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Amag - Biiyiik oranda gelismis teknolojinin etkisiyle yasamlar1 sekillenen Z Kusagmin giin{imiiz
diinyasindaki satin alma davramsglarini anlamlandirmak 6nemli bir konu baghgidir. Tiiketicilerin
hangi sebeplerle satin aldiklarini belirlemek adina kullanilan tiiketim degerleri teorisi, tiiketiciler
tarafindan {iriin ve hizmetlere atfedilen degerler hakkinda bilgi saglamaya yardimeci olmaktadir.
Buradan hareketle ¢alismanin amac1 Z Kusaginin tiiketim degerlerini cep telefonu 6zelinde ortaya
koyabilmektir.

Yontem — Nitel arastirma temelinde gerceklestirilen bu ¢alismanin 6rneklemini Mugla'nin Mentege
ilgesinde yasayan Z Kusagi bireyleri olusturmaktadir. Arastirma verileri goriisme (mdiilakat)
yontemi ile toplanmis olup, veri toplama araci olarak yari yapilandirilmis goriisme formu
kullanilmustir. Yapilan gériismeler sonunda elde edilen verilerin ¢dziimlenmesinde betimsel analiz
tekniginden faydalanilmustir.

Bulgular — Arastirma bulgularina gére Z Kusag: tiiketicileri cep telefonu satin alma tercihlerinde
basta fonksiyonel deger olmak iizere yenilik degeri ve durumsal degeri 6n planda tutmaktadir.
Duygusal degerin satin alma tercihlerinde kismen fonksiyonel degere bagl olarak anlam kazandigs,
sosyal degerin ise oldukga diisiik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tartigma — Tiiketim degerleri ile alakali elde edilen bulgularm biiyiik bir kisminin Z Kusaginin satin
alma davramslari ile ilgili literatiirii destekledigi goriilmektedir. Arastirma sonucuna gore dzellikle
fonksiyonel ve yenilik degerinin yiiksek olmasi nedeniyle, sirketlerin dncelikli olarak bu degerlere
odaklanmasinin, Z Kusagimnin tiiketim tercihlerine iliskin en giiclii yatirim olacag: sdylenebilir.
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Purpose - It is an important topic to make sense of the purchasing behavior of Generation Z, whose
lives are largely shaped by the influence of advanced technology. The consumption values theory
used to determine for what reasons consumers buy helps to provide information about the values
attributed by consumers to products and services. From this point of view, the aim of the study is to
reveal the consumption values of Generation Z specific to mobile phones.

Design/methodology/approach — The sample of this study, which is carried out on the basis of
qualitative research, consists of Z Generation individuals living in Mentese district of Mugla. The
research data were collected by interview method and semi-structured interview form was used as
data collection tool. Descriptive analysis technique was used to analyze the data obtained from the
interviews.

Findings — According to the research findings, Generation Z prioritizes especially functional value,
innovation value and situational value in mobile phone purchase preferences. It is seen that
emotional value gains meaning partially depending on functional value and social value has a very
low effect in purchasing preferences.

Discussion - It is seen that most of the findings related to consumption values support the literature
on Generation Z's buying behavior. According to the results of the research, it can be said that the
focus of companies on these values will be the strongest investment regarding the consumption
preferences of the Generation Z, since the functional and innovation value is significant.

1 Bu calisma, Semsettin Ozan CELEBI'nin Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dalinda tamamlanan Yiiksek Lisans tezinden tiretilmistir.

Onerilen Atif/ Suggested Citation
Celebi, S., O., Bayrakdaroglu, F. (2020) Z Kusagimn Tiiketim Degerleri: Cep Telefonu Uriinii Uzerinden Nitel Bir Aragtirma, Isletme
Arastirmalar: Dergisi, 12 (3), 3055-3070.


mailto:s.ozancelebi@gmail.com
mailto:fkaya@mu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-2340-7463
https://orcid.org/0000-0003-4460-0473

S. O. Celebi - F. Bayrakdaroglu 12/3 (2020) 3055-3070

Giris

Belirli zamanlarda meydana gelen basta teknolojik olmak {izere sosyal, ideolojik, ekonomik, politik veya
bilimsel degisimler insanlarin kisilik ve davranislarin etkiledigi gibi tiiketim olgusuna da dogrudan etkide
bulunmaktadir. Satin alma ve tiiketim davranislari, Odabas1 ve Baris'm (2007) da belirttigi {izere insanlarin
ortaya ¢ikardigl bir deger vasitasiyla gerceklestiginden tiim bu degiskenlerin tiiketim eylemine konu olan
irtin veya hizmetlere yansimasi ve titketimdeki deger boyutlarini etkilemesi de olagan bir durum olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler, tiiketicileri etkilemek icin pazarlama programlarimi bu degerler {izerine
sekillendirerek, pazara sunduklar {iriin veya hizmetler ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilirler
ancak kusak olarak nitelendirilen ve dogduklar: yillarin i¢inde bulunduklar1 mevcut sartlarindan etkilenip,
benzer birtakim ozellikler gosteren insanlarin bagimsiz karakteristik 6zellikleri ve tiiketim tercihlerinin
oldugu da unutulmamalidir. Bu gercevede, farkli kusaklara ait insanlarin tiiketimlerinde ortaya ¢ikardiklar
degerlerin de birbirinden farklihik gostereceginden yola c¢ikarak teknoloji ve dijital ¢agin en ihtisaml
donemlerinde diinyaya gelen Z Kusaginin tiiketim degerlerini anlamlandirmak calismanin temel amacini
olusturmaktadir. Giintimiiz gen¢ niifusunun biiyiik ¢ogunlugunu olusturan Z Kusag: tiiketicilerine ait
tiiketim degerlerinin incelenmesinin yan sira elde edilen bilgiler 1s1§1nda isletmelerin, hedef kusaga yonelik
iriin/hizmet planlamasina katki saglayacag: diisiincesi de arastirmanin diger bir amacina hizmet etmektedir.
Giincelligini koruyan tiiketim degerleri konusu iizerine diinya literatiiriinde birgok calisma bulunmasina
ragmen, Tiirkce literatiirde tiiketim degerleri konusuna yonelik arastirmalarin oldukga simirli oldugu; Z
Kusagmin tiiketim degerlerinin belirlenmesine yonelik ise bir ¢alisma yiiriitiilmedigi goriilmektedir. Bu
calisma ile literatiirdeki s6z konusu boslugun doldurulmasi hedeflenmektedir.

Kusak Kavrami ve Z Kusag1

Kusak kavramu ile ilgili ilk bilimsel arastirmalar tinlii Fransiz sosyolog ve filozof Auguste Comte tarafindan
1830 ile 1840 yillar1 arasinda gergeklestirilmistir (Latif ve Serbest, 2014: 136). Giiniimiize daha yakin
zamanlarda ise kusak kavramina popiilerlik kazandiran Strauss ve Howe, ¢cogunlukla Strauss-Howe Teorisi
(1991) olarak bilinen Kusak Teorisi'ni gelistirmistir. O zamandan giinlimiize kadar bu kavram sosyal
bilimlerde ozellikle yonetim, insan kaynaklar1 ve pazarlama gibi bilim dallarinda yaygin olarak
kullanilmaktadir (Chaney vd., 2017: 179).

Altuntug (2012) kusaklar1 “ayni zaman araliginda dogmus, yasadiklar: zamanin sosyal, ekonomik, kiiltiirel,
siyasal olaylarindan ve hakim degerlerinden etkilenmis kisileri ve bu kisilerin olusturduklar1 topluluklar1”
(s.204) seklinde ifade etmektedir. Williams ve Page (2011) ise kusaklar1 “bir arada yasayan benzer yaslarda
benzer olaylar yasayanlar, yani ortak bir sosyal, siyasi, tarihsel ve ekonomik ortami paylasan bireyler” (s.2)
olarak tanimlamaktadir. Kisacas: kusaklar ile ilgili, smirlar1 belirli zaman dilimleri igerisinde dogan,
yasadiklar1 toplumsal olaylarin sonucu olarak birbirine yakin davranislar sergileyen, benzer bakis acilarina
sahip insan topluluklar1 seklinde genel bir tanimlama yapilabilir.

Buradan hareketle, kusaklarin bakis agilarini ortaya koyabilmek adina kusak smiflandirilmalar: yapilmasi
zorunluluk halini almistir. Literatiirde kusaklarin Sessiz Kusak, Bebek Patlamas1 Kusagi, X Kusagi, Y Kusagy,
Z Kusag1 ve Alfa Kusagi seklinde adlandirildigy;, ancak geg¢mis arastirmalar incelendiginde bahsi gegen
kusaklarin tarih araliklarina iligkin bir fikir birligi bulunmadig1 goriilmektedir. Literatiirde Z Kusag: tarih
araliklar1 6nemli 6l¢lide degisiklik gostermesine ragmen (Dolot, 2018), yabanci literatiirde 1995-2010 (Williams
ve Page, 2011; Andrea vd., 2016; Bejtkovsky, 2016; Patel, 2017; Francis ve Hoefel, 2018) tarihsel sinirlamasinin
one ¢iktig1 soylenebilir. Fakat yabanci literatiirde belirtilen tarih araliklarinin ¢ogunun tilkemiz kosullari ile
tam anlamiyla bagdasmayacag: diisiiniilmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye i¢in kusak siniflandirmalarinda; 1925-
1945 arasi yillar igin Sessiz Kusak ya da Geleneksel Kusak, 1946-1964 yillar1 i¢in Bebek Patlamas1 Kusagi, 1965-
1979 yillar arasi i¢in X Kusag1, 1980-1999 yillar icin Y Kusagi, 2000 ve sonras: icin M Kusag1 ya da Z Kusag1
araliklar1 daha anlamlidir (Demir vd., 2017: 82).

