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Ozet: Bu calisma, X, Y ve Z kusaklarinin tiiketici karar verme tarzlarinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini
incelemektedir. Sproles ve Kendall'in (1986) Tiketici Tarzi Envanteri temel alinarak yiritilen arastirmada, 708 katihmcidan
elde edilen veriler kesfedici faktor analizi ile degerlendirilmis; 6lgek yapisi yedi faktor altinda yeniden dogrulanmistir.
Bulgular, kusaklar arasinda 6zellikle fiyat odakhlik ve tercihte karmasa boyutlarinda belirgin ayrismalar oldugunu
gostermektedir. Y kusagi, X kusagina kiyasla daha yuksek fiyat duyarlihigi sergilerken; Z kusagi, secenek fazlaligi ve bilgi
yogunlugu nedeniyle en yiksek tercih karmasasi yasayan grup olarak 6ne g¢ikmistir. X kusaginin daha dustk tercih yapma
karmasasi diizeyi, rasyonel ve deneyime dayali degerlendirme egilimleriyle uyumludur.

Elde edilen bulgular, tlketici karar verme tarzlarinin kusaklar arasinda homojen bir bicimde dagilmadigini; aksine her
kusagin icinde bulundugu sosyo-kdltirel kosullar ve yagsam deneyimleri dogrultusunda farkli bilissel egilimler gelistirdigini
ortaya koymaktadir. Boylece ¢alisma, kusak temelli tiiketim davraniglarinin ¢éziimlemesine yonelik ampirik kanit saglayarak
literattrdeki kusaklar arasi farklilasmayi dogrulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Karar Verme Tarzlari, X Kusagi, Y Kusagi, Z kusag, Tuketici davranisi

Intergenerational Consumer Behavior: An Empirical Study on the Decision-Making
Styles of Generations X, Y, and Z

Abstract: This study examines whether there are meaningful differences in the consumer decision-making styles of
Generations X, Y, and Z. Based on Sproles and Kendall's (1986) Consumer Style Inventory, data obtained from 708
participants were evaluated using exploratory factor analysis; the scale structure was reconfirmed under seven factors. The
findings reveal distinct differences between generations, particularly in terms of price consciousness and overchoice
confusion. Generation Y exhibits higher price consciousness compared to Generation X, while Generation Z stands out as
the group experiencing the highest overchoice confusion due to an abundance of options and information overload.
Generation X's lower level of overchoice confusion is consistent with its rational and experience-based evaluation
tendencies.

The findings reveal that consumer decision-making styles are not distributed homogeneously across generations; rather,
each generation develops distinct cognitive tendencies based on its socio-cultural conditions and life experiences. Thus, the
study provides empirical evidence for analyzing generation-based consumption behaviors, confirming the intergenerational
differences in the literature.

Key Words: Consumer Decision-Making Styles, Generation X, Generation Y, Generation Z, Consumer Behavior

1. GIRIS dogrultusunda siirekli déniisen, kendini yenileyen
ve karmasik bir varhktir. Bu nedenle tiliketici
davranisi da dinamik bir yapiya sahiptir; bireyin
yasaminin her aninda degisebilen istek, ihtiya¢ ve
arzularindan etkilenerek  farkh bicimlerde
sekillenmektedir (Tayfun, 2015).

Tiketici, isletmeler tarafindan ihtiyag ve isteklerin
karsilanmasi amaciyla sunulan driin, hizmet, fikir ve
deneyimlerin nihai kullanicisi konumunda olan; bu
unsurlari satin alan ya da satin alma potansiyeline
sahip birey veya gruplari ifade etmektedir.

Guniimizde tiketiciler, isletmelerin pazara yonelik Tuketici  davraniglarinin sistematik  bi¢imde
tim faaliyetlerinin  merkezinde vyer almakta; incelenmesinin temelinde, bireyleri lrin ve hizmet
pazarlama uygulamalari ise dogrudan tiiketicilerin satin almaya yénelten mekanizmalarin anlagiimasi
tatminine  odaklanmaktadir. Bu  dogrultuda gereksinimi bulunmaktadir. Bu kavram, bireylerin
isletmeler, pazarlama sisteminin en karmasik ve veya gruplarin gereksinimlerini karsilamak amaciyla
¢6zimi en gic unsurunu olusturan tiketicileri, urdn, hizmet, fikir ya da deneyimleri segme, satin
onlarin ihtiyaglarini, taleplerini, satin alma alma, kullanma ve elden g¢ikarma sireglerini
davranislarini ve karar verme sireglerini anlamaya kapsamaktadir.

yonelik  kapsamli arastirmalar  yuritmektedir
(islamoglu, 2003). Tiiketici kavraminin merkezinde
yer alan insan, degisen istek ve ihtiyaclari

Tlketici davranisi, tiketicilerin hangi mal ve
hizmetleri, kimden, nasil ve ne zaman satin
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alacaklarina ya da satin almaktan vazgececeklerine
iliskin kararlarini ve faaliyetlerini iceren genis
kapsaml bir siirectir (Kotler ve Armstrong, 2012).
Dolayisiyla bu sirregte tiketicilerin zaman, eneriji ve
para gibi sinirli kaynaklarini nasil degerlendirdikleri
de arastirma kapsamina girmektedir. Bu baglamda
tiiketici davraniglarinin incelenmesi, isletmelerin
tliketicilerin Urinler hakkindaki algilarini,
duygularini ve tercih nedenlerini anlamalarina katki
saglamaktadir (Solomon, 2007).

Tiketicilerin tiketim aliskanliklari ve satin alma
tarzlari; kiltirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerin  etkisi altinda sekillenebilmektedir.
isletmelerin bu faktérleri kontrol etmesi miimkiin
olmamakla birlikte, tiiketicilerin satin alma karar
tarzlarini ve karar siireglerini dikkate alarak onlari
arzu  edilen davranislara  yonlendirebilecek
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir (Unal, 2008;
Kotler ve Armstrong, 2012).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Karar Verme Tarzlari

Pazarlama literatlriinde 6nemli bir arastirma alani
olarak konumlanan tiketici davranislari, 6zellikle
tiketim aliskanlklarinin ve satin alma tarzlan ile
sireglerinin  belirlenmesine odaklanmaktadir. Bu
ilginin  temelinde, tlketicilerin satin alma
aliskanliklarinin,  tirlerinin  ve karar verme
sireglerinin bireyler arasinda anlamh farkliliklar
gostermesi yer almakta ve s6z konusu farkhhklar
alan yazinda 6nemli arastirmalara konu olmaktadir.
Tiketicilerin sahip olduklari kisilik 6zellikleri basta
olmak lizere onlari tanimlayan bireysel nitelikler ile
cesitli icsel ve digsal faktorler, satin alma siirecinin
isleyisi ve karar verme tarzlarinin bireyler arasinda
degisiklik gostermesine neden olmaktadir (Okutan
vd., 2013).

