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OZET

Bu arastirma, bireysel degerlerin X, Y ve Z kusaklari arasinda hedonik ve faydact tiiketim davramslar
arasidaki iligkilerini incelemeyi amacglamaktadir. Kiiresellesme ve dijitallesmenin etkisiyle kugaklar
arasinda hem deger sistemlerinde hem de tiiketim anlayislarinda belirgin farkhihiklar olusmugtur.
Arastirmada, bireysel degerlerin tiiketim tercihlerine nasil yansidigi, kusaklar temelinde karsilagtirmall
olarak ele almmustir. Arastrma kapsaminda kolayda drnekleme yontemiyle 650 katilimciya, Stanford
Universitesi arastrmacilart tarafindan gelistivilen kisisel degerler Glgegi ve Babin, Darden ve Griffin
tarafindan gelistirilen hedonik ve faydaci tiiketim olgekleri kullanilarak olusturulan anketle, elde edilen
veriler SPSS programinda analiz edilmistiv. Arastirma sonuglarina gore, gayret edenler ve diisiiniirlerin
bireysel degerlerinde kusaklar arasi anlamh farkhihiklar oldugunu; Z kusaginin ¢aba ve basari odakli, X
kusagmnin ise maneviyat ve aidiyet gibi degerlere daha fazla énem verdigini sonuglarina ulasilmistir. Ayrica
Z kusagi hedonik tiiketime daha yatkinken; Y ve X kusaklarimin ise faydac tiketime yogunlagmaktadwr. Bu
farkhiiklar, bireysel deger ydnelimlerinin kusaklara gore tiiketim davramglarini bi¢imlendirdigini ortaya
koymaktadir.

ABSTRACT

This research aims to examine the effects of individal values on hednoic and utilitarian consumption behavior
among generations X,Y and Z. With the impact of globalization and digitalization, significant differences hav
emerged between generations in both value systems and consumption approaches. In the research, how
individual values are reflected in consumption preferences is discussed comparatively on a generational
basis. Within the scope of the research, a survey was created with 650 participants using the convenience
sampling method, using the personal values scale developed by Stanford University researchers and the
hedonic and utilitarian consumption scales developed by Babin, Darden and Griffin, and the data obtained
were analyzed in the SPSS program. According to the research results, there are significant differences
between generations in the individual values of those who strive and think; Generation Z is focused on effort
and success, while Generation X gives more importance to values such as spirituality and belonging.
Additionally, while Generation Z is more prone to hedonic consumption, Generations Y and X focus on
utilitairan consumption. These differences reveal that individual value orientations shape consumption
behaviors across generations.

Onerilen Ahnt1 (Suggested Citation): OZKUK, Omiir (2025), “Bireysel Degerlerin Kusaklar Arast Hedonik ve Faydact
Tiiketim Farkliliklariyla Iliskisi”, Global Social Sciences Bulletin, S.2(1), ss.149-161.

1 Bu ¢alisma yazarin Dog. Dr. Omer Zafer Giiven danismanliginda Kiitahya Dumlupinar Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisinde 2024 yilinda sunmus oldugu “X, Y, Z Kusaklar: Baglaminda Bireysel Degerlerin Hedonik ve Faydaci
Tiiketim Davramisi Uzerindeki Etkisi: Cep Telefonu Sektoriinde Bir Arastirma” adli doktora tez calismasindan

tiiretilmistir.
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1. GIRIS

Kiiresellesme, dijitallesme ve teknolojik doniisiim, bireylerin deger sistemleri ve tiiketim davranislar tizerinde
koklii degisimlere neden olmustur. Bu degisim siireci, 6zellikle farkli kusaklara mensup bireylerin diinyay1
algilay1s bicimlerinde ve tiiketime yiikledikleri anlamlarda 6nemli farkliliklarin ortaya c¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Bu baglamda bireysel degerler ve tiiketim egilimleri arasindaki iliskiyi kusaklar arasi
karsilagtirmali bir perspektifle ele almak, ¢agdas tliketici davramiglarinin anlagilmasinda kritik bir onem
tasimaktadir.