2000 ve sonrasinda diinyaya gelen kisileri ifade eden Z Kusagi, sosyal hayatlarini dijital merkezli diinya ve
teknoloji ile birlestirmis olan bireylerden olusmaktadir (Tuncer, 2016: 34). Yasam standartlarinda meydana
gelen degisim ve doniisiimler Z Kusaginin diger kusaklara kiyasla bambagka bir diinyada yetismelerine sebep
olmustur. Ozellikle teknoloji temelli ilerlemeler Z Kusaginin karakteristik dzelliklerini diger kusaklardan
ayrigtirmistir (Erden Ayhiin, 2013: 102). Tekno-kiiresel bir donemde diinyaya gelen Z Kusag1 bireyleri
diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir kisiyle iletisim kurabilmekte ve bilgi paylasimi
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yapabilmektedir. Teknoloji bagimlis1 olarak adlandirilabilecek Z Kusag: teknolojiye tam anlamiyla hakim,
internet tabanli oyunlar oynayan, sosyallesmeyi dijital mecrada gerceklestiren, 7/24 ¢evrimigi olan, internetten
bilgi toplayan ve siirekli bir seyler paylasan bir kusaktir. Thtiyag duydugu tiim bilgilere yine internet
araciligryla ulasabilen Z Kusagy, tiim kusaklar arasinda internetle en ¢ok baglant: halinde olan kusak oldugu
diistintilmektedir (Berkup, 2014: 224). Z Kusag1 bireyleri zamanlarimin biiyiik bir kismini ¢evrimici
gecirdiginden arkadasliklarini genellikle sosyal medya iizerinde insa etmektedirler. Diinyalar1 dijital bir
ortam oldugu igin karakterleri de sanal bir ortam gibi sekillenmektedir (Ozkan ve Solmaz, 2017: 151). Z Kusag1
bireyleri temelde hiz kavraminin 6n planda oldugu bir zamanda diinyaya geldiginden, hiza dair seyleri
sevmekte ve arzulamaktadirlar. Iletisimden yemege kadar her gseyin hizli olmasini istemektedirler (Arar ve
Yiiksel, 2015: 48).

Z Kusagy, titketimden etkilenmelerinin yani sira tiiketim trendlerini de etkileyen bir profile sahiptir. Z Kusagi
tiiketicileri her konuda kisisellestirilmis, kendine has ve imaja dayanan bir tiiketim tarzini yansitmaktadir.
Onceki kusaklara kiyasla egitim ve ekonomik acidan daha donanimlilardir. Kusagin bireyleri istedikleri her
iirtine hemen sahip olmak, hemen tiiketmek ve sonrasinda yeni tiiketim deneyimlerine ydnelmeyi arzu
etmektedirler (Altuntug, 2012: 204-209). Z Kusagimn bulundugu pazar segmenti bugiine kadarki en egitimli,
mobil ve internete bagh kisilerin bulundugu tiiketici grubunu kapsamaktadir. Bu tiiketiciler ayn1 zamanda
sosyal anlamda bilingli, teknolojiye duyarli, yenilikgilik basta olmak {izere kalici degisimler aramaktadir
(Chaney vd., 2017: 182).

Tiiketim Degerleri

Pazarlama arastirmalarinin ¢ok biiyiik bir kismu tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldiklarini anlama ve
ongorme {izerine yogunlasmistir (Gabbott ve Hogg, 1998: 6). Modern yaklasimlarda ¢ogunlukla tiiketici i¢in
degerli olan1 bulabilmek ve tiiketiciye deger sunabilmek, deger verebilmek {izerinde durulmaktadir. Ancak
tiiketicilere hangi tiir deger ile yaklasilmasi gerektigi konusu onem tegkil etmektedir (Tek, 2006: 69).
Tiiketicilerin satin alma davranislarini agiklayan temel modellerden biri Sheth vd. (1991) tarafindan
gelistirilen ve tiiketicilerin {ir{inleri tercih etme sebeplerini ortaya koyan Tiiketim Degerleri Teori’sidir. Cogu
mal veya hizmeti satin almanin altinda yatan sebepler ve motivasyonlar tiiketim degerleri ile
agiklanabilmektedir (Candan vd., 2013: 30-31). Bu teori, tiiketicilerin satin alma karar siireclerini
anlamlandirmada, yani tiiketicilerin yaptiklar1 segimleri neden yaptiklarini aciklamak i¢in kullanilmaktadir
(Turel vd., 2010: 54). Sheth vd. (1991), gelistirdikleri teoride bes tiiketim degeri tanimlamis ve bu degerlerden
olusan tiiketim degerleri modelini ortaya koymuslardir. Teorideki bu degerler; fonksiyonel deger, sosyal
deger, duygusal deger, yenilik degeri ve durumsal degerdir.

Fonksiyonel degerin genel anlamda tiiketici tercihlerindeki en etkili faktorii oldugu varsayilmaktadir (Sheth
vd., 1991: 160). Fonksiyonel deger, bireylerin rasyonel ve ekonomik degerlerini ifade etmektedir. Uriiniin ve
hizmetin kalitesi bu boyutu sekillendirmektedir (Khan, 2010: 378). Bu degerde tiiketiciler oncelikli olarak bir
triintin taleplerini karsilayip karsilayamadigi ve gerekli islevlerini yerine getirip getiremedigini
onemsemektedirler (Chang, 2008: 329).

Sosyal deger; tiriinlerin sosyal sinif, statii vb. olgular ile birlesmesinden ortaya ¢ikan algisal bir fayda olarak
ifade edilmektedir (Altintas, 2000: 114). Tiiketicilerin davranislari ile icerisinde yer aldig1 sosyal gruplar ve
yasantilar1 arasinda anlamli bir bag bulunmaktadir. Referans gruplari, roller ve statii gibi konular tiiketicilerin
davranglarini etkileyen sosyal faktdrlerdendir (Marangoz ve Aydin, 2017: 191).

Duygusal deger ise giiven, heyecan vb. olumlu duygular veya korku, 6fke vb. gesitli duygusal durumlar gibi
insan duygular ile alakali olan degerleri ifade etmektedir (Sanchez Ferndndez ve Iniesta Bonillo, 2007: 438).
Bu deger, iiriinlerin tiiketiciler {izerinde uyandirdig1 hislerde ve duygusal durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir
(Sheth vd., 1991: 161).

Bir {irlin veya hizmetin bireyler {izerinde merak uyandirma, yenilik saglama veya bilgi edinme arzularini
karsiladig1 durumlarda yenilik degeri ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin yonleriyle yeni deneyimler, yenilik degeri
ile iliskilendirilebilir (Sheth vd., 1991: 162). Tiiketicilerin yeni bir iiriin veya hizmeti tiiketir ya da
deneyimlerken, yeni bir bilgisayar satin almak veya cep telefonu satin almak gibi durumlara iligkin sekliyle
agiklanabilmektedir (Badker vd., 2009: 2).
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Son olarak, durumsal deger satin alma karari alacak olan kisinin karsilasmis oldugu birtakim spesifik durum
veya kosullarin sonucu olarak segilen alternatifin ortaya ¢ikarttig1 algilanan fayda olarak tanimlanmaktadir
(Tek, 2006: 70-71).

Yontem

Z Kusag tiiketicilerinin tiiketim degerlerini anlamaya yonelik yiiriitillen bu arastirmanin anakiitlesini
Tiirkiye’de yasayan cep telefonu sahibi Z Kusag1 bireyleri olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamaina erisimin
miimkiin olmamas: ve arastirmacinin mevcut imkanlar: da géz 6niinde bulundurularak arastirmaya Mugla
ilinin Mentege ilcesinde yasayan Z Kusag: bireyleri dahil edilmistir. Aragtirma kapsaminda cep telefonu
iirtinii tercih edilmesinin birtakim sebepleri bulunmaktadir. Z Kusaginin teknoloji ¢caginda diinyaya gelmesi
ve diinyada yasanan teknolojik gelismelerin cep telefonu {iriiniiyle dogrudan iliskisi olmasi, evrensel ortak
bir iiriin ¢esidi olmasi, cep telefonunun kiigiikten biiyiige herkesin hayatinda biiyiik 6nem arz etmesi, hemen
hemen herkesin sahsi tiriin baglaminda bir cep telefonunun olmasi ve en 6nemlisi de tiiketim degerlerinin
mevcut tiim boyutlarina karsilik verebilecek pratik bir iiriin oldugu gercegi cep telefonu iiriintiniin bu
arastirma igin tercih edilmesindeki etkenler oldugu soylenebilir.

Calisma nitel arastirma yonteminden faydalanilarak gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak ise
goriisme (miilakat) teknigi kullamilmistir. Arastirma Ornekleminin belirlenmesine Oncelikle kolayda
ornekleme ile baglanmais olup sonrasinda kimi durumlarda kartopu 6rneklemeye gidilmistir. Bu gibi durumlar
¢ogunlukla daha nitelikli veriler elde edilebilecegi diisiiniildiigiinde gerceklestirilmistir. Nitel arastirmalarda
orneklem sayisini miktar: ile degil, arastirmacinin ihtiyaci olan bilgi miktarin 6rneklemden elde edilip
edilemedigine, karsilayip karsilamadigina bakilmaktadir. Bu sebeple, segilen 6rneklemin temsil edilebilirlik
gliciinii ne kadar yansittigiyla degil ama¢ odakli secimlerle hareket edilmektedir. Diger bir ifadeyle,
aragtirmacinin elde ettigi bilgilerin doyum seviyesine ulasmaya basladig1 anda 6rneklem sayisinin yeterli
oldugu soylenebilir (Tiirniiklii, 2000: 548). Buradan hareketle, arastirma kapsaminda 14.01.2020 ve 18.02.2020
tarihleri arasinda toplam 25 katilimciya ulasilmistir. Bu goriismeler sonunda 3 katiimcinin verdikleri
yanitlarin tutarsizligt veya yeterli bilgi paylasiminda bulunmadiklar1 gerekgesiyle arastirmaya dahil
edilememistir.

Aragtirma Mugla Sitki Kogman Universitesi Insan Aragtirmalar1 Etik Kurulunun 22.06.2020 tarih ve 126 no’lu
karar ile yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullamilarak yiiriitiilmiistiir. Hazirlanan soru formunda 5
tiiketim degeri (fonksiyonel, sosyal, duygusal, yenilik, durumsal) ve bu degerler ile alakali toplam 20 adet
soru bulunmaktadir. Soru formunun en sonunda ise katihmcilarin demografik 6zelliklerinin bulundugu bir
boliim yer almaktadir. Sorular; Yasin (2007), Burucuoglu (2016) ve Yildirnm'in (2013) calismalarindan
faydalanarak yazarlar tarafindan uyarlanmistir. Olusturulan ilk sorular oncelikle 5 kisilik pilot goriismede
test edilmis, anlasilmayan veya kusurlu oldugu saptanan sorular yeniden revize edilmistir. Revize edilen bu
sorular tekrar bir bagka 5 kisilik pilot goriismede test edilmis ve soru forumuna son hali verilmistir. Pilot
arastirmalara katilan katilimcilar arastirmaya dahil edilmemistir.