Bu cergevede, isletmelerin tuketicilerin satin alma
kararlarini nasil verdiklerini anlamalari ve karar
verme slregleri ile satin alma tarzlarina iliskin bilgi
sahibi olmalar, o6zellikle pazar bdélimlendirme,
hedef pazar secimi ve pazarlama iletisimi gibi kritik
stratejik karar alanlarinda yonlendirici bir islev
gormektedir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016).
Dolayisiyla  tiketici kararlarinin  dogru analiz
edilmesi, isletmeler icin hem rekabet avantaji
yaratmakta hem de daha etkin pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir.

Tuketici davranislarinda karar verme tarzlari,
bireylerin satin alma eylemlerini nasil ve neden
gerceklestirdiklerine iliskin kaliplari ortaya koyarak
tiketicileri belirli siniflara ayirmayli
amaglamaktadir. Bu siniflandirma, benzer beklenti
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ve davranislar sergileyen tiiketici gruplarinin tespit
edilmesini saglayarak isletmelere uygun pazarlama
stratejileri  gelistirme konusunda oOnemli bir
yonetsel avantaj sunmaktadir (Dursun vd., 2013).
Ayrica  tilketicilerin  satin  alma  kararlarini
sekillendiren  etkenler, tercih  kriterleri ve
oncelikleri; tGrin konumlandirmasindan reklam ve
promosyon faaliyetlerine, (rin gelistirme ve
ambalajlamadan genel pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina kadar genis bir uygulama alanini
dogrudan etkilemektedir (Solomon, 2007).

Tlketici karar verme literatiir(, tlketicilerin pazara
belirli ve tutarli karar verme tarzlari ile yaklastigini
ileri sirmekte ve bu tarzlarin tiiketici davranigini
anlamada temel bir analitik ¢erceve sundugunu
belirtmektedir. Bu yaklasima gore tiketicilerin
GrGn ve hizmetlere iliskin kararlarinin ¢ogu, karar
verme sirecini sistematik bicimde yonlendiren bir
veya daha fazla bilissel egilimden etkilenmekte ve
bu egilimler karar alma davraniginda sirekli ve
ongorulebilir  birer  belirleyici  olarak  rol
oynamaktadir (Sproles ve Kendall, 1986).

Literatir incelendiginde, tiketici karar verme
tarzlarinin belirlenmesine yonelik calismalarin 1)
Tlketici Tipolojisi Yaklasimi (Darden ve Ashton,
1974; Moschis, 1976), 2) Psikografik/Yasam Tarzi
Yaklasimi (Wells, 1975; Lastovicka, 1982) ve 3)
Tiketici Ozellikleri Yaklagimi (Sproles ve Kendall,
1986; Sproles ve Sproles, 1990) olmak Uzere lig
temel kategoride toplandigi goriilmektedir.

Tiketici ozellikleri yaklasimi, tiketici davranisinin
bilissel ve duyussal boyutlarina odaklanmasi
nedeniyle literatlirde en aciklayici ve en gigcli
yaklagsimlardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu
yaklasim, tuketicilerin alsveris ve karar verme
surecglerinde sergiledikleri zihinsel yonelimleri
tanimlamaya yonelik genel egilimlerini ele almakta;
dolayisiyla  tiketici  karar verme tarzlarinin,
bireylerin alisveris ve satin alma davranislarina
iliskin genel yonelimlerinin belirlenmesiyle ortaya
konulabilecegini varsaymaktadir (Mokhlis, 2009).
Yaklagimin temel odagi, tiketicinin karar verme
tarzini sekillendiren zihinsel siireglerdir. Satin alma
karari bilissel bir slire¢ olarak degerlendirilirken,
karar verme tarzlari bu silrecte tiketicilerin
basvurdugu zihinsel kilavuzlari ifade etmektedir. Bu
dogrultuda tuketici ozellikleri yaklasimi,
tuketicilerin satin alma tarzlarini belirleyen zihinsel
ve duygusal yonelimlere sahip olduklarini temel bir
varsayim olarak kabul etmektedir (Sproles ve
Kendall, 1986).

Sproles (1985), tuketici karar verme tarzlarina
iliskin literatirde yer alan temel vyaklasimlari
sistematik  bicimde inceleyerek tiketicilerin
alisveris ve satin alma sireglerindeki bilissel ve
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duyussal yonelimlerini yansitan 50 maddelik bir
ifade seti gelistirmistir. Bu kesifsel ¢alisma
sonrasinda, Sproles ve Kendall (1986) s6z konusu
madde havuzunu vyeniden vyapilandirarak 40
maddeden olusan “Tiiketici Tarzi Envanteri’ni (TTE)
— Consumer Style Inventory (CSI)” olusturmuslardir
(Mokhlis, 2009).

Tuketici Tarzi Envanteri, tlketicilerin karar verme
sireglerinde kullandiklari bilissel ve duygusal
yonelimleri sekiz temel zihinsel 06zellik altinda
siniflandirmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986):

1) Miikemmeliyetgilik-ylksek kalite bilinci
2) Marka bilinci

3) Yenilikgilik — Moda Bilinci

4) Hedonistik / Hazci Ahgveris Bilinci

5) Fiyat odaklilik

6) Durtusellik / Anlik Satin Alma

7) Tercihte karmasa

8) Aliskanlik-marka baglilig

Bu envanter, tiketicilerin karar verme tarzlarinin
Olglilmesinde en vyaygin kullanilan psikometrik
araglardan biri haline gelmis olup, tiketici
davranisinin bilissel yapisini agiklamada temel bir
cerceve sunmaktadir.

Miikemmeliyetgilik, alisveris slrecinde en yiliksek
kaliteyi arayan ve kalite beklentisi ortalamanin
Uzerinde olan tiketicileri ifade etmektedir. Bu
egilime sahip bireyler, standart veya orta
diizeydeki Uriin ve markalarla tatmin olmamakta;
satin alma kararlarini daha dikkatli, sistemli ve
ayrintih  bir  karsilastirma  siireci  sonucunda
vermektedirler. Dolayisiyla mikemmeliyetci
tuketiciler,  Grlnleri ¢ok  boyutlu bigimde
degerlendirme ve alternatifleri titizlikle kiyaslama
egilimindedir (Sproles ve Kendall, 1986).

