarimin 7 8,0 8,0 489
Esimin 35 39,8 39,8 88,6
Sevgilimin 10 11,4 11,4 100,0
Toplam 88 100,0 100,0
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Ankete katilan deneklerin %9,1°’1 aligveriste ailesinin etkisinde kalirken,
%31°8’1 arkadaslarmin etkisinde, %8’i ¢ocuklariin, %39,8’1 esinin, %11,4’l ise
sevgilisinin etkisinde kalmaktadir. Bu frekanslara gore %50,2 Es-sevgili faktoriiniin
aligverise etkisinin onemini gostermektedir. Bir diger faktor ise sosyal ¢evre, yani

arkadaslarin etkisi de %31,8 oranindadir.

Y kusagmin %64°1 aligveriste es, aile, ¢ocuk ve sevgilisinden etkilenirken,
%36’s1 arkadaslarindan etkilenmektedir. Onceki soru ile kiyaslandiginda Y kusaginin
her ne kadar arkadaslariyla birlikte aligverise daha fazla ¢iktig1 goriilmekte ise de

hemen hemen hergiin goérdiigii insanlarindan daha fazla etkilenmektedir.

X kusaginin  %90°1 aile es, sevgilisi ve c¢ocuklarindan, %10’u ise
arkadaslarindan etkilenmektedir. Yine buradan da anlasilacagi gibi, X kusagi

temsilcileri aile ve aile baglarina Y kusagina oranla daha fazla 6nem vermektedir.

3.5.4 Alsveris Kararmin Sekillenmesi

Tablo 10. Ahsveris kararlarimz neye gore sekillenmektedir?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Akranlarima 2 2,3 2,3 2,3
Ekonomik Ozgiirliigiime 31 35,2 35,2 37,5
Meslegime 2 2,3 2,3 39,8
Yasam Tarzima 53 60,2 60,2 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Katilimcilarin

%2,3’i  kendi

yasitlarina

gore aligveris

kararlarim

sekillendirirken, %35,2’si ekonomik 6zgiirliigline gore, %2,3’1 meslegine, %60,2’si

yasam tarzina gore aligverislerini sekillendirmektedir.

X kusaginin %5’1, Y kusagimin %1,5’1 yasitlarinin  kararlarina  6nem
vermektedir. X kusaginin %20’si, Y kusaginin ise %40°1 ekonomik 6zgiirliigiine gore
karar almaktadir. X kusaginin %801, Y kusaginin da %56’s1 aligveris kararin

yasam tarzlarina gore sekillendirmektedir.
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Her iki kusagin da aligveris kararlarinda mesleginin bir etkisi olmamakla beraber
tim frekanslar1 ele aldigimizda ekonomik 6zgiirliikkleri ve yasam tarzlari aligveris

kararlarinda etkili olmaktadir. Meslek ve yasitlarin etkisi ise gériilmemektedir.

3.5.5 Satin Alma Faktorii

Tablo 11. Bir iiriinii alirken sizin i¢in en 6nemli faktor hangisidir?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Ailemin Begenmesi 8 9,1 9,1 9,1
Benim Begenmem 72 81,8 81,8 90,9
Couklarimin begenmesi 1 1,1 1,1 92,0
Esimin Begenmesi 5 5,7 5,7 97,7
Sevgilimin begenmesi 2 2,3 2,3 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Tablo 11°e gore katilimcilarin %9,1°1 ailesinin begenisine 6nem verirken,
%81,8’1 kendi begenisine, %1,1’i ¢ocuklarinin, %5,7’si esinin, %2,3’i sevgilisinin
begenisine gore aligveris kararlarini sekillendirmektedir. Tim frekanslar goz oniine
alindiginda her iki kusak da kendi begenisine gore satin alma karar1 almakta, diger

faktorleri daha az onemsemektedir.

Kusaklara sorulan satin alma davraniglarina istinaden sekillenmis olan bu
calismada goriiliiyor ki aligverise kiminle ¢iktiklarina, alisveris esnasinda kimin ya
da neyin etkisi altinda kaldiklarina ayr1 ve de farkli cevaplar vermektedirler. Yine
etki altinda kaldiklar kisi de kimi zaman aile {iyelerinden biri kimi zamanda 6zel
hayatlarindan birileri tarafindan sekillenmektedir. Ancak su bir gercek ki, deneklerin
yine de kendi hiir iradelerine gore, kendi tarzlarina ve de benliklerine en uygun olan

secmekte olduklar1 goriilmektedir.
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3.5.6 Vitrin Renk Faktorii

Tablo 12. Vitrin Renk Faktorii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bazen 45 51,1 51,1 51,1
Evet 23 26,1 26,1 77,3
Hayir 20 22,7 22,7 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin 9%26,1°1 vitrinlerdeki renklere gore karar verdigini,
%22,7’si vitrinlerdeki renklere gére karar vermemektdir. %51,1’ise bazen renklere
gore karar verdigini belirtmistir. Her iki kusak da %51 oraninda bazen vitrindeki

renklere gore karar vermektedir.

X kusagt %15, Y kusagr %29 oraninda vitrindeki renklerin etkisinde
kalmaktadir. X kusagi %34, Y kusagt %20 oraninda vitrindeki renklerden
etkilenmemektedir. Vitrinden etkilenme frekanslarina bakildiginda Y kusaginin X

kusagina gore vitrindeki renk faktdriinden daha fazla etkilendigi goriilmektedir.