Veri toplama esnasinda katilimcilarin kendilerini rahat hissedebilmesi ve 6zgiirce ifade edebilmeleri acisindan
goriisme yerlerini kendileri se¢meleri konusuna 6zen gosterilmistir. Bunun sonucunda goriismeler, her bir
katiimecimun belirledigi yerde ve saatte gercgeklestirilmistir. Goriisiilen yerlerin sessiz olmasma ve
katiimailarin odagimi dagitacak seylerin olmamasina dikkat edilmistir. Goriismeye baslamadan once
arastirmaya kendi istekleriyle katilma konusuna 6zellikle deginilmistir. Ote yandan goriismeyi ses kay1t cihaz
ile kayit etmek igin de ayrica izin istenmis ve alinan izinler sonucunda tiim goriismeler ses kayit cihaz ile
kayit edilmistir. Kars1 tarafin goriismede rahat davranabilmesi adina goriisme Oncesinde kisa sohbetler
edilmis, arastirma hakkinda bilgiler verilmistir. Akabinde konusma rahathigina ulastigi diisiiniilen
katiimcilarla goriismeye baslanmistir. Goriisme esnasinda katilimcilar: olumlu veya olumsuz yénlendirilecek
herhangi bir jest, mimik, tonlama gibi davramislarda bulunmamaya dikkat edilmis ve katiimecilar
etkilememek igin ¢aba gosterilmistir. Katihmcilarin bilgi aktarimina bagh olarak goriismeler ortalama 20 ile
40 dakika arasinda stirmiistiir.

Bulgular

Goriisme formunda yer alan soru ve temalar daha onceden belirlenmis boyutlara gore olusturuldugundan
aragtirma sonunda elde edilen verilerin analizi i¢in betimsel analiz tekniginden faydalanilmig, bulgular bu
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baglamda diizenlenmis ve yorumlanmistir. Goriisme siiresince almnan yanitlarin gizlilik esasina
dayanmasindan dolay1 her bir katilimciya bulunduklar kusagi yansitan ‘Z’ harfi ile kodlama yapilmustir.
Katilimcilarin kendine ait kodlamalar: ile olusturulan ses kayitlar1 dikkatle dinlenerek bilgisayar ortamina
Ozenle aktarilmistir. Bilgisayara aktarilan bu yanitlar kontrol amach bir kez daha ses kayitlariyla eslestirme
yapmak i¢in gozden gegirilmistir. Verilerin dogru bir sekilde aktarildigina emin olunduktan sonra dnceden
olusturulan temalara ve boyutlara gore diizenlemesi ve yorumlamasi islemi yapilmistir. Arastirmaya dahil
edilen katihmcilarin demografik 6zellikleri Z harfi ile Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Dogum Yili Egitim Diizeyi Cep Telefonu Marka ve Modeli ~ Ailenin Aylik Geliri
Z1 Kadm 2005 Lise Ogrencisi Samsung A7 2018 4501-5500
z2 Kadm 2005 Lise Ogrencisi Vestel Veniis V3 3501-4500
73 Erkek 2000 Lise Mezunu Apple Iphone 7 6501 ve tizeri
z4 Erkek 2002 Lise Mezunu Huawei Y7 2019 3501-4500
Z5 Erkek 2005 Lise Ogrencisi Samsung Galaxy S6 6501 ve tizeri
Z6 Erkek 2003 Lise Ogrencisi LG V20 6501 ve tizeri
z7 Kadin 2000 Lise Mezunu Apple Iphone 6 Plus 4501-5500
z8 Erkek 2006 Ortaokul Ogrencisi Samsung Galaxy J7 Prime 5501-6500
79 Kadm 2003 Lise Ogrencisi Samsung Galaxy ]J7 2300-3500
Z10 Kadin 2003 Lise Ogrencisi Apple Iphone 65 4501-5500
Z11 Erkek 2000 Universite Ogrencisi Apple Iphone 55 6501 ve tizeri
712 Kadm 2005 Lise Ogrencisi Samsung A50 6501 ve tizeri
Z13 Erkek 2006 Ortaokul Ogrencisi Casper Via M3 5501-6500
Z14 Erkek 2000 Lise Mezunu Samsung J7 Prime 2300-3500
715 Kadin 2002 Lise Ogrencisi Apple Iphone 7 Plus 4501-5500
716 Kadm 2000 Universite Ogrencisi Apple Iphone X 2300-3500
717 Kadmn 2000 Lise Mezunu Apple Iphone 8 Plus 5501-6500
718 Erkek 2000 Lise Mezunu Samsung J3 5501-6500
Z19 Kadm 2000 Universite Ogrencisi Apple Iphone 6 6501 ve tizeri
720 Kadm 2000 Universite Ogrencisi Apple Iphone 6S 6501 ve tizeri
721 Erkek 2004 Lise Ogrencisi Samsung J7 3501-4500
722 Kadm 2003 Lise Ogrencisi Apple Iphone 6 6501 ve tizeri

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %54,5’inin (12) kadin, %45,5'inin (10) ise erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin dogum tarihlerine gore dagiliminda 2000 dogumlu %40,9 (9), 2002 dogumlu %9 (2), 2003
dogumlu %18,1 (4), 2004 dogumlu %4,5 (1), 2005 dogumlu %18,1 (4) ve 2006 dogumlu %9 (2) birey
bulunmaktadir. Egitim seviyelerine gore %9'u (2) ortaokul 6grencisi, %45,4" i1 (10) lise 6grencisi, %27,2’si (6)
lise mezunu ve %18,1'i de (4) iniversite dgrencisidir. Arastirmaya katilanlarin %81,8’inin (18) Apple ve

Isletme Arastirmalar Dergisi 3059 Journal of Business Research-Turk



S. O. Celebi - F. Bayrakdaroglu 12/3 (2020) 3055-3070

Samsung marka cep telefonu kullandig1 goriilmektedir. Apple markasini kullanan katilimcilarin ise genel
anlamda aile gelirinin yiiksek oldugu goéze carpmaktadar.

Fonksiyonel Degerle Ilgili Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilara fonksiyonel deger ile ilgili yonlendirilen sorular ve katilimcilarm bu
deger boyutu ile ilgili vermis oldugu yanitlar su sekildedir:

Soru 1) Cep telefonu satin alirken, ihtiyac¢larinizi karsilayacak islevsel (kamera kalitesi, batarya kapasitesi,
telefon agirlig1, ekran boyutu vb.) 6zellikler, satin alma tercihinizi etkiler mi?

Gorlismeye katilan katilimcilarin tamami cep telefonunda kendi ihtiyaclarmi karsilayacak fonksiyonel
ozelliklerin satin alma tercihlerinde cok énemli bir kriter oldugunu belirtmiglerdir. Ustelik katilimcilarin
bazilari, fonksiyonel Ozelliklerin satin alma tercihlerindeki en 6nemli kriterleri oldugunu da agik¢a dile
getirmektedir;

“"Tabii ki evet. En ¢ok bunlarin etkiledigini séyleyebilirim. (21)”, ’Evet ¢iinkii ben telefonu ¢ok kullandigim igin
etkiler, bayag etkiler hem de. Benim i¢in bayag: 6nemli bir konu bu. (22)”, “Ya evet bagka bir sey etkilemez sadece bunlar
etkiler hatta. (Z6)”

Bireyler, telefonlarin sahip oldugu bir¢ok fonksiyonel 6zelliklerin satin alma tercihlerindeki etkilerinden
bahsetseler de en ¢ok énem verdikleri 6zelligin kamera kalitesi olduguna deginmektedirler;

“Etkiler, nasil etkiler. Yani alacagim telefonun biitceme g0re kamerasimin iyi olmasimi isterim. Ne bileyim
hafizasimin yiiksek olmasini isterim. Hafif olmasini, ¢cok biiyiik olmamasim isterim (...). (Z4)”, “'Etkiler ¢iinkii ben
kameray: cok aktif kullanan bir insanim. Benim kendi aktifligimi g0stermem, kendimi daha iyi hissetmem icin sonugta
telefonun daha cok kullanigl 6zelliklerini se¢mem gerekiyor. Kamera olabilir, ekran biiyiikliigii olabilir gibi. (27)”,
’Benim i¢in en ¢ok etkileyen sey kamera, fotograf kalitesi. Ben fotograf cekmeyi ve cekilmeyi ¢ok seviyorum (...). (216)”

Soru 2) Cep telefonunun faydali 6zelliklere sahip ve kullanisli olmasi, diger tiim faktorlerden (fiyati,
goriiniisii vb.) daha 6nemlidir denilebilir mi?

Katilimcilarin tamami fonksiyonel 6zelliklerin satin alma tercihlerinde etkisi oldugunu belirtse de biiytiik bir
cogunlugu telefonlarin yalnizca faydali ve kullanish 6zelliklere sahip olmalarinin yetersiz oldugunu ifade
etmektedir. Faydali ve kullanish 6zelliklerin haricindeki faktorler dahilinde en géze carpan degiskenin ise
telefon fiyatlar1 oldugu goriilmektedir;

“"Hayir ciinkii hani 6zellikleri gayet iyidir ama kendi biitcemizi de diisiinmemiz gerekir (...). Fiyat: ve baska
ozellikleri de bu konunun iginde tutulmali. (220)”, ~’Alacagim telefonda ozelliklerinin iyi olmas: ilk tercihimdir ama
ailemin veya kendi biitceme zarar verecekse neden satin alayim (...) (Z22)”, “Belli bir biitce koyulur zaten ortaya, o
fiyata en uygun ozellikleriyle en benimsedigim sekilde olani tercih ederim. Birbirinden ayiramam bunlari. (219)”

Diger yandan katilimcilar kullanigli 6zelliklerin yami sira hissiyatin da onemli oldugunu, kendilerini iyi
hissetmek istediklerini, bu iki unsurun bir biitiin olarak ele alinmas: gerektigini ve bu sebeple yalnizca
ozelliklerin yeterli gelmedigini su sozlerle belirtmektedirler;

“Yani, yok. Her seyiyle giizel olmali telefon. Evet boyutu ve kamerast da iyi de hani boyle telefonu yanima
koydugumda da iyi ki almugim gibi hissetmek istiyorum. (Z12)”, ""Aslhinda diyemem sonucta ozellikleri ¢ok iyi olup
telefonun goriiniisii absiirt ise ya da ergonomik falan degilse yani bir sogurum ashinda telefondan, rahatsiz eder (...).
(214)”, “’Faydali olsun ama diger her seyden de soyutlayamam (...). (Z18)”

Soru 3) Cep telefonunu estetik goriiniimii olan bir aksesuar olarak mi, yoksa ihtiyaclarimizi1 karsilayan
kullamigh bir arag olarak m ifade edersiniz?