Marka bilinci, tiketicinin yliksek fiyatl, genis
Olgekte taninan, yogun bigimde reklami yapilan ve
¢ok satan markalara yoénelme egilimini ifade
etmektedir. Bu boyutta yer alan tiketiciler, fiyat—
kalite arasinda dogrudan bir iliski kurarak “yliksek
fiyat esittir ylksek kalite” varsayimini
benimsemekte; dolayisiyla satin alma kararlarini
markanin itibari  ve bilinirligi dogrultusunda
sekillendirmektedirler (Dursun vd., 2013).

Yenilikgilik-Moda Bilinci, modaya duyarli, yeni ve
farkli Grinleri kesfetmekten haz duyan tiiketicileri
tanimlamaktadir. Bu tiiketiciler, modanin gerisinde
kalmaktan kacinmakta ve degisen trendlere hizla
uyum gostermektedir. Yenilik arayisi, cesitlilik
talebi ve bireysel tarz olusturma istegi bu tiiketici
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tipinin temel yonelimlerini olusturmaktadir (Deniz
ve Ergis, 2016). Dolayisiyla moda ve yenilik, satin
alma kararlarinda glgli  bir belirleyici rol
Ustlenmektedir.

Hedonistik alisveris bilinci, alisverisi islevsel bir
faaliyet olmaktan ziyade keyif ve eglence araci
olarak goren tiketicileri ifade etmektedir. Bu tarz
tiiketiciler icin ahlgverig, haz odakh bir deneyim
olup, siirecten duyulan zevk satin alma kararlarinin
temel motivasyonunu olusturmaktadir (Sproles ve
Kendall, 1986).

Fiyat odaklilik, satin alma kararlarinda fiyati temel
belirleyici olarak goren ve o6dedikleri bedelin
karsihgini alma beklentisi ylksek olan tiketicileri
ifade etmektedir. Bu tuketiciler, fiyat—performans
dengesine blylk ©6nem verir; karar silirecinde
dikkatli, karsilastirmali ve yogun bir arastirma
egilimi sergilerler. Ayrica indirim dénemlerini takip
etme ve disuk fiyatlara yonelik yliksek duyarhhk bu
tiketici tipinin karakteristik ozellikleridir (Ergin vd.,
2016).

Diirtusellik / Anlik satin alma, alisveris kararlarini
planli bir degerlendirme sirecinden ziyade ani,
icsel ve cogu zaman karsi konulamaz bir satin alma
istegiyle gerceklestiren tiketicileri ifade
etmektedir. Bu tliketiciler, harcama miktarina
iliskin diisiik duyarlilik gosterir ve satin aldiklari
Urintn odedikleri bedelin en iyi karsihgl olup
olmadig konusunda kaygl duymazlar. Ancak bu
egilim, satin alma sonrasinda pismanlk yasama
olasiligini artirmaktadir (Oz ve Mucuk, 2015).

Tercihte karmasa, magaza ve marka cesitliliginin
yarattigi bilgi bollugu nedeniyle tiketicinin
secenekler arasinda kararsizlik yasamasi durumunu
ifade etmektedir (Ozata, 2011). Asin bilgi
yuklenmesi ve alternatiflerin fazlahgi, bu tarzdaki
tiketicilerde karar verme gugliigiine ve belirsizlige
yol agmaktadir.

Aliskanhik / Marka baghhg, tiketicinin belirli
marka ve magazalara yonelik streklilik gésteren bir
tercih  egilimi gelistirmesi ve bu tercihleri
tekrarlayici bir ahsveris davranisina doniistirmesi
anlamina gelmektedir. Bu tiiketiciler, memnuniyet
duyduklart  markalari  yeniden satin alma
egilimindedir ve aliskanlk haline getirdikleri marka
veya magaza sec¢imlerini degistirmeye karsi direng
gostermektedirler (Ciftyildiz, 2010).

2.2. Kusaklar

insan  topluluklari, tarih  boyunca icinde
bulunduklari sosyo-ekonomik kosullar ve kiltirel
dontsimlerle etkilesim halinde olmus; bu etkilesim
bireylerin duslince yapilarindan degerlerine, karar
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alma bicimlerinden yasam tarzlarina kadar genis bir
alanda belirleyici olmustur. Ayni tarihsel donemde
dogan bireyler, gelisim silrecglerinde maruz
kaldiklari kalturel, sosyal, ekonomik ve politik
olaylar ile teknolojik ilerlemeler sonucunda diger
dénemlerde doganlardan ayrismakta ve bu ayrisma
kusak  olgusunun  temelini  olusturmaktadir
(Basgbze ve Bayar, 2015). Bu baglamda kusak
kavrami, ayni zaman araliginda dogan ve benzer
toplumsal kosullardan etkilenen birey gruplarini
ifade etmekte olup (irge ve Karaduman, 2018), s6z
konusu gruplar yalnizca demografik agidan degil,
ayni zamanda sosyal, kultirel ve ekonomik
ortamlarda benzer diizenlemelerle yetistikleri igin
de ortak 6zellikler tasimaktadir (Bakirtas vd., 2016).
Literatirde kusagi tanimlamak Uzere kusak, nesil,
jenerasyon ve kohort gibi farkli terimler
kullanilimakta; kavram c¢ogu zaman evlilik, is
hayatina giris veya dogum gibi kritik yasam
evrelerini  benzer doénemlerde deneyimleyen
topluluklari  agiklamak igin  kullaniimaktadir
(Carlsson ve Karlsson, 1970; Markert, 2004).
Genellikle 20-25 yillik bir donemle iliskilendirilen
kusaklarin (Keles, 2011; Parment, 2013) aslnda
dissal olaylarin etkisiyle farkli uzunluklarda
tanimlanabilecegi belirtilmektedir (Schewe vd.,
2000). Nitekim ekonomik krizler, savaslar, politik
donustimler ve teknolojik yenilikler gibi makro
olaylar, kusaklarin akran kisiligi olarak adlandirilan
kalict deger, tutum ve davranis Orlntilerini
bicimlendirmekte ve bireylerin tiketim ile satin
alma davranislarina kadar uzanan genis bir etki
yaratmaktadir (Ryder, 1965; Howe ve Strauss,
2000; Parment, 2013).