X kusag temsilcilerinin suanki yas ortalamalarma ve de is hayatindaki
konumlarina bakildiginda aslinda ¢ikan bu sonuglarmn sasirtict olmamasi ¢ok
dogaldir. Kimisi emekliliginin tadini ¢ikarmakta olan X kusagi temsilcilerinin %
15'lik boliimii hari¢  geriye kalaninin giinliik hayatlarm1  modaya ya da renk

olgusuna aldanmadan siirdiirdiikleri goriilmektedir.

Y kusagmin ise X kusagma oranla vitrindeki renk faktoriinden daha fazla
etkilendigi goriilmektedir. Ancak Y kusaginin etkilenme ve etkilenmeme oranlarina
bakildiginda  %29'a, %20 oram1 da arada cok fazla bir farkin olmadigim
gostermektedir. Y kusagi temsilcilerinden %29'luk bir kesmi vitrindeki renk
faktoriinlin cazibesine kapilmaktadir. Bu da Y kusgmin bazi durumlarda renklerin
aligveris kararlarim etkiledigini gdstermektedir. Is hayatinda aktif rol oynayan Y
kusaginin renklerin cazibesinden etkiliyor olmasi yadsinamaz bir durumdur. Daha
cwvil civil renklere sahip kombinler, kiyafetler psikolojik olarak kendilerini daha

rahat ya da kendilerinden daha emin hissetiyor olmas1 miimkiindiir.
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3.5.7 Mevsimsel Ahsveris Faktorii

Tablo 13. Mevsimsel Alisveris Faktorii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bazen 18 20,5 20,5 20,5
Evet 64 72,7 72,7 93,2
Hayir 6 6,8 6,8 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin %72,7’°si mevsime gore aligveris yaparken, %6,8’1
mevsimi géz Oniine almadan aligveris yapmakta, %20,5’1 ise bazen mevsime gore
aligveris yapmaktadir. X kusaginin %90°’1, Y kusaginin %70’1 mevsimsel faktore
gore aligveris karar almaktadir. Mevsimsel faktorler her iki kusakta da yogun oranda

etkili olmaktadir.

X kusaginin karakteristik 6zelliklerinin burada da ne kadar belirleyici oldugu
goriilmektedir. Mevsimine gore temkinli olmak, kalin giyinip terlememek, ince
giyinip de lisimemek gibi durumlara maruz kalmamak i¢in bu kusak temsilcilerinin

temkini elden birakmadig1 goriilmektedir.

3.5.8 Vitrindeki Manken Uriin Faktorii

Tablo 14. Vitrindeki renklerin cazibesi haricinde manken iizerinde duran bir iiriiniin de sizi kendine

cektigi oluyor mu? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bazen 31 35,2 35,2 35,2
Evet 45 51,1 51,1 86,4
Hayir 12 13,6 13,6 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Deneklerin %51,1’1 manken iizerindeki iiriinii satin alma egilimindedir.

%13,6’s1 manken iizerindeki iiriinii tercih etmezken, %35,2°si bazen tercih ettigini

belirtmistir.

teshirine 6nem verilmeli.
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X kusagt %40, Y kusagi %56 oraninda vitrindeki mankenden
etkilenmektedir. X kusaginin fazla etki altinda kalmadigint Y kusagmin ise X
kusagina nazaran daha fazla etkilendigini goriilmektedir. X kusaginin kanatkar ve de
kararli bir yapida oldugu goz Oniine alindiginda vitrin mankeninden %40 oraninda
etkileniyor olmast ¢ok da sasilacak bir durum degildir. Bu etkinin de aligverise

birlkite ¢iktig1 yakinlarindan kaynaklaniyor olmasi olasiliklar dahilindedir.

Y kusaginin ise aligveris kararlarinda manken iizerine yerlestirilen iiriinlerin
etkisi oldugunu goriilmektedir. Y kusagmin planli olmasa da anlik diisiince
degisimleri ile gorsellerin etkisinde kaldigi diisiiniilebilir. Bu nedenle de vitrinlerden
etkilenme oranlar1 incelendiginde Y kusagma hitap edecek iiriinlerin vitrinleri

siislemesi faydali olacaktir.

3.5.9 Moda Faktorii

Tablo 15. Tarzimiz1 yansitmasa da “su an moda” diisiincesiyle alisveris yaptigimiz olur mu?(%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde |
Evet 5 5,7 5,7 5,7
Hayir 47 53,4 53,4 59,1
Maddiyatima gore degisir 6 6,8 6,8 65,9
Uriine gore degisir 30 34,1 34,1 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %5,7’si moda olan ftiriinleri satin almay1 tercih ederken,
%53,4’li moda olan friinleri tercih etmemektedir. %34,1’1 “iirline” gore karar
vermekte, %6,8’1 ise ekonomik durumuna gére moda iriinleri satin alma tercihinde
bulunmaktadir. Her iki kusak da fayda/ yarar olgusuna gore aligverislerini
sekillendirmektedir. Yine her iki kusak da kendilerini sikintiya sokmadan, ekonomik
durumlarini sarsmayacak sekilde aligverislerini gerceklestirmektedir.