Katilimcilardan alinan yanitlar dogrultusunda cep telefonunun yalnizca aksesuar olarak goriildiigii, bir arag
olarak goriilmedigi bulgusuna rastlanilmamistir. Diger yandan diisiik oranda da olsa telefonun yalnizca arag
olarak goriiliip aksesuar yonleri ile bagdagtirilamayan ciimlelere de rastlanmaktadir;

“’Bence sadece ihtiyaglarim karsilayan kullanish bir gereg, arag. (213)", “Cep telefonu benim icin ihtiyaclarim
karsilayan bir ara¢. Bunun gosterisle bir ilgisi yoktur diye diisiiniiyorum (...). (Z4)”
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Genel baglamda katilimcilarin ¢ogu cep telefonlarini hem bir ara¢ hem de bir aksesuar olarak lanse etmektedir.
Fakat verdikleri yanitlar dogrultusunda bir agirlik derecesinin oldugu goriilmekte, terazinin agir tarafinda ise
telefonlarin kullanish araglar oldugu diisiincesi bulunmaktadir;

“Her ikisini de diisiiniiriim yani ¢iinkii giiniimiizde cep telefonlar: cok fonksiyonlu (...). (Z3)”, “Yani
ihtiyaclarimi karsilayacak bir arag olarak goriiyorum ama estetik bir goriiniis olarak da goriiyorum (...) (Z10)”, "’ Estetik
goriiniimii olan bir aksesuar da oluyor. Mesela Instagram’a fotograf atarken boyle kahvenin yanina falan telefonu
koyuyorlar ya, onu seviyorum. (...). Kameras: da benim icin ¢ok énemli oldugundan ikisini de olur. (217)"”

Sosyal Degerle IIgili Bulgular

Sosyal Degerle alakali Z Kusag: tiiketicilerine yonlendirilen sorular ve katilimcilardan alinan goriislere
asagida yer verilmektedir:

Soru 1) Cep telefonu satin alirken arkadaslarinizin ve ¢evrenizin alacaginiz telefonu begenmesi sizin i¢in
onemli midir?

Tiiketicilerin cep telefonu satin alirken gevrelerinin diisiincelerine duyduklar1 begenilme kaygisi iizerine
sorulan bu soruda katilimcilarin bir¢ogu kendilerinin telefon hakkindaki diisiincelerinin bu asamada en
degerli olgu oldugunu belirtmektedir. Tiiketime konu olan iiriiniin sahibi olduklarini ve bu dogrultuda tiriin
tizerindeki islevsel ¢ikarlar1 6n planda tuttuklari su sozlerle goriilmektedir;

“Bence o kadar onemli degil ciinkii telefonu sonucta ben kullanacagim ve biiyiik ihtimalle de uzun bir siire o
benim elimde olacag icin benim kararlarim daha onemli. (Z8)”, ”’ Aslinda oncelikle telefonu benim begenmem onemli.
Ciinkii hani o telefonu ben kullanacagim yani cevremdeki insanlar kullanmayacak (...). (Z16)”, *"Onemli degil ciinkii

ben kendi begendigim bir markann iiriiniinii alirim (...). (Z17)”, ** Onemli degildir. Benim begenmem daha onemli.
(Z21)”

Ote taraftan sosyal gevreyi dikkate alan azinliktaki katilimeilarin asil probleminin begenilme kaygisi degil
begenilmeme korkusu oldugu 6n plana ¢ikmakta ve gevrelerine kars: kiiciimsenmemek, kendilerini kotii
hissetmemek adina boyle bir davrarusa giristikleri su sozlerle ortaya konulabilmektedir;

’Evet, 6nemli ciinkii hepimiz siirekli ayni ortamlarda bulundugumuz icin ve ne bileyim kamera kalitesi falan
gibi seyler benimkinden iyi ise kétii olurum ama mesela benimki onunkinden daha iyiyse bu beni daha iyi hissettirebilir.
(21)”, “"Yani 6nemli ama su agidan onemli mesela arkadagslarimin daha iyi bir telefonu vardir ya da benim daha kotii bir
telefonum olursa onu kiiciimserler falan gibi yani onu diisiiniiriim, o yiizden dikkat ederim yani goriislerine. (210)”

Son olarak bu konuda ¢ekingen davranan kisilerde de begenilmeme korkusunun bulundugu fakat diger
yandan kendi isteklerini de g6z ard: etmeyecekleri tarzda ifadeler bulunmaktadir;

"Yani, yani ¢ok degil kendi fikrim tabii ki daha 6nemli ama biraz 6nemli. Biraz derken de mesela benim moralim
bozulabilir belki begenmezlerse diye yoksa benim begenmem daha 6nemli sonucta ben kullanacagim. (210)”, " Agikcast
dnemli degil, sonucta cep telefonu dedigimiz kisisel bir sey. Ben illa ki giizel olmasini isterim, insanlarin be§enmesini
isterim ama begenmezlerse de benim icin 6nemli degil yani. (214)”

Soru 2) Yerinde olmak istediginiz ya da kendisine benzemek istediginiz kisilerin sahip oldugu telefon
marka ve modellerini tercih etmeye calisir misiniz?

Oldukca az bir kitle disinda katilimcilarin biiyiik bir kismi rol model aldiklari kisilerin cep telefonlarini tercih
etmediklerini/etmeyeceklerini belirtmektedir. Fakat tam anlamiyla bir soyutlama s6z konusu olmamaktadar.
Yani basta kendi begenileri ve kullanacaklari telefonlarin islevsel ¢ikarlarina uygunlugunu 6n planda tutarak
bu tiir kimselerin tavsiyelerini dinleyecekleri sonucu da ifadelerine yansimaktadir;

“(...) Caligmam ama tabii ki onerilerine yani su su ozellikleri daha kullamighdir yani onlarin reklam ettikleri
kullangh ozelliklerine gore secim yapar muyum yaparim ama yine de sirf onlar kullanyor diye kor kiitiik gidip almam, ilk
dnce bir arastiririm. (23)”, ’Yani ozelliklerine bagli tercih edebilirim. Bir kisiyi rol model altyorum diye telefonunu direkt
alayim gibi bir sey olmaz (...). (29)”, “Bazi tammmus insanlarn diisiincelerini dinlerim ama her zaman icin ilk dnce
benim diisiincelerim daha 6nemli. Benim rahat edebildigim bir telefon almam daha 6nemli. (Z15)”

Bir kissm katilimcilar ise bu konudaki diisiincelerini olmak istedikleri kisilerdeki karakter ve kisilik
ozellikleriyle bagdastirmakta, cep telefonlarinin baskasi olma arzusunda yeri oldugunu diistinmemektedir;
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"’ Aslhinda benim su anda 6zendigim biri var ama onun cep telefonu bile yok, (...). Bu tarz durumda iiriinler degil
karakter daha onemli. (28)”, "Maddi agidan degil ama karakter acisindan anneme ya da teyzeme benzemek isterdim (...)
ama telefonun bununla bir alakast oldugunu diisiinmiiyorum. O sadece bir esya. (Z10)”, “Hayir, calismam ¢iinkii yani
ona benzemek istiyorsam yani onun kisilik ozelliklerine bakarim. (...) telefonu benim igin énemli degil yani. (211)”

Soru 3) Bir cep telefonu satin almadan 6nce arkadaslarinizdan ve ¢evrenizden telefon hakkinda bilgi toplar
misiniz?

Bireylerin cep telefonlarini satin almadan once cevresindeki insanlardan bilgi toplamasi konusunda tiim
katiimeailarin fikir birligi icerisinde oldugu goriilmektedir. Cep telefonlarinin fonksiyonel 6zelliklerinin satin
alma tercihinde 6nemli bir kistas oldugundan yola ¢ikarak, katilimcilardan alinan cevaplarin bu konu ile
paralellik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Kullanicilar, telefonlarin 6zellik ve donanimlar1 hakkindaki
sorularini yine cep telefonu ile ilgili veya kendinden daha bilgili gordiigii kisiler vasitasiyla yerine
getirmektedir:

"Evet, onlarm boyle teknolojiyle ilgili olan kisileri diisiiniiriim (...). Birkag kisiden toplarim eSer herkes aymni
fikirdeyse o telefona yonelirim (...). (Z12)", Bilgi toplarim ¢iinkii benden daha iyi telefonla alakali olan kisilerden bilgi
toplarim (...). (Z13)”"

Yine ayni soru ile alakali yanitlar incelendiginde katilimcilar kendilerinden daha bilgili kisilerin yani sira
bagkalarinin kullanici deneyimlerine giivendiklerini ve bu konuda faydalanmak istediklerini dile
getirmektedir:

“Evet, toplarim. Ciinkii bilmedigim bir cep telefonunu almak istemem. Yani bir on bilgi almak, onlardan bilgi
toplamak isterim. Bu kisiler telefonu deneyimledigi icin onlardan daha giizel bilgi alabilirim. (22)”, *’Kullanan biri varsa
tabii ki toplarim (...). (27)”, "'Bilgi toplarim kesinlikle dzellikle uzun siire kullanms insanlara sorarim ciinkii etkileri
neler, aldiktan sonra ne kadar uzun omiirlii dayanabiliyor (...) o insanlar bunu almuglar ve deneyimlemisler. Almay:
diistiniiyorsam onlarmn da benimle deneyimlerini paylagmalarini isterim ve bunu da goz oniinde bulundururum. (216)”

Soru 4) Bir cep telefonunun, yeni tamistigimiz insanlarin ilk izlenimleri iizerinde etkisi oldugunu
diistiniiyor musunuz?