Kusaklar, belirli bir zaman araliginda dogmus,
benzer tarihsel ve sosyal deneyimleri paylasmis ve
bu deneyimler sonucunda ortak Ozellikler
gelistirmis topluluklar olarak tanimlanmakta; bu
topluluklarin  6zellikle ge¢ ergenlik ve erken
yetiskinlik donemlerinde yasanan olaylardan gigli
bicimde etkilendikleri vurgulanmaktadir (Rice,
1995; Schewe ve Noble, 2000; Parment, 2013).
Belirli  dénemlerin  degerlerini  yansitan  bu
yasantilar, kusaklarin yasam boyu siren tutum,
davranis ve tercih  farkhliklarina  kaynakhk
etmektedir (Egri ve Ralston, 2004; Jackson vd.,
2011). Bununla birlikte kusaklar homojen
yapilardan olusmamakta, kultlirel farkliliklar ve
bireysel istisnalar her kusak iginde c¢esitlilik
yaratmaktadir (Lower, 2008; Adigizel vd., 2014).
Literatirde kusaklarin baslangic ve bitis tarihleri
konusunda goris birligi bulunmamasi (Markert,
2004; Crumpacker ve Crumpacker, 2007) bu
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cesitliligin bir gostergesidir. Pazarlama literatiir(,
kusaklari tiketici davranislarinin analizinde gliclu
bir segmentasyon araci olarak gormekte;
kusaklarin ortak deger ve motivasyonlar iretmesi
nedeniyle pazari yasa gore bolmekten daha anlaml
bir yaklasim sundugunu belirtmektedir (Schewe
vd., 2000; Parment, 2013).

Onceki  calismalar, kusaklarin  satin  alma
motivasyonlari ve tlketim egilimleri agisindan
anlamh bicimde farklilastigini gostermekte (Norum,
2003; Dias, 2003), bu nedenle kusak temelli
analizlerin tiketici ile glven iliskisi kurma ve
stratejik  pazarlama  faaliyetlerini  uyarlama
agisindan 6nemli katkilar sundugu belirtiimektedir
(Himmel, 2008). Bununla birlikte bireyin yasam
evresi, ekonomik durumu ve toplumsal roli gibi
degiskenlerin de tiiketici tercihlerini etkiledigi; bu
nedenle kusak analizlerinin diger sosyo-demografik
unsurlarla  birlikte ele alinmasi  gerektigi
vurgulanmaktadir (Schewe ve Noble, 2000;
Wolburg ve Pokrywczynski, 2001; Markert, 2004).

Literatir  incelendiginde  kusak  kavraminin
tanimlanmasi, kusak sayilari ve bu kusaklarin
baslangic ve bitis tarihlerinin farki kaynaklar
tarafindan  farkli  sekillerde nitelendirildikleri
goriulmekte ve ortak bir siniflandirmanin olmadigi
dikkat ¢ekmektedir. Farkli kaynaklara gore
kusaklarin siniflandirmasina yer verilmistir Tablo
1’de yer verilmistir.

Bu ¢alismada kusaklarin siniflandiriimasi,
literatirde genel kabul goéren yaklasimlar
dogrultusunda gergeklestirilmistir. Bununla birlikte,
“Sessiz Kusak” ve “Bebek Patlamasi Kusagl” olarak
adlandinlan iki nesil, arastirma kapsaminda
ornekleme erisimde yasanan guglikler ile iletisim
kurmadaki sinirliliklar nedeniyle inceleme disi
birakilmistir.  Arastirmada, Tirkiye sartlari da
degerlendirilerek Nolker ve Ramsey (2020)
ayrimina yakin olarak yapilan siniflandirmaya gore
X Kusagl (1965-1982), Y Kusag (1983-1995) ve Z
Kusagi (1996-2010) kullaniimstir.

2.2.1. X Kusagi

1965-1982 illari arasinda dogan bireylerden
olusan X kusagi, Tirkiye nifusunun yaklasik
%20,9’unu  olusturmaktadir (TUIK, 2024). Bu
kusagin cinsiyete goére dagilimi incelendiginde,
%49,9’unun kadinlardan, %50,1'inin ise
erkeklerden olustugu ve bu dagilimin birbirine
oldukga yakin oldugu goriilmektedir.
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Kusaklarin Dogum Yili Araliklar

Yazarlar X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Hammill (2005) 1965-1980 1981-2000 2001 ve sonrasi
Sessa vd. (2007) 1964-1982 1983 ve sonrasi
Chen ve Choi (2008) 1965-1977 1978 ve sonrasi
Turner (2015) 1965-1977 1977-1993 1993-2005
McCrindle ve Wolfinger (2010) 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Lamm ve Meeks (2009) 1961-1980 1981-2000
Fox (2011) 1965-1980 1981-1995 1996 ve sonrasl
Williams ve Page (2011) 1965-1976 1977-1994 1994 ve sonrasl
Nolker ve Ramsey (2020) 1965-1982 1983-1995 1996-2010

X kugaginin tiketici davraniglari, kusagin ekonomik
belirsizlikler ve toplumsal degisimlerle sekillenen
temkinli, gercekci ve slipheci yapisiyla yakindan
iliskilidir (Mitchell, 1998; Schewe vd., 2000; Littrell
vd., 2005). Finansal kisitlamalara ragmen yiksek
fiyat bilincine sahip olan bu kusak, deger odakh
satin  alma  egilimleri  gostermekte; fiyat
duyarhliklart disiik olup, satin alma kararlarinda
Urunlerin islevselligi ve performansina biyik 6nem
vermektedir (Dias, 2003; Williams ve Page, 2011).
Ayrica X kusag, fiyat odaklh tiiketim kararlari alma
egilimi acisindan Y kusagindan farkhlasmakta; satin
alma siirecinde hem ekonomik hem pragmatik bir
yaklasim benimsemektedir (Yuksekbilgili, 2016).
Uriin  6zelliklerinin - yani  sira  bu  &zelliklerin
gerekliligine yonelik agiklama talep etmeleri, bilgi
odakli ve rasyonel bir karar verme tarzini
benimsediklerini gostermektedir (Himmel, 2008).
Marka bilincine sahip olmalarina ragmen onceki
kusaklara gore diisik marka sadakati gostermeleri
(Herbig vd., 1993; Johnson ve Moore, 2000),
kimliklerini tikettikleri markalar Gzerinden kuran
ilk kusak olmalarinin bir yansimasidir (Altuntug,
2012). Bununla birlikte sosyal pazarlama
déneminin  etkisiyle iliski temelli iletisime
duyarhdirlar ve markalardan yasam tarzlarina
uygun, kisisellestirilmis mesajlar beklemektedirler
(Williams ve Page, 2011).

Teknoloji ile ergenlik veya geng vyetiskinlik
déneminde tanismis olmalari nedeniyle X kusagi
“dijital gbé¢men” niteligi tasimakta; cevrim igi
arastirma davranislari gigli olsa da satin alma
sirasinda fiziksel temas ve magaza deneyimine
6nem vermektedirler (Prensky, 2001; Lager, 2006).
Bu nedenle X kusagina yonelik etkili pazarlama
stratejilerinin ¢ok kanalli olmasi hem dijital hem
geleneksel temas noktalarini birlikte kullanmasi
gerekmektedir.