Y kusagr her ne kadar moday: takibe daha yatkin olsa da kendi tarzim
yansitmiyorsa aligveiste moda faktoriinli dikkate almamaktadir. X kusaginin da moda
ile ¢ok icli disli olmamasi ve de cogunun ilgi alant disinda olmasi sebebiyle
sonuclarin hi¢ de sasirtict olmadigi bir gergektir. Her iki kusak temsilcilerinin de yine
%34' lik bir kismi iirline gore karar vermektedir. Bu da {irliniin, iiriiniin faydasinin

onlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir.
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3.5.10 Hangi Uriinlerde Marka Tercihi Yapihyor

Tablo 16. Ahsverislerinizde hangi iiriin/mal/hizmetin markasi sizin 6nceliginizdir? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Cep telefonu 14 15,9 15,9 15,9
Elektronik tirtinler 18 20,5 20,5 36,4
Giyim & Ayakkabi 43 48,9 48,9 85,2
Kitap, CD, Oyun 2 2,3 2,3 87,5
Mobilya & Aksesuar 2 2,3 2,3 89,8
Tekstil Uriinleri 9 10,2 10,2 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %48,9’u giyim ve ayakkabi aligverislerinde marka tercih
ederken, %20,5°1 elektronik triinlerde, %15,9’u cep telefonlarinda, %10,2’si tekstil
tiriinlerinde, %2,3’li mobilya ve aksesuarlarinda , %2,3’i ise kitap, CD, oyun

aligverislerinde markay1 oncelige almaktadir.

X ve Y kusaginin ortak olarak tercihlerini en ¢ok giyim ve ayakkabida
yaptiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni olarak temel ihtiyaglarin karsilanmasina daha
¢ok onem verdikleri goriilmektedir. X kusagi aktif olarak is yasaminda c¢ok yer
almasa da aligverislerinde onceligi kisisel ihtiyaglarindan yana kullanmaktadir. Yine
Y kusagi denekleri de Onceliklerini giyimden yana kullanmaktadir. Bunun nedeni
olarak da aktif rol oynadiklar1 is yasamlarinda kendilerine ve tarzlarina vedikleri

onem goriilmektedir.
Toplamda %35'lik bir oranda da elektronik iriinler ve cep telefonlarinda

markaya dnem vermektedirler. Bu da deneyimleyerek kendileri i¢in en iyi olan tiriinii

tercih ettiklerinin ve markaya olan bagimliliklarinin gostergesidir.
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3.5.11 indirimlerin Takibi

Tablo 17. Ahgveris oncesi indirimleri takip eder misiniz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bazen 34 38,6 38,6 38,6
Evet 39 44,3 443 83,0
Hayir 15 17,0 17,0 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %44,3°1i indirimleri takip ederken, %38,6’s1 “bazen”
takip ediyor, %17’si ise indirimleri takip etmiyor. Her iki kusakta ayni oranlarda

indirimleri takip etmektedir.

X kusagi da Y kusagi indirimleri takip etmektedir. Bunun yani sira bazen
takip etmedikleri de goriilmektedir. Y kusagi temsilcilerinin ¢ogu interneti aktif
olarak kullandigr igin siteler arasinda gecis yaparak biitgelerine en uygun olani
internet sitesinden istedigi markanin indirimli drlinlerini tek tus ile satin

alabilmektedir.

X kusag1 da karakter 6zelliklerinden herhangi bi iiriine ya da markaya fazla

para harcamamak adina Y kusagindan daha fazla indirim takibi yapmaktadir.

3.5.12 Ahsveris Giinii

Tablo 18. Alisverise genellikle ne zaman ¢ikarsinmiz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Haftasonu 52 59,1 59,1 59,1
Hem haftasonu hem haftaici 26 29,5 29,5 88,6
Z([:tisriiii;ﬁmde ¢tkmaya 6zen 10 11.4 11.4 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %59,1°1 aligverise haftasonu ¢ikarken, %29,5’1 hem hafta i¢i hem

hafta sonu, %11,4’1i ise maas giinlinde aligverise ¢ikiyor.
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Buradan ¢ikartabileceg§imiz sonug; maas giiniinde aligverise ¢ikan deneklerin
biitge planlamasina daha ¢ok 6nem verdikleri ve maag giinlinde toplu aligveristen
yana olduklaridir. Ceplerinde para yokken aligverise sicak bakmayan deneklerin yani
sira Ozellikle Y kusagi temsilcilerinden bir kesim, hem haftai¢ci hem de haftasonu
aligverise ¢ikarak hem ailesine hem de arkadaglarina zaman ayirmaktadir. Yine Y
kusag1 deneklerinden bir kismi da X kusagi denekleri gibi hafta i¢i de maas giintinde

de aligverise ¢ikmaktadir.

X kusag1 denekleri arasinda da aligveris gilinilinii haftaici, haftasonu ve sadece
maas giiniine getirenler vardir. Bu soruya farkli oranlarda da olsa verilen {i¢ ayri
cevap gosteriyor ki; iki kusak temsilcilerinin de i¢inde bulunduklari duruma gore

algveirse zaman ayirdiklar goriilmektedir.