Bireysel degerler; bireylerin yasamlarinda neyin 6nemli olduguna dair sahip olduklari inang sistemleri ve
yonlendirici ilkeler olarak, karar verme siireclerini ve davranis bigimlerini dogrudan etkilemektedir. Bu
degerlerin kusaklar boyunca nasil farklilastigini anlamak, yalmizca tiiketim alaninda degil, ayni zamanda
sosyokiiltiirel yapilarin analizinde de 6nemli bir farkindalik sunmaktadir. Nitekim bireysel degerler, hem bireyin
kisisel kimligini hem de toplumsal roliinii sekillendiren temel referans noktalaridir.

Bireysel degerler, bireylerin yasamlarinda neyin 6nemli olduguna dair sahip olduklari inang sistemleri ve
yonlendirici ilkeler olarak tanimlanmakta; karar verme siiregleri, tutum ve davranis Oriintlileri iizerinde
dogrudan etkili olmaktadir (Bardi ve Schwartz, 2003; Sagnak, 2004). Bu degerler, hem bireysel psikolojik
yonelimlerin hem de toplumsal normlara bagli davranislarin temel belirleyicisi olarak degerlendirilir (Gouveia
vd., 2002). Schwartz (1994), bireysel degerleri biyolojik, toplumsal ve grupsal ihtiyaglara karsilik gelen bilingli
hedefler olarak konumlandirirken, Rokeach’m (1973) degerler siniflandirmasi bu kavrami amagsal ve aragsal
olarak iki ana baglikta ele almistir (Lai, 1995).

Kusak kavrami, benzer tarihsel olaylara ve toplumsal kosullara maruz kalan bireylerin ortak deneyimlerinin,
onlarin deger sistemlerini, tutumlarini ve davranis Oriintiilerini nasil bi¢imlendirdigini agiklamak adina sosyal
bilimlerde siklikla {izerinde ¢aligma yapilan bir alandir. X, Y ve Z kusaklar1 6zelinde degerlendirildiginde;
bireylerin teknolojiyi algilayislari, bilgiye erisim bi¢imleri ve tiiketime yaklagim tarzlarinda dikkat cekici
farkliliklar goze carpmaktadir. Bu farkliliklar, bireysel deger yonelimleriyle birlikte ele alindiginda daha anlaml
hale gelmektedir.

Tiketim davraniglari, giinlimiizde yalnizca bir ihtiya¢ giderme araci olmaktan ¢ikmis, bireyin haz arayisi,
kendini ifade etme ve sosyal aidiyet gibi psikolojik ve sembolik ihtiyaglarini karsilayan ¢cok boyutlu bir olguya
dontigmiistiir. Bu doniisiim ¢ercevesinde hedonik ve faydaci tiiketim kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Hedonik
tilketim, bireyin zevk, eglence ve duygusal doyum arayigina dayanirken; faydaci tiiketim, daha ¢ok islevsellik,
gereklilik ve rasyonalite temelinde sekillenmektedir. Kusaklara gore bu iki tiiketim bi¢iminin benimsenme
diizeyleri ise bireysel deger yonelimlerinden bagimsiz diisiiniilemez. Bu baglamda bu arastirmanin temel amact;
bireysel degerlerin kusaklar arasi hedonik ve faydaci tiiketim davranislari ile olan iliskilerini incelemektir.
Calismada X, Y ve Z kusag bireylerinin sahip olduklart deger yonelimlerinin, tiiketime dair tercih ve
egilimlerle nasil iliskilendigi ortaya konulmakta; kusaklar arasinda gozlenen anlamli farkliliklar hem bireysel
deger sistemleri hem de tiiketim davranislar1 ekseninde biitiinciil bir yaklasimla degerlendirilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, tiiketici davranmiglarina yonelik teorik ¢ergevelerin kusaklar
baglaminda yeniden ele alinmasina katki sunmakta ve 6zellikle pazarlama stratejilerinin kusak temelli bireysel
deger farkliliklar1 dikkate alinarak sekillendirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Ayrica ¢alisma, bireylerin
deger odakli egilimlerinin tiiketim motivasyonlarina nasil yansidigini anlamak isteyen akademik gevreler ve
uygulayicilar i¢in de yol gosterici bir kaynak niteligi tasimaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Caligmanin daha iyi anlasilabilmesi agisindan makaleye esas olan bazi kavramlarin agiklanmasi yararl
olacaktir. Bu kapsamda sirasiyla “bireysel degerler”, “kusaklar”, “hedonik tuketim” ve “faydaci tiiketim”
kavramlar1 agiklanacaktir. Calismanin kapsami ve boyutu da dikkate alinarak kavramlar {izerinde derinlemesine
bir inceleme yapilmacak olup, genel ve kisa bir bilgi sunulacaktir.