2.2.2. Y Kusagl

1983-1995 yillari arasinda dogan bireylerden
olusan Y kusagi, X kusagi ile benzer sekilde Tiirkiye
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nifusunun yaklasik %20,9’unu olusturmaktadir
(TUIK, 2024). Bu kusagin cinsiyete gére dagihmi
incelendiginde, %49,6’sInin kadinlardan,
%50,4’tintin ise erkeklerden olustugu ve bu
dagihmin  birbirine  olduk¢a yakin  oldugu
gorialmektedir.

Y kusagi, dijital ¢agin ilk yerli kullanicilari olarak
teknolojiyi yasamlarinin merkezine vyerlestiren,
yuksek teknolojili Griin ve hizmetleri dogal yasam
unsurlari olarak benimseyen bir kusaktir (Prensky,
2001; Norum, 2003; Tucker, 2006). internet, cep
telefonu ve sosyal medya ile erken vyaslarda
tanismalari, bu kusagin tiketici davraniglarini
belirgin bigimde farkhlagtirmis; bilgiye hizli erisim,
surekli gevrim i¢i olma egilimi ve g¢oklu medya
kullanimi onlarin satin alma sireglerinde aktif ve
arastirmaci bir rol Ustlenmelerine yol agmistir
(Mitchell, 1998; Crampton ve Hodge, 2006; Wong
vd., 2008). Teknolojiyi tUriin ve hizmet arastirma,
karsilastirma ve satin alma sireclerinde yogun
olarak kullanan Y kusagi bireyleri, markalardan
kisisellestirilmis iletisim ve dijital etkilesim
beklemekte; satin alma kararlarinda internet
iceriklerini, sosyal aglari ve kullanici yorumlarini
onemli referans noktalari olarak
degerlendirmektedir (Hewlett vd., 2009; Parment,
2013). Kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi marka
ve trendlerle i¢ ice biylmeleri, onlari 6nceki
kusaklara gore daha moda odakl, daha hizli
tiketen ve vyenilik arayisi yilksek bir tiketici
grubuna donlstiirmistir (Bakewell ve Mitchell,
2003; Altuntug, 2012; Fettahlioglu ve Sinbdil,
2015). Standardize Urlnlerden ziyade kisiye Ozel,
farkhlastirilmis Griinleri tercih etmeleri (Kavalci ve
Unal, 2016) ve satin almay! keyifli bir deneyim
olarak gérmeleri (Dias, 2003), bu kusagin tiuketim
pratiklerinin hedonik  bir yon  tasidigini
gostermektedir.

Ahlaki duyarlilik, cevresel farkindalik ve sosyal
sorumluluk konularinin Y kusaginin tiiketim
degerleri arasinda o6nemli bir vyer tuttugu
belirtilmektedir (Eisner, 2005; Hewlett vd., 2009).
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Bu oOzelliklerine ragmen disiik marka sadakati
gostermeleri (Altuntug, 2012) ve hizli degisen
trendlere yonelmeleri, pazarlama stratejilerinin
esnek ve vyenilikci olmasini gerektirmektedir.
Nitekim Y kusagina yonelik pazarlama iletisiminde
deneyim sunan, duygusal bag kuran ve
kisisellestirilmis icerikler Ureten markalarin daha
basarih oldugu bulgulanmistir (Parment, 2013).
Tirkiye baglaminda vyapilan arastirmalar, Y
kusaginin diinyadaki akranlarina kiyasla daha az
cevrim ici alisveris yaptigini, daha sabirsiz ancak
daha gelecek odakli oldugunu gostermektedir
(YUksekbilgili, 2013). Ayrica Y kusagl bireyleri
ahsverisi sosyal bir etkinlik olarak goérmekte,
arkadaslariyla birlikte aligveris yapma egilimleri X
kusagina kiyasla daha belirgindir (Dias, 2003). Karar
verme sireglerinde moda, vyenilik ve marka
cesitliligi onlar daha fazla zorlamakta; buna karsin
sevdikleri marka ve magazalara daha gii¢li baglihk
gosterdikleri ifade edilmektedir (Yiksekbilgili,
2016). Butiin bu ozellikler, Y kusagini ylksek
beklentilere sahip, teknolojiyle uyumlu, deneyim
odakh ve hizla degisen tiiketim pratiklerine sahip
bir segment olarak konumlandirmaktadir.

2.2.3. Z Kusagi

Z kusagl mevcut kusak siniflandirmalari igerisinde
yer almakla birlikte haklarinda en az sey bilinen
kusak olup, bu kusaga iliskin yas arahg ve
nitelendirmeler konusunda bir fikir birlig§inden s6z
etmek mimkin degildir. 1995-2010 yillari arasinda
dogan bireylerden olusan Z kusaginin, Tirkiye
nifusunun yaklasik %22,7’sini  olusturdugu, Z
kusaginin ise yaklasik %80,2’sinin ise 18 yasindan
biiyiik oldugu tahmin edilmektedir (TUIK, 2024). Bu
kusagin cinsiyete goére dagilimi incelendiginde,
%48,9’unun kadinlardan, %51,1’inin ise
erkeklerden olustugu ve bu dagilimin birbirine
oldukga yakin oldugu goriilmektedir.

Z kusagini tuketici olarak 6nceki kusaklardan ayiran
temel unsur, teknolojiyi sonradan 6grenmek yerine
onun icine dogmus olmalaridir. Erken vyaslarda
bilgisayar, internet ve mobil cihazlarla tanismalari
(Muslu, 2017; Kuran, 2018), bu kusagin teknolojiyi
yalnizca bir arag degil, dogal bir yasam standardi
olarak gérmesine yol agmistir (Kavalci ve Unal,
2016). Bu nedenle Z kusagi, dijital ortamlarda hizli
bilgi isleme, ¢oklu gérev yapma ve gorsel agirlikh
iceriklerle etkilesim kurma konusunda ileri
yeteneklere sahiptir; bu 6zellikler satin alma
kararlarinin da dijital platformlara kaymasina
neden olmaktadir (Rothman, 2016). Sosyal medya
Uzerinden sirekli etkilesim halinde olmalari,
markalari gerceklik, seffaflik ve anlik iletisim
acisindan daha yliksek standartlara zorlamakta;
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Urlinlerin  fonksiyonelligi, hiz, erisilebilirlik ve
kisisellestirilmis deneyim Z kusagi tiketicileri igin
temel satin alma kriterleri haline gelmektedir
(Turner, 2015; Kavalci ve Unal, 2016).