3.5.13 Ahsveris Listesi

Tablo 19. Alisverise oncesi “alinacaklar listesi” hazirlar misimiz?" (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bazen 35 39,8 39,8 39,8
Evet 12 13,6 13,6 53,4
Hayir 41 46,6 46,6 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %39,8’1 “bazen” alisveris Oncesi liste hazirlarken,

%46,6’s1 liste hazirlamiyor, %13,6°s1 aligveris oncesi liste hazirliyor.

Sonuglara baktigimizda her iki kusak temsilcilerinin de abartili aligveristen
yana olmadiklari, gereksiz aligverise karsi olduklar1 goriilmektedir. Her iki kusak
temsilcileri de ne istedigini, neye ihtiya¢ duyduklarini bildiklerinden liste hazirlma

aligkanliklar1 daha fazladir.
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Tablo 20. Alisverisiniz icin belirli bir biitce belirler misniz? (%)

3.5.14 Ahsveris Biitcesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Evet 22 25,0 25,0 25,0
Hayir 29 33,0 33,0 58,0
(Slztglir;iilacaglm iiriinlere gore 37 42,0 42.0 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin %33’ aligveris i¢in bir biitce belirlemezken, %25'i

biitge belirliyor, %42’si ise satin alacagi iiriine gore biitce belirledigini

sOylemektedir.

3.5.15 internetten Alisveris

Tablo 21. internet iizerinden ahsveris yapar misimiz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bazen 32 36,4 36,4 36,4
Evet 33 37,5 37,5 73,9
Hayir 23 26,1 26,1 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin %37,5’1 internetten aligveris yaparken, %26,1°1
internetten aligveris yapmiyor, %36,4’li ise bazen internet {izerinden aligveris

yapmaktadir.

3.5.16 Internetten Ahsverisi Giivenli Buluyormusunuz

Tablo 22. internetten ahsveris yapmayi giivenilir buluyor musunuz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
1 11 1,1 11
Evet 55 62,5 62,5 63,6
Hayir 32 36,4 36,4 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Arastirmaya katilan deneklerin %62,5°1 internetten aligveris yapmay1 giivenli

buluyor, %36,4’1 ise giivenli bulmuyor, %1,1°1 ise soruya yanit vermemistir.
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3.5.17 Satin Alma Davranisi

Tablo 23. Herhangi bir iiriinii satin alirken neye dikkat edersiniz? (%)

Frekans Ylzde Gegerli Ylzde Toplam Yiizde

Fiyatina 32 36,4 36,4 36,4
indirimine 7 8 8 44,3
[Kullanim kosullarina 9 10,2 10,2 545
Odeme kolaylhigina 4 45 45 59,1
Promosyanlarina 1 1,1 11 60,2
Uriiniin markasina 35 39,8 39,8 100
[Toplam 88 100 100

Ankete katilanlarin %36,4’1 trlin satin alirken fiyata, %8’1 indirime, %10,2’s
kullanim kosuluna, %4,5’1 6deme kolayligina, %1,1’1 promosyonlara, %39,8’i

uriniin markasina dikkat etmektedir.

3.5.18 En Fazla Satin Ahnmay1 Tercih Edilen Uriin

Tablo 24. En c¢ok hangi iiriiniin alisverisini yaparsimiz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

Cep telefonu 1 1,1 1,1 1,1
Elektronik Uriinler 3 3,4 3,4 4,5

Gida 23 26,1 26,1 30,7
Giyim ve Ayakkabi 36 40,9 40,9 71,6
Kitap, Cd vb. Hobi 10 114 114 83,0
Mobilya & Aksesuar 3 3,4 3,4 86,4
Tekstil Uriinleri 12 13,6 13,6 100,0
Toplam 88 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %1,1°1 en ¢ok cep telefonu aligverisi yaparken,
%3,4’1 elektronik tiriinler, %26,1°1 gida, %40,9’u giyim ve ayakkabi, %11,4’i kitap,
CD ve hobi, %3,4’1i mobilya ve aksesuar, %13,6’s1 tekstil {riinleri aligverisi

yapmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

Z KUSAGININ SATIN ALMA DAVRANISLARININ iNCELENMESI

4.1 Arastirmanin amaci

Z kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglarinin ve karar verme siireclerinin

incelenmesi iizerine bir saha arastirmasi yapilmistir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Aragtirma anket yontemi ile 1.1.2017-21.1.2017 tarihleri arasinda yapilmistir.

Arastirmaya katilan 21 ilkokul 6grencisi, 29 Ekim ilkokulu 4A simnifinda egitim

gormektedir. Arastirmada “Z kusagimin satin alma davramslarinin incelenmesi

anket formu” kullanilmistir. Arastirma sonucu toplanan veriler SPSS programi

kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmistir.

4.3 Bulgular

Ankette yer alan her soruya verilen cevaplarin yiizdelik dagilimlar1 tablolar

ile gosterilmistir.

4.4 Arastirmaya Katilanlarin Demografik Durumu

4.4.1 Cinsiyet Dagilhimm

Tablo 25. Cinsiyetiniz

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Erkek 11 52,4 52,4 52,4
Kadin 10 47,6 47,6 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %52,4’1 erkek, %47,6’s1 kiz cocuklarindan olusmaktadir.
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4.4.2 Yas Dagilima

Tablo 26. Yasiniz

Frekans

Yiizde

Gegerli Yiizde

Toplam Yiizde

7-11

21

100,0

100,0

100,0

Ankete katilanlarin %100°4 7-11 yas araliginda olan ilkokul cagindaki

Ogrencilerden olusmustur.