2.1. Bireysel Degerler

Insan davranislarinin anlasiimasinda énemli bir yere sahip olan deger kavrami sosyal bilimlerde bir¢ok alanda
aragtirma ve incelemeye konu olmustur. Degerler, hayatimizda bizim i¢in neyin énemli oldugunu ifade eder.
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Her insan, degisen derecelerde onem tasiyan ¢ok sayida degere (basari, yardimseverlik) sahiptir. Belirli bir
deger bir kisi i¢in ¢ok 6nemliyken, bir baskas1 i¢in 6nemsiz olabilir (Bardi ve Schwartz, 2003:1210).

Degerler bireylerin hayatina yon veren yasami boyunca karsilastigi iletisim kurma, problem c¢ozme, karar
verme, motivasyon saglama ve kisisel gelisimini devam ettirme konularinda biiyiik 6neme sahiptir. Degerler,
toplumsal hayata katilmada bireylere amaclhlik, anlamlilik, giivenlik ve gelecege yonelik hissiyat kazandirir
(Ozensel, 2003:230).

Literatiirde yer alan ¢aligmalarda degerin kavramsallastirmasi ve kullanilmasi farkliliklar gostermektedir. Bu
farklilik deger kavraminin kapsami ve cok yonliiliigii ile aciklanmaktadir. Deger {izerine yapilan ¢alismalardan
kavramin kapsamli oldugu kadar genis oldugu ve pazarlama alaninda oldugu kadar ekonomi ve felsefe
alanlarinda da temsil edildigi anlasilmaktadir (Morar, 2013:170). Deger kavrami, psikolojide kisiligin
olusumunda motivasyonel unsurlarin temel tasi olarak kabul edilirken, sosyolojik agidan standartlar olarak
kavramlastirilmistir. Daha yalin bir ifade ile degerler, hem psikolojik hem de sosyolojik baglamda ele alinmis;
bireyin kisiliginin bir parcasi olarak motivasyonel faktdrler (Sagnak, 2004:103), toplumsal katilimda ise
amaglilik, anlamlilik, giivenlik ve gelecege iliskin davraniglar geklinde standartlar biitiinii olarak
degerlendirilmistir (Ozensel, 2003:230).

Gutman (1982), degerleri insan davramislarma rehberlik eden ilkeler olarak tanimlarken, Unal ve Ercis
(2006:27), degerleri bireylerin bazi davramis ve amaglar1 digerlerine gore tercih etmesini saglayan kalici
inanislar olarak tanimlar. Schwartz (1994:21) ise bireysel degerleri biyolojik, toplumsal ve grupsal ihtiyaglara
karsilik gelen bilingli hedefler olarak konumlandirir.

Akademik literatiir deger kavramini fiyatlama, tiiketici davranisi ve strateji ile ilgili olarak ti¢ sekilde ele
almistir. Fiyatlandirma literatiirii deger kavramini, miisterilerin elde edilen faydalara iligkin algilar1 ile yapilan
fedakarliklar arasindaki degis tokus olarak ele alirken, tiiketici davranislar literatiirii deger kavrami miisteri
ihtiyaglar1 ve arzu edilen sey olarak tanimlanmustir. Strateji literatiiriinde ise deger, alicilarin 6demeye razi
oldugu sey olarak ifade edilmistir (Chernatony vd., 2000:40-41).