Tuketim davranislar agisindan Z kusagi, yuksek
beklentilere sahip, hizl karar vermeye egilimli ve
disik marka sadakati sergileyen bir profil
gizmektedir (Altuntug, 2012; Wood, 2013).
Ebeveynlerinin  issizlik  deneyimlerine  tanik
olmalari, tasarruf egilimlerini artirmis; markaya
duyarli olmalarina karsin sadakatlerinin distk
olmasina yol agmistir (Wood, 2013). Z kusagi,
hedonik ve eglence odakli tiketimi benimsemekle
birlikte (Kavalcr ve Unal, 2016), pazarlama
mesajlarina dnceki kusaklardan daha erken ve daha
yogun bicimde maruz kaldiklari igin tiketim
trendlerini sekillendirme gliciine de sahiptir
(Altuntug, 2012). Uriin ve hizmetlerin hizli, kolay ve
kisisel beklentilere uygun sekilde sunulmasini talep
eden bu kusagin kisa alisverig sireleri, isletmeleri
hiz ve esneklik odakli stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir (Demir ve Kirdar, 2007). Dijital
yerlilikleri, karesel kaltire acikliklari ve gorsel
dijital iceriklerle kurduklari yogun etkilesim, Z
kusagini ginimuazin en belirleyici ve donlsim
yaratan  tlketici  gruplarindan  biri  héline
getirmektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakitlesini, 18 yas ve tzerindeki X, Y
ve Z kugsagina mensup tiketiciler olusturmaktadir.
Kolayda  6rnekleme  yonteminin  kullanildig
calismada, %95 gliven araligl ve e = %4 hata pay!
esas alinarak (Kurtulus, 1998) 6rneklem bayiklaga
n= 600 kisi olarak hesaplanmistir.

3.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin nihai anket formu hazirlanmadan
once 6lgek maddeleri geviri—geri ceviri ydontemiyle
Tirkgeye uyarlanmis; dilsel esdegerlik saglandiktan
sonra her kusaktan 10 kisi ile 6n anket ¢alismasi
yapimistir. Yapilan ©6n testler sonucunda
anlasilabilirligi artirmak amaciyla gerekli
dizenlemeler yapilarak anket formuna nihai sekli
verilmistir.

Anket uygulamasi 15 Mart-21 Nisan 2025 tarihleri
arasinda c¢evrim ici ortamda gergeklestirilmis;
toplam 730 katilimcidan elde edilen veriler
incelendikten sonra eksik, hatali ya da anakitle
disinda kalan anketler ¢ikarilarak nihai analizler 708
gecerli anket Gzerinden ylritilmustar.

105



BNEJSS

Kusaklara iliskin dogum vyili araliklarinin literatir
taramasi dogrultusunda belirlendigi arastirmada,
cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve satin alma
tarzlarini belirlemek amaciyla iki grup soru yer
almigtir. Katilimcilarin satin alma tarzlarina iliskin
sorulari 6lgim araci olarak Sproles ve Kendall'in
(1986) gelistirmis oldugu Tiketici Tarzi Envanteri
kullanilmistir.  Olgek formunda katilimcilardan
kendilerine sunulan ifadelere 5’li Likert tipi Olcek
kullanarak yanit vermeleri istenmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde,
tanimlayici  istatistikler ve  kesfedici  faktor
analizlerinin  yUrutilmesinde SPSS 24  paket
programi kullaniimigtir.

3.3. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Arastirma kapsaminda X, Y ve Z kusaklarinin satin
alma tarzlarinda anlamh farklhiliklarin  bulunup
bulunmadigi incelenmistir.  Bununla  birlikte,
¢alismanin diger kusaklari kapsamamasi ve modele
dahil edilmeyen degiskenlerin varhigi olasihgl goéz
onlinde bulundurularak, elde edilen sonuglar bu
sinirliliklar ~ gercevesinde  degerlendirilmis  ve
yorumlanmistir.

Yapilan literatlr incelemesi sonucunda belirlenen
ve calismanin amaci dogrultusunda olusturulan
hipotezler su sekilde belirlenmistir:

H1: X ve Y kusaklarinin karar verme tarzlari
arasinda farklilik vardir.

H2: X ve Z kusaklarinin karar verme tarzlar
arasinda farklilik vardir.

H3: Y ve Z kusaklarinin karar verme tarzlari
arasinda farkhhk vardir.

3.4. Bulgular

3.4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik
Ozellikleri

Katilimcilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda hem
bltin 6rneklem hem de her kusak grubu igin ayri
ayri hesaplanan sosyo-demografik 6zelliklere iliskin
frekans ve vyizde dagilimlari Tablo 2'de vyer
almaktadir.

Tabloda gorildigu lzere, 6rneklem X kusagindan
237, Y kusagindan 241 ve Z kusagindan 230
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katihmci olmak (zere toplam 708 tiketiciden
olusmaktadir. Cinsiyet dagihmi incelendiginde, tim
kusaklarda kadin oraninin erkeklerden daha yiksek
oldugu, ancak Z kusaginda kadin-erkek oraninin
diger kusaklara gore daha dengeli oldugu
gorulmektedir. Medeni hal agisindan kugaklar
belirgin bigimde ayrismakta; X kusagi biylk 6lglide
evli bireylerden olusurken, Y kusaginda bekarlarin
orani artmakta ve Z kusaginda neredeyse tim
katilimcilarin bekar oldugu gozlenmektedir.

Egitim dlizeyinde belirgin kusaksal farkhhklar
mevcuttur. Z kusagl agirhikli  olarak lise
mezunlarindan olusurken, X ve Y kusaklarinda
lisans ve lisansiisti egitim seviyelerinin daha
yuksek oranlarda temsil edildigi gorulmektedir.
Mesleki dagihm da kusaklarin yasam evresiyle
tutarh bir yapi sergilemektedir: X ve Y kusaklarinda
kamu ve oOzel sektérde vasifli istihdam &ne
cikarken, Z kusagi katihmcilarinin ¢ok biylk bir
kismi 6grencidir.

Hane geliri agisindan incelendiginde, X kusaginda
yuksek gelir gruplarinin daha yogun oldugu; Y
kusaginin orta gelir diizeyinde kiimelendigi, Z
kusaginin ise dusik ve orta gelir araliginda daha
ylksek oranlara sahip oldugu gérilmektedir.

3.4.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlan Ol¢egine
iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgek maddelerinin faktér yapisini ortaya gikarmak
ve faktor yiiklerini incelemek amaciyla kesfedici
faktor analizi (EFA) gergeklestirilmistir (Cokluk vd.,
2010). Olceklerin i¢ tutarlihg ise Cronbach’s Alpha
katsayisi ile degerlendirilmistir.