4.4.3 Egitim Durumu

Tablo 27. Ogrenim durumunuz

Frekans

Yiizde

Gegerli Yiizde

Toplam Yiizde

[lkokul

21

100,0

100,0

100,0

Ankete katilanlarin %100°1 ilkokul, 4. sinifa devam etmektedir.

4.4.4 Gelir Durumu

Tablo 28. Ailenizdeki gelir sahibi kisiler?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Abi ve/veya Ablam 2 9,5 9,5 9,5
Annem 6 28,6 28,6 38,1
Babam 13 61,9 61,9 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %9,5’inin abi/ablas1 gelir sahibi iken %28,6’sinin annesi

gelir sahibi, %61,9’unun babasi gelir sahibidir.
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4.5. Satin Alma Davramislarinin Yonetilmesi

Z kusaginin satin alma siireglerine dair sorularin cevaplanmasi.

4.5.1 Ayhk Harcamalarin Ustlenilmesi

Tablo 29. Aligverislerinizin harcamalarimi kim iistlenmektedir?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Abi ve/veya ablam 1 4,8 4,8 4,8
Annem 14 66,7 66,7 71,4
Babam 6 28,6 28,6 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin  %4,8’inin  harcamalarin1 abi/ablast karsilarken,

%066,7’sinin annesi, %28,6’sinin babasi tarafindan karsilamaktadir.

4.5.2 Ahsverise Kimle Cikarsiniz

Tablo 30. Alisverise genelde kim/kimlerle ¢ikarsimiz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Anne ya da Babamla 20 95,2 95,2 95,2
Arkadasimla 1 48 48 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin 9%95,2’si aligverise anne/babasi ile ¢ikarken, %4,8’1

arkadaslari ile ¢ikmaktadir.

4.5.3 Satin Alma Siirecine Etki Eden Kisiler

Tablo 31. Alisveris yaparken en ¢ok kimin etkisinde kaliyorsunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Anne ya da Babamin 19 90,5 90,5 90,5
Arkadasimin 2 9,5 9,5 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %90,5°1 aligveriste anne-babasinin etkisinde kaliyorken,

%9,5°1 arkadasinin etkisinde kalmaktadir.
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4.5.4 Satin Alma Faktorii

Tablo 32. Bir iiriinii alirken sizin i¢cin en 6nemli faktor hangisidir?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Ailemin begenmesi 8 38,1 38,1 38,1
Benim begenmem 4 19,0 19,0 57,1
Kullaniglt olmasi 9 42,9 42,9 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %38,1°1 iiriin satin alirken ailesinin, %19’u kendi

begenisine dnem verirken, %42,9’u kullanish iiriinleri tercih ediyor.

4.5.5 Vitrin Renginin Etkisi

Tablo 33. Ahsveris esnasinda vitrindeki renklere kapilip tercihlerinizi degistirdiginiz ya da satin
almayi gerceklestirdiginiz bir durum oldu mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
1 4,8 4,8 4,8
Bazen 14 66,7 66,7 71,4
Evet 3 14,3 14,3 85,7
Hayir 3 14,3 14,3 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin = %66,7’si  bazen vitrinlerdeki renklere gore
tercihlerini degistirirken %14,3’1 vitrindeki renklere goére satin alma yapiyor,

%14,3’1 vitrindeki renklere gore tercih yapmadigini sdylemekte.

4.5.6 Karne Hediyesi

Tablo 34. Karne hediyesi olarak ailenizden ne almasini istersiniz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Ayakkabi & Giysi 3 14,3 14,3 14,3
Bilgisayar/Tablet 11 52,4 52,4 66,7
Bisiklet 2 9,5 9,5 76,2
Cep telefonu 4 19,0 19,0 95,2
Kitap &Cd&Oyun 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %14,3’i Giyim ve ayakkabi, %52,4°1i bilgisayar ve tablet,
%9,5°1 bisiklet, %19°u cep telefonu, %4,8’1 kitap, cd ve oyun olarak karne hediyesi

istemektedir.
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4.5.7. Moda Faktorii

Tablo 35. Tarzinizi yansitmasa da “su an moda” diisiincesiyle ahisveris yaptigimz olur mu? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
1 4,8 4,8 4,8
Evet 13 61,9 61,9 66,7
Hayir 7 33,3 33,3 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %61,9’u moda diisiincesi ile tarzi disinda aligveris

yaparken, %33,3’li ise moda olsa da tarzi diginda aliveris yapmiyor, %4,8’1 ise

soruyu cevaplamamuistir.

4.5.8 Ahsveris Giinii

Tablo 36. Alisverise genellikle ne zaman ¢ikarsimz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Haftaici 4 19,0 19,0 19,0
Haftasonu 10 47,6 47,6 66,7
Hem hafta i¢i hem de 7 333 333 100,0
hafta sonu
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %19’u alisverise haftaici, %47,6’s1 hafasonu, %33,3’1 ise

hem haftai¢i hem haftasonu ¢ikmakta.