Gouveia vd.’nin (2002:336) tipolojisine gore degerler, bireysel (kisisel) ve toplumsal degerler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kisisel degerler bireyin i¢sel karar mekanizmalarini yansitirken, toplumsal degerler bireyin grup
ici uyum ve kabul arayiglarmi temsil eder. Rokeach’in (1973) degerler simiflandirmasi, bireysel degerleri
amagsal (terminal) ve aragsal (instrumental) olmak lizere ikiye ayirmistir. Bu ayrimda amagsal degerler nihai
hedefleri; aragsal degerler ise bu hedeflere ulagsmadaki yollar temsil eder (Lai, 1995:383).

2.2. Kusaklar

Kusak kavrami, ayni tarihsel donemde dogmus bireylerin ortak yasam deneyimlerinden dolay1 benzer deger
yargilari, tutumlar ve davraniglar sergilemelerini ifade eder (Ayhiin, 2013:96). Scott ve Marshall (2005) kusagi,
ayn1 zaman diliminde dogmus bireylerden olusan bir yas grubu olarak tanimlarken, bu bireylerin yasam boyu
siren tutum ve davramig farkliliklarinin temelinin erken donem yasam deneyimlerinden kaynaklandigini
belirtmektedir (Levickaité, 2010:170).

Schewe vd. (2000), bir kusagin uzunlugunun genellikle 20-25 y1l arasinda degistigini ifade etmektedir (Eastman
ve Liu, 2012:94). Kusaklara dayali diistinsel yaklasim, modernlesme ve sanayilesme ile birlikte 19. yiizyilda
sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle Strauss ve Howe’un (1991) gelistirdigi
“Strauss-Howe Kusak Kurami”, kusak arastirmalarina sistematik bir temel olusturmustur (Arslan ve Staub,
2014:5). Bu kurama gore kusaklar, ortak tarihsel olaylar, degerler ve akran deneyimleriyle sekillenmektedir
(McCrindle, 2014:41-43).

X kusagr (1965-1979), Baby Boomers kusaginin ardindan gelen ve belirsizlikler, ekonomik dalgalanmalar ve
toplumsal degisimlerle sekillenen bir nesildir. Yiiksek bosanma oranlari ve iki ¢alisan ebeveynli aile yapisi
icinde buylmeleri onlar1 pragmatik, girisimci ve bireyci kilmistir (Tolbize, 2008:3). Bu kusak iiyeleri genellikle
bagimsiz, caligkan, teknik becerilere sahip, sonu¢ odakli ve is-yasam dengesine 6nem veren bireylerden olusur
(Saileela ve Thiruchanuru, 2017: 99; Levickaité, 2010:172-173). Tirkiye’de 68 kusagi olarak da bilinen X
kusag1, kamu sektoriinii giivenli goriip riskten kaginan bir yaklasim sergilemektedir (Uniisan Atak, 2016:18).

Y kusagi (1980-1994), dijital teknolojilerle biiylimiis, internet ve kiiresellesmenin etkisiyle sekillenmis dijital
nesil olarak bilinen kusaktir (Spiro, 2006:16). Egitimli, teknolojik a¢idan yetkin, bagimsiz ve ¢esitlilige agik
bireylerden olusur. Is-yasam dengesine dnem verir, hizli geri bildirim ve anlamli isler talep eder (Crampton ve
Hodge, 2009:4). Takim ¢aligmasina yatkindirlar, otoriteye kars1 mesafelidirler ve 6zgiivenleri yiiksektir (Edge,
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2014:140). Tirkiye’de yapilan arastirmalarda bu kusak iiyeleri yardimsever, ¢ok yonli, isbirlik¢i ve enerjik
olduklar1 ortaya ¢ikmus, aktif hayal giicii yiiksek olan ve enerjik bireyler olarak ifade edilmistir (Ozer ve Oflaz,
2021:184).