Belirtilen soruya verilen yanitlar incelendiginde esit sayilara yakin bir dagilim oldugunu dile getirmek
miimkiindiir. Olumlu alinan yarnitlarin bir miktar daha fazla oldugu gore ¢arpsa da, olumsuz diisiinenlerin
sayis1 da bir o kadar fazladir. Cep telefonu model ve markasinin insanlarin ilk izlenimleri tizerinde etkisi
oldugunu diistinen Z Kusag bireyleri genelde maddi yargilamalarda bulunmaktadir;

"(...) Kisisel ozellikleri agisindan degil, ama maddi olarak diyebilirim ne bileyim drnegin Iphone X falan iistiiyse
mesela kullandigr telefon durumlar iyidir herhalde derim (...). (Z4)”, "Maddi olarak evet. Mesela telefondan ne
ctkarirsin dersen telefondan maddi durum analizi yapiyorsun (...). (Z18)”

Ayrica dile getirilmesi gereken diger bir nokta, kendileri reddetse dahi toplum bazinda veya cevrelerindeki
insanlarda boyle bir algimin var olduguna dair farkindaliklarini belirten kisiler mevcuttur. Bu kisiler,
yoneltilen soruya kendileri agisindan olumsuz yaklagsalar bile bu alginin varligina olumlu baktiklarinin altini
cizmektedirler:

“’Bizzat benim goziimde cep telefonunun boyle bir izlenimi yok ama bence insanlar iizerinde kesinlikle bir izlenim
yaratwyor (...). (Z3)"”, ’(...) Ben boyle diisiinmiiyorum, ben yargilamam ama etrafin yargiladigim diisiiniiyorum. (29)”,
"Yani cevremde zenginlik gistergesi gibi davranan insanlar fazla, mesela Iphone 11 cikti, ¢ikti$1 giinden sonra hemen
degistirenler icin insanlar dyle diisiiniiyor olabilir (...). Kendi adima boyle bir sey soz konusu degil ama bagkalart adina
boyle diisiiniiyorum. (219)”

Olumsuz boyutta incelendiginde ise sahip olunan cep telefonu marka/modeli ile insanlarin karakteristik veya
kisilik 6zellikleri hakkinda bir ¢ikarim yapilamayacag: goriisii hakim gériinmektedir;

“Insanlar: tanimadan izlenim elde edemeyiz. Telefonlarina, kiyafetlerine, yasam tarzlarina bakarak fikir elde
edemeyiz (...). (Z5)”, “Hayr, diisiinmiiyorum. Mesela benim bazi arkadaglarim var onlar béyle kendilerini soyutlamiglar
tuslu falan kullanwyorlar ama ¢ok iyi insanlar yani, cok kaliteli fikirleri diigiinceleri olan insanlar yani bu yiizden
diisiinmiiyorum. (217)”, "’ Diistinmiiyorum hayir. Sahip oldugu bir telefona bakarak insani yargulayamayiz. (221)”
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Soru 5) Cep telefonu marka veya modelinin, insanlarin sosyal statiilerini gosteren bir sembol iiriin
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Z Kusagmnin cep telefonlarini sosyal statii sembolii olarak gormedigi algis1 verilen yanitlar igerisinde
¢ogunlugu kapsamaktadir. Bu yonde goriis belirten kisiler sosyal statiiniin yalmizca telefonla
iliskilendirilemeyecegini, hedeflenen telefona ulasabilmenin herkes tarafindan miimkiin olabilecegi,
telefonlarin kisisel bir tercih oldugu gibi konulara deginmektedir;

“’Bence etkisi yok ciinkii mesela benim cok arkadasim var, arkadaslarimin babasi miidiir, patron gibi seyler ama
kullandiklar: telefon tuslu telefon ya da ne bileyim dokunmatigin bir diisiik seviyesi (...). (210)”, ”’Yok diisiinmiiyorum.
Aslinda eger paran varsa veya biriktirmissen kendi sosyal statiine ait olmayan bir seyi de alabilirsin. (214)”, *’Bence bir
sosyal statii belirtmez ciinkii telefonlar belirli bir stnif veya toplum icin iiretilmez. Oyle olsaydi durumu iyi olan ile kotii
olan arasinda ¢ok ciddi sorunlar ¢ikardi ve yeni bir iiriin satisa ilk ¢ikarken teknoloji magazalarimin éniinde bekleyen
insanlarm tamammin durumunun ¢ok iyi olmasi gerekir. (Z22)”

Ote yandan bu konuda olumlu gériis belirten Z Kusag bireylerinin bir kismi ise sosyal statiiniin maddiyat
boyutuna deginmekte ve bu boyutu ¢ogunlukla Apple markasi ile bagdastirmakta, cep telefonu ve sosyal
statii iliskisini bu iki degisken t{izerinden kurmaktadir;

“Evet. Apple ve diger Android modeller olarak soyleyebiliriz (...). Mesela ben Iphone seviyorum ama annem
asla Iphone kullanmam diyor, bu degisken bir durum. Diger yandan Iphone sahibi olan insanlari is adam is kadin gibi
de adlandirabiliyoruz. (Z16)”, "’ Evet kesinlikle oyle diisiiniiyorum. Iphone’un ve Apple markasinin digerlerine gore daha
fazla agirhig oldugunu diisiiniiyorum niyeyse (...). (£20)”, *'Diisiiniiyorum. Ciinkii telefonlarin serileri var ve
insanlar maddi durumlar: yetemeyebilir. Herkes alamaz o yiizden en yiiksektekini, en yiiksek modelini (...). (Z21)”

Duygusal Degerle [igili Bulgular

Tiiketim degerlerinin diger bir boyutu olan duygusal degerler ile alakali olusturulan sorular ve katilimcilarin
verdikleri yanitlar asagida paylasilmaktadir.

Soru 1) Cep telefonu satin alirken duygulariniza (heyecan, giiven, 6fke, sevgi vb.) veya hislerinize gore
hareket eder misiniz?

Z Kusag bireylerinin verdikleri yanitlar incelendiginde genel anlamda duygularini veya hislerini satin alma
esnasinda ya da satin alma arastirmalarini yaparken kullanmadiklarini belirtmektedirler. Bu stiregte daha ¢ok
telefonlarin islevsel ozelliklerini 6n planda tuttuklarini veya genel bir mantik ¢atis1 altinda satin alma
davraniglarini gergeklestirdiklerini dile getirmektedirler:

“"Yok bence hi¢ duygularla alakast yok (...). Onemli olan bzelligi, duygularla alakas: yok. (Z8)”, Yok, kesinlikle
onlara gore hareket etmem yani alacagim telefonda dnemli olan bunlar olmaz. Benim icin islevsel ozellikleri daha degerli.
(Z211)”, “I-th. Genelde daha mantikli hareket ediyorum igte dzellikleri, fiziksel ozellikleri, teknolojik ozellikleri ya da fiyati.
Duygusal degil de biraz da mantikly haveket ettiimi diisiiniiyorum bu konuda. (220)”

Duygularini cep telefonu satin alma asamasinda dahil ettigini ifade eden katilimcilarda ise bir yargi goze
ilismektedir. Birka¢i duygularinin satin alma asamasinda ortaya ¢iktig1 soylerken bunu telefon markas:
tizerinden dile getirmektedir. Yani bir markaya duyduklar1 giivenin satin alma asamasinda kendilerine
rehberlik ettiklerinden bahsetmektedir;

“Markaya giivenebiliyorum ve bu almamda etkili olabiliyor (...). Ben daha c¢ok yani yillardir Iphone
kullantyorum (...). O marka bir isim duyurdugu icin bana bir giiven vermis. Ben de ondan dolay: telefonlarimi buna
gore tercih ediyorum. (Z15)”, ""Evet. Mesela onceden Samsung kullannusimdir ve pat yere diistii kirildi. Ben nefret
ederim ondan. Iphone kullanmigimdir 5-6 kere yere diismiistiir ve bir sey olmamugtir Iphone’a daha bir giivenle bakarim.
Bu sefer yeni telefon almaya gittigimde *'Geri**** Samsung, bir yere diisiince kiriliyor hi¢ saglam degil” derim (...).
(216)”, ” (...) Hazirlikli olarak ne alinacagr kesin bir gekilde gidip aliriz yani o an duygularmmin yeri yok (...).
Duygularim icinde de arastirma esnasinda marka olayi olarak girmistir. (219)”

Soru 2) Aklinizda cep telefonu satin alma karari olmasa bile bir cep telefonunu gordiigiiniizde sizde
heyecan veya benzeri bir duygu uyandirmasi satin almaniz i¢in yeterli bir unsur mudur?

Tek basina duygularin yeterli bir uyaran olmadig1 hakkinda katilimcilarin tamamai bir goriis birligine sahiptir
ve bu konuda net ifadeler kullanmaktadirlar. Kimileri ihtiyaglarini karsilayan 6zelliklerin daha énemli bir
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etken oldugundan bahsedip fonksiyonel degere gonderme yaparken kimileri ise bu iki degiskenin birbirini
etkilediginden bahsetmektedir;

“'Degildir. Ozellik bakimindan da nemlidir telefonlar her zaman. Duygularimizla her zaman hareket edemeyiz,
telefonlarin ozelliklerine bakarak da hareket etmeliyiz. (25)”, “"Hayur, Ozellikleri, fiyat: vs. her seyi benim icin onemlidir.
(29)”, *'Degil, ozellikleri benim icin daha 6nemli. Hislerimden ziyade islevselligi yani. (Z11)"', “'Islevsel ozellikleri giiclii
ve yeni ¢ikan telefonlar ancak beni heyecanlandirabilir. Ancak bu sebeple satin alabilirim. (213)”

Soru 3) Cep telefonu satin alirken, telefonun sizi iyi hissettirmesi mi yoksa o6zellikleri ve fiyat1 gibi
kriterler mi daha 6nemlidir?

Cep telefonunun yalnizca heyecan veya benzeri olumlu duygular ile satin alinmasinin yetersiz oldugu
konusunda hem fikir olan Z Kusag1 bireyleri bu soruya da benzeri yanitlar vererek bu durumu
pekistirmislerdir. Telefonlarin yalnizca kendilerini iyi hissettirmelerinin yetersiz kalacagi konusunda yine
ortak goriisleri olan katihmcilarin bazilari ise dogrunun diger bir ucu olan rasyonel konularin 6nemli olacagini
belirtmektedirler;

“"Daha ¢ok diger seyler ya, o hissetme seyine alisabilirim (...). Benim i¢cin énemli olan iglevsel seyleri. (26)”,
“’Ozellikleri nemli benim icin. Ozelligi iyi olunca kendi kendine iyi hissettiriyor ashnda. (Z9)”, “’Ozellikleri ve fiyati
gibi konular daha 6nemli bana gore. (27)”

Asil biiyiik cogunlugu olusturan grubun ise 6zellik ve fiyat gibi konularin agirlikli olarak hissedildigi fakat
genel manada iki tarafi da dengeli olarak goren katiimecilar oldugunu soéylemek miimkiindiir. Yine bu
cevaplar arasinda dikkat ceken nokta ise aslinda telefonun sahip oldugu ozelliklerin iyi bir hissiyat
duygusunu yarattig1 algidir. Yani telefonun duygulara yonelik iyi bir seyler hissettirebilmesi icin rasyonel
seylerin varliginin mutlak olmasi ve kisileri bu yonden tatmin etmesi gerektigidir;

“Ashnda ikisi de onemli benim icin ¢iinkii hem ben kullanacagim hem de bataryas: 6nemli, kameras: 6nemli
ciinkii aktif sekilde kullandi§im icin. Hem de bana bir his uyandirmas: gerekiyor, ikisinin de olmas: lazim mutlaka
diyebilirim. (Z2)", "'Ikisi de 6nemli. Mesela ben kullandigim telefondan memnun olmalyim. O da beni iyi hissettirir.
Ozellik bakimindan falan, kalitesi iyi olmali ki bunlarin ikisi beni birlikte iyi hissettirir. (25)”", Ozellikleri ve fiyati da
zaten seni iyi hissettiren faktorler degil mi? (...). (218)”

Soru 4) Bir cep telefonu hangi iistiin 6zelliklere sahip olursa olsun, i¢inize sinmedigi takdirde yine de satin
alir misiniz?