4.5.9 Ahsveris Listesi

Tablo 37. Aligverise oncesi “alinacaklar listesi” hazirlar misimiz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
6 28,6 28,6 28,6
Bazen 7 33,3 33,3 61,9
Evet 7 33,3 33,3 95,2
Hay1r 1 48 48 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %28,6’s1 soruya cevap vermemis, %33,3’li bazen aligveris

listesi hazirliyor. %33,3°1i aligveris listesini her zaman hazirlarken, %4,8’1 ise liste

hazirlamiyor.
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4.5.10 Ahsveris Biitcesi

Tablo 38. Aligverisiniz icin belirli bir biitce belirler misiniz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Evet 10 47,6 47,6 47,6
Satin alacagimiz iiriinlere
B 11 52,4 52,4 100,0
gore degisir.
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %47,6’s1 alisveris i¢in biitge belirlerken %52,4°1 ise

blitceye alacagi liriine gore karar veriyor.

4.5.11 internetten Alisveris

Tablo 39. internet iizerinden ahsveris yapar misimiz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bazen 6 28,6 28,6 28,6
Evet 5 23,8 23,8 52,4
Hayir 10 47,6 47,6 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilan deneklerin %23,8’1 internetten alisveris yaparken, %47,6’s1

internetten aligveris yapmiyor, %28,6’s1 ise bazen internetten alisveris yapiyor.

4.5.12. Internetten Ahsverise Giivenli buluyor musunuz?

Tablo 40. internetten alisveris yapmay giivenilir buluyor musunuz? (%)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Evet 4 19,0 19,0 19,0
Hayir 17 81,0 81,0 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %19’u internetten aligveris yapmayi giivenli bulurken,

%81°1 ise giivenli bulmuyor.
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4.5.13 Satin Alma Davranisi

Tablo 41. Herhangi bir iiriinii satin alirken neye dikkat edersiniz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Fiyatina 2 9,5 9,5 9,5
Indirimine 1 48 48 14,3
Ithal urun mii yerli ) 05 05 238
tirtin mii
Promosyonlarina 1 4,8 4,8 28,6
Urliniin markasina 15 71,4 71,4 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Ankete katilanlarin 9%9,5°1 iirlin satin alirken fiyatina dikkat ederken, %4,8’1
indirimine dikkat ediyor, %9,5’i ithal-yerli {irin olup olmadigina, %4,8’i

promosyonlarina, %71,4’1 ise iirliniin markasina dikkat ediyor.
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SONUC

Bu tez calismasinda X, Y ve Z kusaklarinin satin alma davranislarindaki
farkliliklarin incelenmesi amacglanmistir. Yapilan anket caligmalariyla sonuglar

sOyledir;

X ve Y kusaklar1 deneklerin ¢ogunlugu lisans derecesinde mezunlardan veya
en az ortadgretim seviyesinde egitim gormiis kisilerdir. Tamamina yakini 6zel
sektorde ¢alisanlarindan ve yine tamamina yakini diizenli gelir sahibidir. Gelirlerinin
belirli oranlarin1 aligverise aymrmaktadirlar. X kusagr da Y kusagi da alisverise
genelde aileleri ile ¢ikmakta ve aligveris kararlarinda onlardan etkilenmektedirler.

Aligveris kararlarini da yasam tarzlarina gore sekillendirmektedirler.

Her iki kusak da kendi begenilerini 6n planda tutuyor. Yine her iki kusak da
mevsimsel Ozelliklere gore aligverislerini yapmaktadirlar. Vitrin renkleri satin alma
tercihlerini etkilemektedir. Moda {irlinlere pek fazla 6nem vermiyorlar. Giyim ve
ayakkabi tiriinlerinde taninmis markalar tercih ediyorlar. Cogunlukla kampanyali ve/
veya indirimli tirlinleri takip ediyorlar. Biiylik cogunlugu haftasonu aligveris yapmay1
tercih ediyor. Internetten aligverisi giivenli buluyorlar. Uriin satin alirken markasina
ve fiyatina dikkat ediyorlar. Cogunlukla giyim ve ayakkabi sonrasinda da iiglincii

sirada gida aligverisi yapiyorlar.

Z Kusag1 cevaplayicilarinin tamami ilkdgretim ¢aginda ve devlet okulunda
egitim goren 6grencilerden olusmustur. Egitim caginda olduklari i¢in harcamalari
aileleri tarafindan karsilanmaktadir. Anketi ceaplayan Z kusaginin ebeveynleri X ve
Y kusaklarindan olugsmaktadir. Tamamina yakini aligverise ailesi ile ¢ikmakta, kiiciik
bir kismi arkadaslar ile aligverise ¢ikmaktadir, bununla beraber satin alma karar
verme siire¢lerinde ailelerinin etkisi fazlaca goriilmektedir. X ve Y kusagi ¢ocuklari
oldugu i¢in aldiklar {irlinleri ailelerinin begenmesi ve kullanisli olmast daha fazla 6n
planda ttulmaktadir. Vitrindeki renklere ve iirtinlere gore tercihlerini yapmaktadirlar.
Biiyiik ¢ogunlugu, karne hediyesi olarak elektronik {iriinler tercih etmektedir. Moda
olan friinleri daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir. Ebeveynleri ¢alistigi,

kendileri de Ogretim gordiikleri i¢in aligverislere cogunlukla haftasonlar
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cikmaktadirlar. Alisveris listesi veya biitcesi pek hazirlamiyorlar bunda da ailelerinin

etkisi goriilmektedir. Uriin satin alirken markasina ¢ok énem vermektedirler.