Z kusagr (1995-2010), dijital yerliler olarak tanimlanir ve interneti dogustan bilen bir nesildir (Schwartz,
2012:11-12). Bilgiye hizl erisim, kisa dikkat stiresi, goklu gorev yetenegi ve teknolojiyle i¢ i¢e bilyiime onlarin
temel Ozelliklerindendir (Levickaité, 2010:173). Giivenlige ve bireysel tatmine 6nem verirler, 6zgiinliige ve
kisisellestirilmis deneyimlere odaklanirlar. Sosyal medya ile yogun etkilesim halindedirler ve tiiketici olarak
marka tercihlerinde aktif roller tstlenmektedirler (Williams ve Page, 2011:46-48). Z kusagi, degisen kiiresel
kosullara duyarli, toplumsal olaylara tepkili ve bireysel ifade alanlarini dijital ortamda gergeklestiren bir
kusaktir (Igil ve Sahin, 2019:190).

2.3. Hedonik Tuketim

Yunanca “hedone” veya “zevk” kelimesinden gelen hedonizm, zevk deneyiminin iyi bir yasamin herhangi bir
temel 0zelligi oldugunu ongdren teoriyi ifade eder. Daha genis anlamuiyla, “hazcilik” terimi ayni zamanda zevk
deneyimine merkezi bir rol veren davranis teorilerini (psikolojik hedonizm) veya etik teorileri (etik hedonizm)
ifade etmek i¢in de kullanilmaktadir (Hirata, 2009:210).

Hedonik tiiketim, bireylerin tiikketim faaliyetlerinden zevk, haz, eglence ve estetik tatmin elde etme amaciyla
gerceklestirdikleri davraniglart kapsamaktadir. Hirschman ve Holbrook (1982), hedonik tiikketimi tiiketicinin
iirinle yasadig1 ¢ok duyusal, hayali ve duygusal deneyimlerin toplami olarak tanimlamaktadir. Bu tiir tiiketim,
dokunma, tat alma, koku ve isitme gibi duyusal modaliteleri harekete gecirerek, bireyde yogun bir duygusal
uyarilma yaratir (Tifferet ve Herstein, 2012:177). Hedonik tiikketim davranislari; eglence arayisi, toplumsal
kabul goérme, aligverisi bir 6diill ya da stres azaltma araci olarak gorme gibi bireysel ve toplumsal gudilere
dayanmaktadir (Unver, 2019:12).

Aligverisin faydaci yonleriyle karsilastirildiginda hedonik deger, faydaci karsiligina gore daha 6znel ve kisisel
olup, gorevin tamamlanmasindan ¢ok eglence ve oyundan kaynaklanir. Dolayisiyla hedonik aligveris, aligverisin
potansiyel eglence ve duygusal degerini yansitir. Tiiketicinin bir {irlinii satin almadan {iriiniin faydalarindan
yararlanmasina izin vererek hedonik deger saglayabilir. Algilanan zevkin kendisi, aligveris faaliyetleri yoluyla
saglanan onemli bir hedonik faydadir. Aslinda, eglence amagli alisveris yapanlar muhtemelen yiiksek diizeyde
hedonik deger beklemektedir. Ozetle, satin alma olsun ya da olmasin aligveris, pek ¢ok agidan hedonik deger
saglayabilir (Babin vd., 1994:646).

Arnold ve Reynolds (2003), hedonik tiiketimin nedenlerini alti temel baslik altinda toplamaktadir: Macera
aligverisi, sosyal amagli aligveris, rahatlama icin alisveris, fikir aligverisi, rol aligverisi ve deger aligverisi
(Arnold ve Reynolds, 2003:80-81). Bu davranislar bireyin kendini ifade etme, grup iginde yer edinme ve yagam
doyumunu artirma egilimleriyle iliskilidir. Zhong ve Mitchell (2010), hedonik aligveris deneyimlerinin yasam
tatmini tizerinde dolayli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Ayrica evrimsel bir bakis agisindan hedonik tiiketim,
bireylerin tarihsel olarak haz veren faaliyetlere yoOnelme egiliminin modern yansimast olarak
degerlendirilmektedir (Tifferet ve Herstein, 2012:177). Tiiketicinin alisveris sirasinda kendisini zamandan
bagimsiz bir sekilde deneyime kaptirmasi, magazanin fiziksel 6zellikleri, tirtinlerin yeni ve dikkat ¢ekici olmasi
gibi unsurlar hedonik degeri artiran temel faktorlerdendir (Hoffman ve Novak, 1995:14; Bilge, 2014:33-36).