Genel anlamda cep telefonuna dair hissiyati ve rasyonel 6zellikleri bir biitiin olarak goren katilimcilar bu soru
karsisinda da ortak goriislerini beyan ederek konuyu daha da desteklemislerdir. Fakat burada dikkat edilmesi
gereken nokta sudur ki; daha ¢ok 6zelliklere odaklandiklarini ifade eden kullanicilar en iyi 6zelliklere sahip
olan telefonu alma firsatlar1 oldugunda bile hissiyat konusunu goz ardi etmemektedir. Yani cep telefonlarinda
direkt duygularmma yonelik tercihlerde bulunmasalar bile tamamiyla bagimsiz gordiikleri de
sOylenememektedir;

“ Almam. Ozellik bakimindan iyi olsun ama memnuniyet de 6nemli. Mesela bu telefona bakiyorum ve baska bir
telefona da bakiyorum. Ozellik bakimindan ikisi de aymiysa hangisinden daha memnun hissettiysem onu alirim. (Z5)”,
“Paramin oldugunu farz ediyorum, almam. Ciinkii bunu yamimdan ayirmiyorum mesela, giin boyu hep benimle sag
cebimde onun disinda uyurken sehpanin iizerinde. Eger icime sinmeyen bir sey varsa bunu bu kadar yanimda tasimak
istemem ve tagimak istemedigim bir seyi de almam yani. (214)"

Yenilik Degeriyle [lgili Bulgular

Z Kusag iiyesi katilimcilara yoneltilen yenilik degeri ile alakali tiim sorular ve katilimcilardan alinan
cevaplarin bazilar1 su sekildedir:

Soru 1) Satin alma amaciniz olmasa bile yeni ¢ikan cep telefonlarini ve 6zelliklerini incelemekten hoslanir
misiniz?

Katilimcilarin tamamina yakini yeni ¢ikan cep telefonlar1 hakkinda bilgi toplamaktan hoslandiklarin
belirtmektedir. Amaclarindan bazilarini ise kendi telefonlari ile kiyaslamalar yapmak, teknoloji ve yenilikler
hakkinda bilgi sahibi olmak gibi sebeplerin olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Ote yandan Apple
markasini da teknoloji ve yenilik konusunda ncii bir firma olarak gordiikleri de dile getirilebilir;
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"’Evet, hoslantyorum. Teknolojinin ne kadar ilerledigini buradan anlayabiliyorum. (Z13)”, ’Evet hoslantyorum.
Kesinlikle hoslaniyorum diyebilirim. Reklam cikiyor mesela televizyonda, Apple’m genellikle ¢ok ilgi cekici bir reklami
oluyor yeni ¢ikan telefonlar1 igin, o zaman kendi elinde tuttugun telefonla kiyashyorsun (...). (Z20)”, "’Evet. Mesela ben
simdi Iphone 6 kullanwyorum ama 11'in 6zelliklerine falan da bakiyorum yani neler degismis neler yapmglar. Kullanan
arkadagim varsa da elime alip inceliyorum. (Z19)”

Birtakim cep telefonu kullanicilarinin ise yeni cep telefonu ve 6zellikleri hakkinda pek ilgili olmasalar dahi
cevrelerinde kullananlar var ise bu kisiler vasitasi ile deneyimlemek, gérmek ve incelemek istedikleri
goriilmektedir;

"Agip bakmam Google’dan falan ama arkadagim almigsa incelemeyi isterim. Cevremdeki insanlarin telefonlarin
incelemekten hoslanirim diyebilirim. (Z1)”, "Yani bir magazaya girip siirekli telefonlara bakmam. Ama arkadagimin
telefonunu goriip onu incelerim, merak ederim, kamerasina bakarim biiyiikliigiine falan (...). (210)”

Soru 2) Cep telefonu ile ilgili teknolojik gelismeler sizde merak uyandirir m1?

Bir 6nceki soruya olumlu yanit veren kisilerin hemen hemen hepsi bu soruya da olumlu cevap vermektedir.
Burada dikkat ceken nokta ise bu teknolojik gelismeleri takip etme arzusunun kisisel baglamlarda genisleyip
farklilik gosterebildigidir. Yani katilimcilarin bir¢ogu teknolojinin gelisimi, hayatimizdaki yerinden kaynaklh
bir ilgi boyutu olustururken baska kisiler ise teknolojik gelismelerin pazarlama yoniiyle de ilgilendigini ifade
etmektedir;

“’Evet, uyandirtyor. Ozellikle yeni bir telefon tanitimi yapilacagr zaman canli yayina veriyorlar zaten (...).
Ciinkii daha cok telefon tamtimundan ziyade -zaten goriintiileri genelde sizdiriliyor ama- énemli olan sahneye cikanin
onu nasil pazarladigi, o birlik seyi nasil beslik anlattigr bende merak uyandirtyor. (...) her ¢ikan telefon aslinda yeni bir
teknolojinin tanitimi ama bunun pazarlama boyutu da benim hosuma gidiyor. (23)”, *’Evet, mesela gezdigim ¢ogu sayfa
da falan teknolojiyle alakali ¢iinkii bu bir yenilik. Bu teknolojinin telefonda olmasi benim daha ¢ok ilgimi cekiyor. (Z8)”,
“Evet, en son Samsung'un cift telefon (katlanabilir) olayr vardi. Ben mesela onu gordiigiimde beynim uctu yani.
Bilmiyorum beni cok cekti o 6zelligi. Ciinkii iki telefon aliyorsun ama tek bir cihazda. Hem tablet oluyor hem telefon falan.
Soyle soyleyeyim, 2 saat 20 dakikalik bir canli yayimi vards, izledim. Tamamim izledim. Ya béyle biri geliyor iste bir
pazarlamaci geliyor. O bir 6zelligini tamitiyor, o iniyor sonra baska adam geliyor o ozelligini anlatiyor ben de agzim acik
izliyorum. (Z14)”

Soru 3) Begendiginiz bir cep telefonuna sahipseniz, sizinkinden daha iistiin 6zellikli yeni telefon
modelleri ¢iksa bile degistirmeyi diisiiniir miisiiniiz?

Katilimailarin birgogu eger sahip olduklari cep telefonunun kendilerine yeterli geldiklerini diisiiniiyorlarsa
yeni bir telefon satin almanin gereksiz oldugundan bahsetmektedir;

Yok, elimdeki telefonum benim ihtiyaclarim karsiladigi siirece pek fazla ilgilenmiyorum yani hangi telefonun
ctktig1 falan beni sey yapmaz (...). (22)”, "Eger su an mevcut telefonum beni kurtariyorsa eger yeni gikan telefonu alacak
param olsa bile almam (...). (Z3)”, *’ Yok degistirmem hayir. Benimki o an benim icin yeterliyse, yeterlidir. (Z6)".

Yine cep telefonlar1 kendilerine yeterli oldugunda degistirmeyecegini sdyleyen katiimcilar ancak birtakim
bozulma ve kirilma gibi sartli durumlarda yani telefonun islevsiz kalacag1 durumlarda degistirebileceklerini
ifade etmektedir;

“Hay1r, benim igin telefonun bir limiti var, kirilirsa, ekran catlarsa ya da ii¢ seneden fazla kullanmigsam oyle
degistiriyorum (...). (Z15)”, “Yapmam bunu. Bende sey yani, artik gercekten telefon kullanilmayacak hale gelsin o
zaman alirim derim. (219)”

Diger taraftan bazi katilimcilarin bahsedilen durumda cep telefonlarmi degistireceklerine yonelik
beyanlarinin maddiyat konusuna bagh oldugu goze ilismektedir. Maddiyatin s6z konusu olmadig:
durumlarda ise satin almanin gerceklesebilecegi kanisi hakimdir;

“Bir tinlii olsaydun, maddiyatim iyi olsaydi degistirirdim tabii. Neden degistirmeyeyim? (210)”, "Paramla
alakali bir durum bu. Su anki ekonomik durumumda diisiinmem. Maddi kisitlamam olmasa diisiinebilirim tabii. (Z18)”,
“Ya su sekilde diisiiniiriim. Param varsa, telefonum da eskimisse falan ama telefonum da idare ediyorsa gerek yok. Iyi bir
durumdaysam degistiririm tabii ki de. (Z21)"”

Durumsal Degerle Tlgili Bulgular
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Arastirmadaki bir diger tiiketim degeri olan durumsal deger boyutu ile ilgili sorulan temel sorular ve
katiimcilarin verdikleri yarutlar su sekildedir:

Soru 1) Baz1 déonemlerde ortaya ¢ikan fiyat indirimleri, telefon kampanyalar: (eskiyi getir yeniyi gotiir,
tarife ile birlikte satin alim, promosyon aksesuarlar vb.) gibi durumlar satin alma diisiincelerinizi etkiler
mi?

Yarutlar incelendiginde esit sayida katibmcinin bu soruya dair olumlu ve olumsuz goriis bildirdigi
goriilmektedir. Cevaplarin olumlu tarafindaki yarmitlar1 igerisinde kampanya ve promosyonlarin
cekiciliginden bahsetmektedir;

“’Evet, etkiliyor. Mesela yaninda verilen promosyonlar ve indirimler insana daha ¢ok sicak gelen seyler aslinda.
Kisacik bir kampanya, iki giinliik kampanya olsa insan o zamana sigdwrmaya calistyor alayim, yapayim edeyim (...).
(27)”, “'Tabii degistirir ciinkii telefonu aliyorsam ve yamnda bir seyler hediye geliyorsa bir seyleri daha fazla
alabiliyorsam aym fiyata tercih ederim yani. Bu beni mutlu eder (...). (Z11)”

Kampanya ve promosyonlarin katilimcilara yaniltici, yalan ve mantiksiz gelmesi gibi sebepler ise cevaplarin
olumsuz tarafin1 olusturmaktadir. Kisiler duydugu inangsizliklar neticesinde kampanya ve promosyonlari
ciddiye almamakta, bu sebeple etkilenmediklerini dile getirmektedir;

“"Hayr, asla hicbir zaman etkilemedi, etkilemez de. Hatta o reklamlar: ciddiye falan da almiyorum. (Z1)”, ’Ben
onlara inanmiyorum ya. (...) ben bunlar: pazarlama teknigi olarak goriiyorum. (Z6)”, "'Etkilemez. Bunlar tamamen
kapitalist sistemin oyunlar: bence. Yani mesela 100 dolara iirettikleri bir seyi bize 1000 dolara satiyorlar, yaninda kulaklik
veriyorlar 5 dolarlik. Bu beni etkilemiyor dogrusu. (213)”

Soru 2) Satin almay: diisiindiigiiniiz cep telefonu markasiyla ilgili olumlu veya olumsuz bir haber
duymaniz durumunda diisiinceleriniz ne olur?