Tiim bu degiskenleri goz oniine alirsak, kusaklarin hepsi bir arada yagsadiklari
ve etkilesim i¢inde olduklar1 i¢in benzer veya birbirine yakin kampanyalar yapmak
dogru olacaktir. Ug kusakta cogunlukla haftasonu aliveris yaptigindan dolay:
haftasonlarina 6zel kampanyalar yapilmasi dogru olacaktir. Z kusagina hitap
edeceksek, vitrinlere daha ¢ok modaya yonelik iriinlerle, X ve Y kusaginda da

kismen tercih edilmesi dogru olacaktir.

X ve Y kusagi yasam tarzina gore aligveris yaptiklari i¢in bolgenin sosyolojik
yapisina uygun vitrin diizenlemesi dogru olacaktir. X ve Y kusagmin alisveris
agirligini giyim, ayakkabi ve aksesuarlar olustutdugundan bu kusaklara hitap edecek
tiriinleri bu sekilde se¢gmek dogru olacaktir. Y ve Z kusagi internetten aligverisi
giivenli bulduklar1 ve tercih etme yogunlugu oldugu i¢in dijital pazarlamanin
giivenilirliginin arttirilmasi ve gorselligi sayfa dizaynlarina 6nem verilmesi dogru
olacaktir. X ve Y kusagi teknololoji ile birlikte dogup biiyiidiikleri i¢in ve Z kusagi
da dijital nesil olarak anildigindan, kampanyalarin onlara daha hizli ulastirabilecek
sosyal medya araglar ile kullanilmasi yerinde olacaktir. Ozellikle Z kusag: e-ticaret
sektorli i¢in inanilmaz bir potansiyel olusturmaktadir. Bunun farkina varan markalar
ve de yatirimcilar gelecege yatirim olarak gordiikleri akilli uygulamalar1 kullanmaya

ve yatirim yapmaya basladilar.
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EKLER

Ek 1. X ve Y Kusagi Anket Sorulari

Cinsiyetiniz?

oKadin oErkek
Yasimz?

ol8-24

025-35

035-45

045-55

0 55-65
Ogrenim durumunuz?

o [kdgretim

o Lise/Onlisans

o Lisans

o Lisaniistii/Doktora

o Higbiri/Okur yazar degilim
Sabit gelir sahibi misiniz?

oEvet oHayir
Ayhk kazancimz?

o 1000-2500

o 2500-4000

o 4000-5500

o 5500+



Mesleginiz?
oOgrenci
o Ev hanimi
o0 Emekli
o Devlet Memuru
o Ozek sektor calisam
oSerbest Meslek
Aylik olarak ortalama ahsverise ayirdigimiz biitce?
0 < %5
o %5-%10
o0 %11-%20
0 %21-%30
0 %31-%40
o %41-%50
o >%>50
Ahgverise genelde kim/kimlerle ¢ikarsimz?
o Tek ¢ikarim
o Ailemle
o0 Esimle
0 Esim ve Cocuk-larimla
o Sevgilimle

o Arkadasimla



Algveris yaparken en ¢ok kimin etkisinde kaliyorsunuz?
0 Esimin
o Sevgilimin
0 Arkadagimin
0 Cocuklarimin
o Ailemin
Algveris kararlarimiz neye gore sekillenmektedir?
O Yasam tarzima
O Meslegime gore
o Ekonomik 6zgiirliigiime gore
0 Akranlarima gore
Bir iiriinii alirken sizin icin en 6nemli faktor hangisidir?
o0 Benim begenmem
O Ailemin begenmesi
o Cocuk-larimin begenmesi
o Esimin begenmesi
o Sevgilimin begenmesi
o0 Arkadaglarimin begenmesi

Alsveris esnasinda vitrindeki renklere kapilip tercihlerinizi degitirdiginiz ya da satinalmayi
gerceklestirdiginiz bir durum oldu mu?

o Evet o Hayir o Bazen
Aligveris yaparken mevsimsel 6zellkileri goz 6niinde bulundurur musunuz?
o Evet o Hayir o Bazen

Vitrindeki renklerin cazibesi haricinde manken iizerinde duran bir iiriiniin de sizi kendine
cektigi oluyor mu?