EFA’ya gecilmeden 06nce veri setinin analize
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla korelasyon
matrisi incelenmis, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayisi ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir
(Malhotra, 2010; Nakip, 2013; Karagoz, 2019). Elde
edilen KMO degeri 0,871 olup, bu deger
orneklemin faktor analizi igin “cok iyi” dlzeyde
uygun oldugunu goéstermektedir. Ayrica Bartlett
Kiresellik Testi anlaml  bulunmustur (x*2 =
10834,961; df = 435; p < 0,000), bu da degiskenler
arasinda faktor analizinin uygulanmasini mimkin
kilacak diizeyde anlamh korelasyonlar
bulundugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
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X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Toplam
Frekans % Frekans % Frekans % Frekans %
237 241 230 708 100,0

Cinsiyet
Kadin 149 62,9 148 61,4 120 52,2 417 58,9
Erkek 88 37,1 93 38,6 110 47,8 291 41,1
Medeni Hal
Evli 175 73,8 98 40,7 3 1,3 276 39,0
Bekar 62 26,2 143 59,3 227 98,7 432 61,0
Egitim
ilkokul 17 7,2 3 1,2 0 0,0 20 2,8
Ortaokul 12 51 2 0,8 1 0,4 15 2,1
Lise 46 19,4 49 20,3 206 89,6 301 42,5
Yiksekokul 30 12,7 31 12,9 12 5,2 73 10,3
Lisans 81 34,2 94 39,0 11 4,8 186 26,3
Yiksek Lisans 36 15,2 49 20,3 0 0,0 85 12,0
Doktora 15 6,3 13 5,4 0 0,0 28 4,0
Meslek
Kamu c¢alisani (vasifh) 64 27,0 80 33,2 1 0,4 145 20,5
Kamu calisani (vasifsiz) 9 3,8 3 1,2 1 0,4 13 1,8
Ozel sektér calisani (vasifl) 50 21,1 75 31,1 9 3,9 134 18,9
Ozel sektér calisani (vasifsiz) 17 7,2 4 1,7 4 1,7 25 3,5
Ev hanimi 32 13,5 5 2,1 1 0,4 38 5,4
Ogrenci 1 0,4 35 14,5 211 91,7 247 34,9
Serbest meslek 32 13,5 13 5,4 0 0,0 45 6,4
Esnaf 26 11,0 14 5,8 3 1,3 43 6,1
issiz 3 1,3 12 5,0 0 0,0 15 2,1
Diger 3 1,3 0 0,0 0 0,0 1 0,1
Hane Geliri
20000 TL ve alti 3 1,3 8 3,3 16 7,0 27 3,8
20001 TL—4000 TL arasi 30 12,7 47 19,5 85 37,0 162 22,9
40001 TL—-60000 TL arasi 57 24,1 42 17,4 57 24,8 156 22,0
60001 TL — 80000 TL arasiI 39 16,5 74 30,7 29 12,6 142 20,1
80001 TL— 100000 TL arasl 22 9,3 24 10,0 16 7,0 62 8,8
100001 TL ve daha fazlasi 86 36,3 46 19,1 27 11,7 159 22,5

EFA yapilirken; Orneklem Uygunluk Olclisii (MSA)
degeri 0,50'nin altinda kalan degiskenler analiz
disinda birakilarak islem tekrarlanmistir (Durmus
vd., 2011). Analizde Temel Bilesenler Analizi
yontemi kullanilmistir  (Nakip, 2013; Yashoglu,
2017) ve faktor sayisi 6zdegeri 1’in Uzerinde olan
bilesenler temel alinarak belirlenmistir (Malhotra,
2010; Nakip, 2013). Daha sonra faktorlerin
yorumlanabilirligini artirmak amaciyla yaygin
bicimde kullanilan dik déndiirme yontemlerinden
Varimax teknigi uygulanmistir (Malhotra, 2010;
Hair vd., 2014). Dondirme sonrasi maddelerin
seciminde ortak faktér varyansinin en az 0,50
olmasi (Karagdz, 2019), faktor yiklerinin 0,50 ve
Uzerinde bulunmasi (Durmus vd., 2011; Karagoz,
2019), binisiklik gostermemesi ve agiklanan toplam
varyansin sosyal bilimler igin kabul edilen %60 esik
degerini karsilamasi dikkate alinmistir (Malhotra,

2010; Kurtulus, 2010). Tablo 3’te EFA sonuglari yer
almaktadir.

Orijinalde 41 madde ve sekiz faktorden olusan
Olcek Uzerinde gergeklestirilen kesfedici faktor
analizinde; MSA degerinin 0,50'nin altinda olmasi,
ortak faktoér varyansinin 0,50'nin altinda kalmasi,
faktor yiklerinin 0,50’nin altinda olmasi ve teorik
yapiyla uyumsuzluk olusturmasi nedeniyle toplam
dokuz degisken analizden ¢ikarilmis ve her ¢ikarma
sonrasinda analiz yeniden yiritilmistir. Yapilan
ardisik faktor analizleri sonucunda 32 maddeden ve
yedi faktorden olusan yeni bir yapi elde edilmistir.
Orijinal modelden farkl olarak, Durtusellik / Anlik
Satin Alma boyutuna ait tim maddeler 6lgekten
cikarilmistir. Elde edilen yedi faktor, katilimcilarin
satin alma karar verme tarzlarina iliskin toplam
varyansin %68,192’sini agiklamaktadir.
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari
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Faktor Yiku Aciklanan Varyans Cronbach’s Alpha
1. Faktor: Hedonistik / Hazci Alisveris Bilinci
R2 0,848
R1* 0,839
R3* 0,821
Ra 0.780 13,538 0,896
N5 0,762
R5* 0,689
2. Faktor: Mukemmeliyetgilik / Yiiksek Kalite Bilinci
P3 0,825
P2 0,814
P1 0,781 11,440 0,853
P4 0,777
P6 0,645
3. Faktor: Marka Bilinci
B3 0,778
B4 0,732
B1 0,710
B6 0.697 11,275 0,837
B5 0,678
B2 0,640
4. Faktor: Tercihte Karmasa
C3 0,856
C2 0,843
ca 0.842 9,791 0,866
C1 0,807
5. Faktor: Fiyat Odaklilik
V1 0,854
V2 0,811 8,081 0,813
V3 0,752
6. Faktor: Yenilikgilik / Moda Bilinci
N2 0,806
N3 0,775 7,164 0,854
N1 0,736
7. Faktor: Aliskanlik / Marka Bagimhlig
H2 0,789
H3 0,785 6,903 0,771
H1 0,783
Toplam 68,192 0,848

3.4.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlari itibari ile
Farklihklarin incelenmesi

X, Y ve Z kusaklarinin satin alma karar tarzlarinin
farkliliklarini yordamak icin 6ncelikle varyanslarin
homojenligi test edilmis olup, tek yonli ANOVA ve
varyans homojenligi saglanmadiginda Welch ve
Brown—Forsythe dizeltmeleri kullanilmigtir
(Durmus vd., 2011).