Arnold ve Reynolds (2003), tiiketiciler agisindan hedonik tiiketimi etkileyen faktorleri “akis”, “magaza
atmosferi”, “iriin yeniligi ve moda”, “tuketici 6zellikleri” ile “llke kultiri ve ekonomik durum” olmak tizere
bese ayirmistir. Akis, dogas1 geregi keyifli olan optimal bir deneyim olarak nitelendirilen bilissel bir durumdur.
Akis1 deneyimleyen tiiketiciler, zamanin durmus gibi goriindiigii odak faaliyete derinden dahil olurlar (Arnold
ve Reynolds, 2003:86). Magaza atmosferi, aligveris yapilan magazanin i¢ ve dig 6zelliklerini olusturan tiim
elemanlan ifade etmektedir (Ercan, 2018:40). Magaza i¢i ortamda yasanan deneyimler, magazada zaman
gecirme istegini ve baslangicta planlanandan daha fazla para harcama niyetinin énemli derecede etkilemektedir
(Donovan ve Rossiter, 1982:34). Uriin yenilikgiligi, bir bireyin baskalar1 tarafindan saglanan bilgilerden
bagimsiz olarak yenilik¢i kararlar alma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003:87).
Tuketicilerin sahip oldugu demografik niteliklerin, satin alma tutumlarini ve hedonik tiiketim motivasyonlarini
etkilemekte oldugu goriilmektedir. Demografik faktorlerden birisi olan yas, hedonik tiiketim davranigimi
etkileyen en 6nemli unsurlardan bir tanesidir (Bilsel, 2019:50). Aligverisin bazi sembolik anlamlari, baz
duygusal ve bilissel iliskileri vardir ve bu anlamlar kiiltiirler arasinda farklilik gosterir. Kiiltiirler aras1 davranig
farkliliklariin kokeni genellikle sembolik ¢agrisimlardaki farkliliklara dayandirilabilir. Hindistan'da yapilan bir
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calismada alisverisin, aileyi giderek daha hedonik bir aligveris davranisina yonelmis hale geldigini, aligverisin
sosyo-kiiltiirel baglami degistirdigi tespit edilmistir (Kaul, 2006:82).

2.4. Faydaci Tiiketim

Tuketici arastirmalarinda "faydaci" teriminin kullanimindan dilsel olarak farklar vardir. Jerremy Bentham'in
faydacilik kavrami, modern hedonizm kavramlariyla olduk¢a yakindan es tutulmaktadir. Bentham'a gore
faydacilik, aninda haz elde edecek ve aninda acidan kaginacak sekilde davramig sergilemeyi gerektirir.
Davranisin sonuglart ya da yararliligiyla ilgili tek kaygi, en ¢cok sayida kisinin en biiyilk mutluluguyla ilgilidir.
Benzer sekilde, John Stuart Mill'in faydaciligi da hedonik bir bileseni yansitir ve genel olarak faydayi
mutlulukla esitler. Ancak Mill, anlik zevk veya acidan kacinmayla ilgili olanlar digindaki ihtiyaglari tatmin
etmek icin bazi nesne veya davranislarin yararliligini géz oniinde bulundurarak Bentham'in 6tesine gegmistir.
Mill’ e gore "Konu hakkinda herhangi bir sey bilenler, fayda teorisini savunan her yazarin, bununla zevkten
aywrt edilecek bir seyi degil, acidan muafiyetle birlikte zevkin kendisini kastettigini bilirler”. Bu anlamda
faydacilik, ¢ok sayida tiiketici arastirmacisi tarafindan tartigildigi tizere tiiketici davraniginin hem hedonik hem
de faydaci boyutlarinin ¢ogunu yansitmaktadir (Babin vd., 1994:645).

Babin vd. (1994:645-646), faydaci tiiketimi enerjik, gorevle ilgili ve rasyonel bir davranis bigimi olarak
tamimlarken; tiiketiciye deger saglayan aligverisin, ihtiyaglarin etkin bigimde karsilanmasina bagl oldugunu
ifade etmektedir. Bu baglamda tiiketici faydaci deger elde etmek amaciyla bilgi toplamak, karsilastirma yapmak
ve bilingli kararlar vermek tizere aligveris yapabilir (Babin vd., 2007:901).