Biiyiik bir cogunlugun satin alma davraniglarini degistirecegini belirttigi bu soruda katilimcilar genelde bilgi
kaynagini daha detayli1 6grenmek icin arastirmalar yapacagini, haberin biiyiikliigliniin satin alma kararlarmi
etkileyecegini ve dogrulugu kanitlanmis ¢ikan haberlerde fikirlerinin degisebilecegini ifade etmektedir;

“'Biiyiik bir haberse diisiincem degisir. Ornegin bu patlayan telefonlar vardr Samsung’un. Onu duyduktan
sonra mesela Note serisine karsi bir onyargim olustu. (Z14)”, ""Yani giivenilir bir sekilde gercekten dogru bir haberse
etkiler beni. Alacagim telefonu degistirebilirim. (Z19)”, "'k énce bunun ciddi bir sorun olup olmadigini arastiririm sonra
duruma gore degerlendiririm (...). (222)"

Soru 3) Cep telefonu satin alirken, satis gorevlisinin tutumu ve size olan yaklasimi satin alma tercihinizi
etkiler mi?

Yapilan incelemeler dogrultusunda satis gorevlilerin tutum ve davramslarinin Z Kusagy tiiketicilerinin
tizerinde dogrudan etkisi oldugu agikga belirtilebilir. Goriinen odur ki Z Kusag1 bireyleri satis gorevlilerinin
davraniglar1 konusunda oldukga hassas davranmaktadir. Gosterdikleri bu hassasiyet, davranislar baglaminda
hosuna gitmedikleri zaman ileri dereceye varan olumsuz hislere doniisiip bulunduklar1 magazadan satin
alma kararindan vazgecirecegi gibi tam tersi olumlu bir yaklasgimda da farkli bir {iriinii satin almaya tesvik
edecek kadar 6nemli bir konudur;

“Etkiler ama ¢ok sey yaparsa cok sey olurum nasil diyeyim sikinti basar diyeyim. Yani gittigim zaman
magazaya ¢ok fazla ilgilenilmesi beni rahatsiz eder ama beni etkileyebilir de (...). (Z2)”" 'Tabii ki, cok fazla. Hatta ilk
gittiginiz anda telefon kotiiyse dahi satis ve pazarlamas: insant olumlu yonde etkileyebiliyor. Aklinda olmayan bir seyi
de alabiliyorsun. (Z7)”, “Olur, degistirir. Yasadim daha dogrusu. Turkcell’de telefon alacaktim. Adam o kadar tath
konusuyor ki ben ilk énce baska bir model almaya gitmistim (...). Samimiyetine giivendim o anda adamin ondan dolay:
aldim. (215)”

Soru 4) Cep telefonunuzun bozulmasi veya kirilmasi gibi 6nemli ve acil durumlarda telefon satin alma
kararinizi neye gore verirsiniz?

Genel anlamda katiimcilar, telefonlar1 kullanilamaz hale geldigi durumlarda aceleci bir tavir takinip
gelisigiizel satin alimlar gerceklestirmek veya bilingsizce davraniglar sergilemekten kaginmaktadir. Eger
imkanlar1 varsa mevcut telefonlarini tamir ettirme girisiminde bulunmakta veya bir sekilde kendilerini idare
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edebilecekleri eski model telefonlara yoneleceklerini belirtmektedir. Burada ¢ok 6nemli bir nokta ise maddiyat
konusudur. Maddiyat konusunun Z Kusagimnin davraruslar tizerinde biiyiik etkisi oldugu apagik ortadadir;

“(...) eger elimde yedek telefon yoksa da hemen almam telefonu. Once birisinden bir telefon bulurum,
diisiintiriim o swrada ne alacagimi ya da maddi durumu falan. (26)”, “"Tamir ettirmeye ¢alisirim. Olmazsa gecici bir
siirelidine o tamir olana kadar daha diisiik 6zellikli bir telefon alirim (...). (213)", “’Belki ailenin durumundan dolay: bir
anda alinmayacak olabilir. Giinii kurtaracak bir sekilde halledebilirim. Ondan sonra daha iyi bir model ya da daha iyi bir
telefon almaya girisebilirim. Bir anda iste ben telefonumu kaybettim hemen gidip bir Iphone 11 alayim degil. (220)”

Sonug ve Tartisma

Arastirma sonunda one ¢ikan ilk konu Z Kusag tiiketicilerinin tiiketim degerleri igerisinde en fazla 6nem
verdigi boyutun fonksiyonel deger oldugu gercegidir. Z Kusag1 bireylerinin tamamu igin cep telefonundaki
fonksiyonel 6zellikler biiyiik 6nem tasimaktadir ve hatta bir¢ogu igin cep telefonu satin alma sebeplerinin
basinda gelmektedir. Glimiis (2020) tarafindan Z Kusaginin satin alma karar tarzlarinin incelendigi
calismasinda Z Kusagimin kalite ve fiyat unsurlarin1 6n planda tutarak rasyonel tiiketici davranislar
sergiledigi sonucuna ulasmis olmas: da bu goriisii destekler niteliktedir. Basta cep telefonu kameralarinin
¢ozlintirliik kalitesi olmak tizere kisisel beklentiler dogrultusunda fonksiyonel 6zelliklerin 6nemi 6n plana
¢ikmaktadir. Sheth vd.'nin (1991) ¢alismasinda da fonksiyonel degerin tiiketici satin alma tercihlerinde en
gliclii uyaran oldugu belirtilmektedir. Bu durumun Z Kusag tiiketicileri i¢in de gegerli oldugu soylenebilir.
Fonksiyonel 6zelliklerin biiyiik bir etken oldugu ortadayken katilimcilarin verdigi yanitlar dogrultusunda cep
telefonunun kullanisl 6zelliklere sahip olmasinin tek basina yeterli olmadigini da belirtmek gerekmektedir.

Bir diger boyut olan sosyal deger kapsamina bakildiginda Z Kusag: tiiketicilerinin satin alacaklar: tirtinde
bagkalarina tercihlerini begendirme kaygilariin olmadigi, kendi begenilerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Mevcut kusaklar igerisinde en fazla Z Kusaginin satin alma esnasinda kendi bireysel begenilerinin 6n planda
oldugunu belirten Sar1 ve Harta'nin (2018) ¢alismasi bu goriisii destekler niteliktedir. Yine katilimcilar, 6rnek
aldiklar1 kisilere benzemek icin kullandiklari tiriinden ziyade, karakter ve kisilik oOzelliklerine dikkat
ettiklerini belirtmektedir. Uriin grubunun cep telefonu olmasinin bu noktada énemli bir etken oldugu ifade
edilebilir. Katilimcilarin cep telefonu yerine diger iiriin gruplarinda farkli yanit verecegi, ozellikle cep
telefonuna kiyasla daha ucuz ve daha Ozendirici iiriin gruplarinda tam tersi yanitlar alinacag:
diisiiniilmektedir. Ayrica, tiim katilimcilar satin alacaklari cep telefonu hakkinda cevrelerinden fikir
toplayacaklarini beyan etseler de, bu fikirlerin yine kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda fonksiyonel o6zellikler
temelinde agir bastif1 ifade edilmektedir. Tiim bu alman yanitlar dogrultusunda sosyal degerin diisiik
bulundugu sdylenebilir. Ote yandan Z Kusag, cep telefonlarinin toplum igerisinde maddiyat: yansitan bir
arag¢ olarak gordiiklerini (6zellikle Apple markasi icin) ama sosyal statii ile bir baglantis1 olmadigin,
telefonlarin kisisel tercihler olduklarini diisiindiiklerini de belirtmek gerekmektedir.

Duygusal deger boyutunda ise Z Kusag tiiketicilerinin satin alma esnasinda duygular1 yerine mantikl
davrandiklar1 goriilmektedir. Bu kisiler mantik cercevesinde cep telefonlarinin fonksiyonel o6zelliklerini
degerlendirerek satin alma kararlarini vermekte fakat direkt olarak duygulariyla hareket etmeseler de, diisiik
diizeyde bazi markalarin kendilerine verdikleri giivenin etkisi oldugunu da belirtmektedirler. Kesin suretle
satin almak icin olumlu duygularin ve hissiyatlarin yeterli olmayacagin belirten katilimcilar, cep telefonunun
kendilerini iyi hissettirmedikleri takdirde satin almayacaklarini da dile getirerek duygusal deger boyutunun
satin alma tercihlerinde tam anlamiyla bagimsiz olmadigini da ortaya koymaktadir.

Yenilik degerinde ise Z Kusaginin olduk¢a olumlu ve ilgili yanitlar verdikleri goriilmektedir. Bu sonug, Z
Kusag: tiiketicileri i¢in beklenen bir durumdur. Yeni ¢ikan cep telefonlarini incelemek, cep telefonlarinda
meydana gelen teknolojik gelisimlere merak duymak gibi davranus sekillerinin oldugu agikla ortadadir. Fakat
su da oOzellikle belirtilmelidir ki; katihmclarin bir¢ogu kendilerine yeterli gordiikleri cep telefonlarmi
kullandiklarinda yeni bir telefon almaya girismeyeceklerini beyan etmektedir. Birtakim katihimcilar da bu
konudaki olumsuz cevaplarini maddiyat konusunda baglamaktadir. Z Kusaginin maddi anlamda ailelerine
bagimli olduklar1 géz 6niine alinirsa bu durum oldukga olagandir. Cep telefonu giintimiizde pahali bir {iriin
grubu oldugu i¢in bu baglamda satin alma durumlarmin tam anlamiyla kisinin zevk ve ilgi diizeylerine gore
gerceklesemeyecegi de sdylenebilir. Ozetle, yenilik degerinin Z Kusag tiiketim degerleri igerisinde giiglii bir
etken oldugu belirtilebilir.
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Tiiketim degerlerinin son boyutu olan durumsal degerin, Z Kusag: tiiketicilerinin dis etkenler tarafindan
birtakim uyaranlara maruz kaldiklar1 durumlarda ortaya giktig1 goriilmektedir. Dis uyaranlar indirim,
kampanya ve promosyonlarin gercekgi, etkili ve samimi oldugu gibi durumlarda katilimecilarin ilgisini ¢ekip
satin alma tercihlerine etkide bulunmaktadir. Yine dis etmenlerle baglantili olarak cep telefonlari ile ilgili
olumlu veya olumsuz haber duydugu durumlarda, satin alma diisiinceleri degisebilmektedir. Veya ¢evredeki
etmenlerin diger bir boyutu olan direkt tigiincii kisiler tarafindan yani satig gorevlilerinin hem olumlu hem
olumsuz yonde dogrudan satin alma tercihine etkisi oldugu agik¢a soylenebilir. Fakat hayatin dogal akisindan
kaynaklanan cep telefonlarinin kullanilamaz hale geldigi durumlarda ise durumsal degerin bir etkisinin
bulunmadigimi soyleyebilmek miimkiindiir. Buradan hareketle satin alma durumlarinin dis etmenlerden
bagimsiz olamayacag1 diisiiniildiigiinde durumsal degerin Z Kusag: iizerinde agikca etkisi oldugu ifade
edilebilir.