Fiyat odakhhg degiskeninde varyanslar homojen
olmadigi icin (Levene = 3,043; p = 0,048), gruplar
arasi farklihk Welch testi ile degerlendirilmistir.
Welch testinin anlamli ¢ikmasi, kusaklar arasinda
fiyat odakliligi agisindan farklihk bulundugunu
gostermektedir (p < 0,05). Post-hoc analizlerde
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Tamhane testi kullanilmis olup, bulgular, X ve Y
kusaklari arasinda anlamli bir fark oldugunu
gostermektedir (Mean Difference = -0,20651; p =
0,025). Buna gore, Y kusaginin fiyat odaklihg
ortalamasi (Y = 3,8479) X kusagindan (X = 3,6414)
anlamh dizeyde yuksektir. Yani, Y kusagl daha
yuksek fiyat duyarliigi gostermektedir. X ile Z
kusagl arasinda ise istatistiksel olarak anlamh bir
farkhhk tespit edilmemistir (p = 0,155). Dolayisiyla,
fiyat odakhligi agisindan kusaklar arasinda sinirl bir
farklilasma bulunmakta olup, asil ayrisma X ve Y
kusaklari arasinda gerceklesmektedir.

Tercihte karmasa degiskeninde varyanslar homojen
oldugu icin (p = 0,412), ANOVA uygulanmis olup,
sonuglar kusaklar arasinda anlamli bir farklilik
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bulundugunu gostermektedir (F = 11,839; p =
0,000). Hem Tukey hem Scheffé c¢oklu
karsilastirma testleri sonuglari, X kusaginin (2,6466)
tercih karmasasi dizeyi Y (2,9066) ve Z (3,0848)
kusaklarina gore anlamli bigimde daha dusiik
oldugunu gostermektedir (p < 0,05). Buna karsin, Y
ile Z kusag arasinda anlaml bir farkhhk
bulunmamistir (p > 0,05). Dolayisiyla; H1, H2 ve H3
hipotezleri kismen kabul edilmistir.

4. SONUCLAR VE ONERILER

Bu calisma, X, Y ve Z kusaklarina mensup
tlketicilerin karar verme tarzlarinda anlamh
farkhhklar bulunup bulunmadigini ortaya koymak
amaciyla  gergeklestirilmistir. ~ Tuketici  Tarzi
Envanteri kullanilarak  yaritdlen analizler,
kusaklarin satin alma sireglerine iliskin bilissel ve
duyussal  yoénelimlerinde  belirli  ayrismalar
oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglar,
tiketici davranisinin kusaklar arasinda homojen bir
yap! sergilemedigini; aksine, her kusagin kendi
sosyo-kiltirel deneyimleri ve yasam donemleri
cercevesinde Ozgin karar verme Orintileri
gelistirdigini ortaya koymaktadir.

Arastirmada fiyat odaklhlk boyutunda yalnizca X ve
Y kusaklari arasinda anlamh bir farkhlik saptanmis,
Y kusaginin daha yuksek fiyat duyarliligi sergiledigi
belirlenmistir. Bu bulgu, Y kusaginin deger odakli
tiketim anlayisi gelistirdigini gostermekte; dijital
ortamlarda fiyat karsilastirma imkanlarinin yogun
kullanimiyla da tutarh goriinmektedir. Tercihte
karmasa boyutunda ise X kusaginin hem Y hem Z
kusaklarina gore daha dusik kararsizlik yasadigi
tespit edilmistir. Z kusaginda gozlenen yiksek
karmasa duzeyi, dijital ortamlarin sundugu asiri
segenek ve bilgi yiklemesinin karar verme siirecini
zorlastirdigl yonindeki literatiir ile 6rtismektedir.
Bu farkliliklar, kusaklarin hem bilissel islemleme
kapasitelerinin  hem de bilgiyle basa ¢ikma
stratejilerinin ~ degiskenlik  gosterdigini  ortaya
koymaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelerin
pazarlama stratejilerini kusaksal ozellikleri dikkate
alarak farklhlastirmasi 6nem tasimaktadir. X
kusagina yonelik stratejilerde islevsellik, glivenilirlik
ve rasyonel fayda vurgusu 6n planda tutulmalidir. Y
kusagi icin kisisellestirilmis iletisim, dijital etkilesim
ve fiyat—performans dengesini ©6ne c¢ikaran
mesajlarin etkili olacagl degerlendirilmektedir. Z
kusagi ise hiz, gorsellik, yenilik ve kolay erisilebilirlik
beklentileri dogrultusunda daha dinamik ve dijital
odaklh  kampanyalarla hedeflenmelidir. Ayrica
ozellikle Z kusagl icin ¢evrim ici aligveris
platformlarinda karar karmasasini  azaltmaya
yonelik sadelestirilmis araylzler, oneri
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algoritmalari ve gelismis filtreleme sistemlerinin
tasarlanmasi 6nem arz etmektedir.

Genel olarak  degerlendirildiginde,  ¢alisma
kusaklarin  tuketici karar sireglerinde tutarli
egilimler sergiledigini; bu egilimlerin pazarlama
stratejilerinde  dikkate  alinmasi  gerektigini
gostermektedir. X kusagi daha rasyonel, istikrarl ve
distik karmasa dulzeyine sahip bir karar verme
yapisi sergilerken; Y kusag fiyat duyarhligi,
kisisellestirilmis deneyim beklentisi ve dijital
kaynak kullanimindaki etkinligi ile 6ne ¢ikmaktadir.
Z kusag ise teknolojik uyum, hiz ve yenilik arayisi
ile belirginlesmekte; ancak bilgi fazlali§ina bagl
olarak daha vyuksek diizeyde karar karmasasi
yasamaktadir.

Tim bu unsurlar bir arada degerlendirildiginde,
calisma kusaksal tiketici davraniglarina iliskin
onemli teorik ve uygulamali katkilar sunmakta;
farkh kusaklarin tiketim motivasyonlarini, bilissel
yonelimlerini ve karar siireglerini anlamanin
pazarlama stratejilerinin etkinligi igin kritik bir
gereklilik  oldugunu  gostermektedir. Gelecek
arastirmalarin daha genis Orneklem gruplari,
yapisal esitlik modelleri ve boylamsal tasarimlar
kullanarak kusaklarin zaman icindeki tiiketim
davranisi  donUsimini  incelemesi, literatiire
onemli ek katkilar saglayacaktir.
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