Faydaci tiiketim, {irlin ve hizmetlerin islevsel ozellikleriyle degerlendirildigi ve aligveris siirecinin rasyonel
verilere ve duygusal olmayan 6zelliklere dayali olarak gercgeklestirildigi bir tiikketim sekli olarak kabul edilir.
Faydaci tiikketimde temel amag, satin alinan {iriiniin kapasitesini degerlendirerek gercek ve duygusal unsurlar
icermeyen kullanilabilir bir sekilde tiiketmektir. Bu baglamda faydaci tiiketim, herhangi bir {irlin veya hizmetin
islevsel faydalariyla iliskili duygusal veya sembolik faydalar1 ifade eden hedonik tiiketimle karsit bir
konumdadir. Hedonik tiiketim duygusal dalgalanmalar1 igerirken, faydaci tiiketim rasyonel ve agik bir bilgi
isleme ve karar verme siireciyle ifade etmektedir (Coskun, 2019:59). Tiiketiciler faydaci degeri gorev odakli,
rasyonel bir sekilde ararlar (Carpenter vd., 2005:45).

Faydaci tiiketimde, iiriinlerin islevsel ozellikleri tiiketiciler i¢in dnemlidir. Duygusal motivasyonlarin bu tiir
satin alma davraniginin temeli olmasi beklenmez. Fonksiyonelligin yaninda rasyonellik de tiiketicileri motive
etme agisindan farklilik gostermektedir. Bu nedenle faydaci tiikketim davranisinda, motivasyonun kaynagi
mantiklt olmalidir. Her iki degerinde motivasyon saglamada etkisi goz Oniinde bulundurulmalidir. Temel
ihtiyaclar veya gercek ihtiyaglar ortaya ¢ikmadikga, yiiksek faydaci motivasyona sahip bir tiiketicinin en {ist
diizeyde alisveris eylemleri gergeklestirmesi beklenir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu arastirma, bireysel degerlerin kusaklar arasi hedonik ve faydaci tiiketim davranislart ile olan iligkisini
incelemek amaciyla nicel arastirma yontemi ger¢evesinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmada birincil veriler anket
yontemiyle toplanmis olup, anket formu ii¢ bdliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer alirken; ikinci boliimde Stanford Universitesi arastirmacilari
tarafindan olusturulan ve daha sonra Sanchez vd. (1995) tarafindan gelistirilen 35 ifadeden olusan bireysel
degerler 6l¢egi; tiglincii boliimde ise Babin vd. (2007) tarafindan gelistirilen 15 maddelik hedonik ve faydaci
tikketim 6lgegi kullanilmistir. Tiim ifadeler 5°li Likert 6l¢egi ile derecelendirilmistir.

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan X, Y ve Z kusagi bireyleri olusturmakla birlikte, ulasilabilirlik
kisitlar1 nedeniyle orneklem, Kiitahya ilinde yasayan ve kolayda ornekleme yontemiyle segilen bireylerle
sinirlandirilmigtir. 663 kisiye uygulanan anketten X, Y ve Z kusagi disinda kalan 13 kisi veri setinden
cikarilarak analizler 650 kisi lizerinden gerceklestirilmistir. Verilerin analizi SPSS 24.0 programu ile yapilmis;
oncelikle olgeklerin gegerlilik ve giivenirlik analizleri gergeklestirilmis, ardindan faktor analiziyle yapilar test
edilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu c¢arpiklik ve basiklik degerleri iizerinden degerlendirilmis,
hipotezlerin test edilmesinde ve gruplar aras1 farkliliklarin incelenmesinde ise ANOVA analizi kullanilmigtir.
Arastirmanin hipotezleri sunlardir;
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H1: Kusaklar arasinda tecriibeliler bireysel degeri ortalamalarina gére anlamli fark vardir.
H2: Kusaklar arasinda gayret edenler bireysel degeri ortalamalarina gére anlamli fark vardir.
H3: Kusaklar arasinda yapicilar bireysel degeri ortalamalarina gére anlamli fark vardir.