o Evet o Hayir o Bazen



Tarzinizi yansitmasa da “su an moda” diisiincesiyle alisveris yaptiginiz olur mu?
o Evet o Hayir o Uriine gore degisir o Maddiyatima gére degisir
Alsverislerinizde hangi iiriin/mal/hizmetin markasi sizin 6nceliginizdir?
o Cep telefonu
o Tekstil tirtinleri
o Giyim & Ayakkabi
o Elektronik iiriinler
o Kitap, Cd, Oyun
o0 Mobilya & Akseuarlar
Alsveris oncesi indirimleri takip eder misiniz?
oEvet o Hayrr oBazen
Alsverise genellikle ne zaman ¢ikarsimz?
0 Hafta i¢i
o Hafta sonu
0 Hem hafta i¢i hem de hafta sonu
0 Maas giiniimde ¢ikmaya 6zen gosteririm
Siklikla alisveris yaptiginiz yer?
o 1. Tercih/ Avm
0 2. Tercih /Cadde iizerndeki diikkanlar
o 3. Tercih/ Evime yakin pazarlar
o 4. Tercih/ Outlet Centerler

o 5. Tercih/ Internet



Aligveris yaptiginiz yerin tercih sebepleri?
1. Tercih 2.tercih

Otoparkinin olmasi

Diizenli Havalandirma

3.Tercih

4.Tercih

5.Tercih

Miisteri servisi

Genis ve Aydinlik

Samimiyet

Dinlenme ve Eglence
yerlerinin varli1

Yakinlik

Bol ¢esit, ucuz ve
giivenli

Algverise oncesi “alinacaklar listesi” hazirlar misimz?

o Evet o Hayir o Bazen

Alsverisiniz icin belirli bir biitce belirler imisniz?

o Evet o Hayir o Satin alacagim tiriinlere gore degisir.

Internet iizerinden aligveris yapar misiniz?

oEvet oHayir oBazen

Internetten alisveris yapmay giivenilir buluyor musunuz?

o Evet o Hayir

Herhangi bir iiriinii satin alirken neye dikkat edersiniz?

o Uriiniin markasina

o Ithal iiriin mii yerli iiriin mii
o Indirimine

o Fiyatina

o Reklamina

O Servis agina

o Kullanim kogullarina

o Odeme kolayligina

0 Promosyonlarina




En ¢cok hangi iiriiniin ahisverisini yaparsiniz?
o Cep telefonu
o Tekstil tirtinleri
o Elektronik iirtinler
o Kitap, Cd vb. Hobi
o Giyim ve Ayakkabi
o Gida

o0 Mobilya & Aksesuar



Ek 2. Z Kusag1 Anket Sorulari

Cinsiyetiniz?
oKadin oErkek
Yasimiz?
00-6
o7-11
ol2-15
ol13-18
Ogrenim durumunuz?
o Ilkokul
o Ortaokul
o Lise
Ailenizdeki gelir sahibi kisiler?

0 Annem o Babam o Abi ve/veya ablam
Alsverislerinizin harcamalarini kim iistlenmektedir?
O Annem o Babam 0 Abi ve/veya ablam

Ahgverise genelde kim/kimlerle ¢ikarsimz?
O Abi ya da Ablamla
O Anne ya da Babamla
o Arkadasimla
Alsveris yaparken en ¢ok kimin etksinde kaliyorsunuz?
0 Arkadagimin
0 Abi ya da ablamin

O Anne ya da Babamin



Bir iiriinii alirken sizin icin en 6nemli faktor hangisidir?
o0 Benim begenmem
O Ailemin begenmesi
o Arkadaglarimin begenmesi
0 Kullanigl olmsi

Ahsveris esnasinda vitrindeki renklere kapilip tercihlerinizi degitirdiginiz
ya da satinalmayi gerceklestirdiginiz bir durum oldu mu?

o Evet o0 Hayir o Bazen
Karne hediyesi olarak ailenizden ne almasini istersiniz?
o Bilgisayar/Tablet
o Cep telefonu
o Oyuncak
o Kitap &Cd &Oyun
oAyakkab1 & Giysi
o Bisiklet

Tarzinizi yansitmasa da “su an moda” diisiincesiyle alisveris yaptiginiz olur
mu?

o Evet o Hayir

Alsverise genellikle ne zaman ¢ikarsimz?
0 Hafta i¢i
O Hafta sonu

0 Hem hafta i¢i hem de hafta sonu



Sikhikla ahsveris yaptiginiz yer?
o 1. Tercih/ Avm
o 2. Tercih /Cadde tizerndeki diikkanlar
o 3. Tercih/ Evimize yakin pazarlar
o 4. Tercih/ Outlet Centerler
o 5. Tercih/ Internet

Ahsveris yaptigimiz yerin tercih sebepleri?

1. Tercin  2.tercih |3.Tercih 4. Tercih 5.Tercih

Otoparkini
n olmast

Diizenli
Havalandi
rma

Miisteri
servisi

Genis ve
Aydmlik

Samimiyet

Dinlenme
ve Eglence
yerlerinin
varligt

Yakinlik

Bol gesit,
ucuz ve
giivenli

Aligverise oncesi “alinacaklar listesi” hazirlar misiniz?
o Evet 0 Hayir o Bazen
Algverisiniz icin belirli bir biitce belirler imisniz?
o Evet o Hayir o Satin alacagimiz {iriinlere gére degisir.
Internet iizerinden ahsveris yapar misiniz?
oEvet oHayir oBazen
Internetten alisveris yapmay giivenilir buluyor musunuz?

o Evet o Hayir




Herhangi bir iiriinii satin ahirken neye dikkat edersiniz?
o Uriiniin markasina
o Ithal iiriin mii yerli iiriin mii
o Indirimine
o Fiyatina
o Reklamina
o Servis agina
o Kullanim kosullarina
o Odeme kolayligina

0 Promosyonlarina
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