Sonug olarak ortaya ¢ikan tabloda fonksiyonel, yenilik ve durumsal degerin Z Kusaginin tiiketim degerlerini
acikca yansittig1 soylenebilir. Duygusal degerin fonksiyonel degere kismen bagimli olmasinin yani sira sosyal
degerin satin alma davramsi tizerinde etkisinin oldukga az goriilmesinden kaynakh bu ¢ikarimi yapmak
miimkiindiir. Yine de duygusal veya sosyal boyutu tamamuyla soyutlayarak Z Kusagmnin satin alma
durumlarina hicbir kosulda etkisi yoktur demek yanlis bir yaklasim olacaktir.

Ote yandan bir¢ok calismada olabilecegi gibi bu ¢alismada da arastirmanin birtakim kisitlar1 bulunmaktadir.
En basta tiiketim degerleri teorisinin uygulanabilmesi i¢in bireylerin cep telefonuna sahip olmasi veya istedigi
marka/model telefonu kullamiyor olmasi gerekmektedir. Anakiitleye erismenin imkansizligi dolayis: ile
ortaya ¢ikan sinirlama ve ayrica arastirmanin nitel bir ¢alisma olmasi dolayist ile elde edilecek sonuglarin
evrenin tamamina genellenemeyecek olmasi en dnemli kisit olarak gosterilebilir. Ote yandan Z Kusag
tiiketicileri 2000 ve daha sonraki yillarda dogan bireyleri ifade ettiginden, bu kriter baz alinarak katilimecilarin
belirlenmesine yonelik yapilan 6n goriismeler neticesinde en kiigiigii 2006 dogumlu bireyler ¢calismaya dahil
edilebilmistir. Bu y1ldan sonra dogan katilimcilarin arastirmaya dahil olabilme uygunlugu bulunmadig; tespit
edilmistir ve ayrica 2001 dogumlu katilimcilara ulasilamamis olmasi da ¢alismanin diger kisitlaridir.

Arastirma, gliniimiiz Z Kusaginin tiiketim degerlerini cep telefonu iiriinii tizerinden ortaya koymaktadir. Z
Kusagmin gelisim psikolojisine gore ergenlik doneminde (Kog, 2004: 233) yer aliyor olmasindan kaynakl
zaman igerisinde goriis ve fikirlerinin degisebilecegi, ayrica ailelerine maddi yonden bagimli bir yasam
stirdiikleri gercegi goz Oniinde bulundurulmalidir. Alman yanitlarda maddi konularin etkisi agikca
goriilmektedir. flerleyen dénemlerde benzer galismalarin daha genis ¢alisma gruplariyla gergeklestirilmesinin
ve aragtirmada birden fazla iiriin grubuyla birlikte tiiketim degerlerinin ele alinmasinin literatiire daha fazla
katki saglayacag diistintilmektedir.

Kaynakca
Altintas, M. H. (2000). Tiiketici Davranislari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine. Istanbul: Alfa Yaynlari.

Altuntug, N. (2012). Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu ve Gelecegin Tiiketici Profili. Organizasyon ve Yonetim
Bilimleri Dergisi, 4(1), 203-212.

Andrea, B., Gabriella, H.-C., ve Timea, J. (2016). Y and Z Generations at Workplaces. Journal of Competitiveness,
8(3), 90-106.

Arar, T., ve Yiiksel, 1. (2015). Career Orientation for the New Generation of Turkish Human Resource. The
Journal of Social Sciences Research, 1(5), 47-57.

Bejtkovsky, J. (2016). The Current Generations: The Baby Boomers, X, Y and Z in the Context of Human Capital
Management of the 21st Century in Selected Corporations in the Czech Republic. Littera Scripta, 9(2),
25-45.

Berkup, S. B. (2014). Working With Generations X And Y In Generation Z Period: Management Of Different
Generations In Business Life. Mediterranean Journal of Social Sciences, 5(19), 218-229.

Bodker, M., Gimpel, G., ve Hedman, J. (2009). The User Experience of Smart Phones: A Consumption Values
Approach. Global Mobility Roundtable, Kairo, Egypt.

Isletme Arastirmalar Dergisi 3068 Journal of Business Research-Turk



S. O. Celebi - F. Bayrakdaroglu 12/3 (2020) 3055-3070

Burucuoglu, M. (2016). Tiiketicilerin Etik Pozisyonu, Tiiketim Degerleri ve Sorumlu Tiiketim Davraniglar: Arasindaki
Iliskiler Uzerine Bir Arastirma. Doktora Tezi. Samsun: Ondokuz Mayis Universitesi

Candan, B., Unal, S., ve Ercis, A. (2013). Analysing the Relationship Between Consumption Values and Brand
Loyalty of Young People: A study on Personal Care Products. European Journal of Research on Education,
29-46.

Chaney, D., Touzani, M., ve Slimane, K. B. (2017). Marketing to The (new) Generations: Summary and
Perspectives. Journal of Strategic Marketing, 25(3), 179-189.

Chang, H.-S. (2008). Increase Hotel Customer Value by Reducing Relevant Perceived Risk in Taiwan. Journal
of Hospitality & Leisure Marketing, 16, 324-342.

Demir, A., Ozkog, H. H., ve Damgaci, U. (2017). Kugaklarin Yasam Memnuniyeti Acisindan Farkliliklarinin
Incelenmesi. Iginde H. H. Ozkog ve F. Bayrakdaroglu (Ed.), Kusak Kavramina Disiplinler Aras: Baks.
Ankara: Nobel Akademik Yaymcilik.

Dolot, A. (2018). The Characteristics of Generation Z. e-mentor, 44-50.

Erden Ayhiin, S. (2013). Kusaklar Arasindaki Farkliliklar ve Orgiitsel Yansimalari. Mugla Sitki Kogman
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart Dergisi, 2(1), 93-112.

Francis, T., ve Hoefel, F. (2018). 'True Gen’: Generation Z and its Implications for Companies.
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-
z-and-its-implications-for-companies

Gabbott, M., ve Hogg, G. (1998). Consumers and services. J. Wiley.

Glimiis, N. (2020). Z Kusag; Tiiketicilerin Satin Alma Karar Tarzlarinin Incelenmesi. Journal of Yasar University,
15(58), 381-396.

Khan, N. (2010). Functional and Relational Value Influence on Commitment and Future Intention: The Case
of Banking Industry. The Journal of International Social Research, 3(10), 376-391.

Kog, M. (2004). Gelisim Psikolojisi Agisindan Ergenlik Dénemi ve Genel Ozellikleri. Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(17), 231-238.

Latif, H., ve Serbest, S. (2014). Tiirkiye’de 2000 Kusag1 ve 2000 Kusaginin Is ve Calisma Anlayist. Genglik
Aragtirmalar1 Dergisi, 2(4), 134-163.

Marangoz, M., ve Aydin, A. E. (2017). Pazarlama Yonetiminde Pazarlar. I¢cinde M. Marangoz (Ed.), Pazarlama
Yénetimi. Istanbul: Beta Yayincilik.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat Kitaplarr.

Ozkan, M., ve Solmaz, B. (2017). Generation Z - The Global Market's New Consumers- And Their
Consumption Habits: Generation Z Consumption Scale. European Journal of Multidisciplinary Studies,
2(5), 150-157.

Patel, D. (2017). 8 Ways Generation Z Will Differ From Millennials In The Workplace.
https://www .forbes.com/sites/deeppatel/2017/09/21/8-ways-generation-z-will-differ-from-
millennials-in-the-workplace/#1d357ca476e5

Sanchez Fernandez, R., ve Iniesta Bonillo, M. A. (2007). The Concept of Perceived Value: A Systematic Review
of the Research. Marketing Theory, 7(4), 427-451.

Sary, E., ve Harta, G. (2018). Kusaklarin Tiiketim ve Satin Alma Davramslar: Uzerine Bir Arastirma. Uluslararast
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 11(61), 967-980.

Sheth, J. N., Newman, B. L, ve Gross, B. L. (1991). Why we buy what we buy: A theory of consumption values.
Journal of Business Research, 22(2), 159-170. https://doi.org/10.1016/0148-2963(91)90050-8

Strauss, W., ve Howe, N. (1991). Generations: The history of America’s future, 1584 to 2069. William Morrow and
Company Inc.

Isletme Arastirmalar Dergisi 3069 Journal of Business Research-Turk



S. O. Celebi - F. Bayrakdaroglu 12/3 (2020) 3055-3070

Tek, O. B. (2006). Pazarlamada Deger Yaratmak. Istanbul: Hayat Yaymcilik.

Tuncer, U. M. (2016). Ag Toplumunun Cocuklar:: Z Kusagmin Kisilerarasi Iletisim Becerilerinin Cok Boyutlu
Analizi. Atatiirk Iletisim Dergisi, 10, 33-46.

Turel, O., Serenko, A., ve Bontis, N. (2010). User Acceptance of Hedonic Digital Artifacts: A Theory of
Consumption Values Perspective. Information & Management, 47(1), 53-59.

Tiirniikld, A. (2000). Egitimbilim Arastirmalarinda Etkin Olarak Kullanilabilecek Nitel BirArastirma Teknigi:
Goriisme. Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi, 24(24), 543-559.

Williams, K. C., ve Page, R. A. (2011). Marketing to the Generations. Journal of Behavioral Studies in Business, 3,
1-17.

Yasin, B. (2007). Tiiketicilerin Alisveris Stilleri ile Tiiketim Degerleri Arasindaki Iliskinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arastirma. Doktora Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi

Yildirim, S. (2013). Tiiketicilerin Kisisel Degerleri ile Tiiketim Degerleri Arasindaki Mliskinin Incelenmesi (Cevre Dostu
Uriin Kullanan Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma). Doktora Tezi. Kocaeli: Kocaeli Universitesi

Isletme Arastirmalar Dergisi 3070 Journal of Business Research-Turk