H4: Kusaklar arasinda basaraniar bireysel degeri ortalamalarina gére anlamli fark vardir.

H5: Kusaklar arasinda yenilikgiler bireysel degeri ortalamalarina gére anlamli fark vardir.

H6: Kusaklar arasinda diistiniirler bireysel degeri ortalamalarina gére anlamli fark vardir.

H7: Kusaklar arasinda hedonik tliketim bireysel degeri ortalamalarina gore anlamli fark vardir.
H8: Kusaklar arasinda faydac: tiiketim bireysel degeri ortalamalarina gore anlamli fark vardir.

Toplanan verilerin analizi i¢in SPSS 24 programlari kullanilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans
ve ylizde olarak degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik o&zelliklerine iligkin bulgular Tablo 1’de
verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans = Yizde Degiskenler Gruplar Frekans | Yizde

Kadin 431 66,3 10.000 TL’den az 237 36,5
Cinsiyet

Erkek 219 33,7 10.001 TL-17.000 TL 73 11,2

Z Kugag1 213 32,8 Aylik Gelir 17.001 TL- 24.000 TL 108 16,6

Yas Y Kusagt 234 36 24.001 TL- 31.000 TL 57 8,8

X Kusagi 203 31,2 31.000 TL'den Fazla 175 26,9

[kogretim 28 4,3 Isci 41 6,3

Lise 151 23,2 Ev Hanimm 75 11,5

Egitim OnLisans = 146 225 esiz 16 25
Durumu

Lisans 259 39,8 Meslek Memur 119 18,3

Lisansisti 66 10,2 Serbest Meslek 61 9,4

Evli 306 47,1 Ogrenci 227 349

Medeni Durum -
Bekar 344 52,9 Ozel Sektor Caligant 111 17,1
Toplam 650 100 Toplam 650 100

Aragtirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine gore; katilimeilarin %66,3’1 kadin, %33,7’si erkektir. Yag
dagilimi agisindan, %32,8 Z Kusagi, %36 Y Kusagi ve %31,2 X Kusag katilimcilar olarak dengeli bir yapi
sergilemektedir. Katilimeilarin egitim diizeyi incelendiginde ¢cogunlugu %39,8 ile lisans mezunu olup, %23,2’si
lise, %22,5°1 0n lisans, %10,2’si lisansiistii, %4,3’1 ise ilkdgretim mezunudur. Medeni durum agisindan yaridan
biraz fazlasi (%52,9) bekar, %47,1°1 ise evlidir. Gelir dagilimi gesitlilik gdstermekte olup, %36,5’i 10.000
TL’den az gelir sahibi iken, %26,9’u 31.000 TL’den fazla gelire sahiptir. Meslek gruplarinda ise en ¢ok
katilime1 %34,9 ile ogrenciler iken, bunu %18,3 ile memurlar ve %17,1 ile 6zel sektor calisanlar takip
etmektedir. Diger meslek gruplarinin gorece daha diisiik oranlarda olmasi, ¢calismanin geng ve aktif is giliclini
temsil eden katilimcilar lizerinde yogunlastigini géstermektedir.
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

Olgekler Faktdrler Alfa Katsayilar1 | Oz Degeri | Aciklanan Varyans %

Yapicilar 0,912 4,976 13,479
Gayret Edenler 0,82 4,058 12,744
Tecribeliler 0,852 2,316 12,494
Bireysel Degerler Diistiniirler 0,931 1,839 10,889
Yenilikgiler 0,64 1,723 9,234
Basaranlar 0,759 1,279 8,625

Agiklanan Varyans: %67,47, KMO: 0,833, Bartlett's Test of Sphericity: X%

7787,307, p<0,001, df:276, P<0,05

Hedonik Tiiketim 0,919 5,821 44,775
Hedonik/Faydaci Tiiketim Faydaci Tiiketim 0,868 2,383 18,333

Agiklanan Varyans: %63,10, KMO: 0,891, Bartlett's Test of Sphericity: X%
4928,756, p<0,001, df:78, P<0,05

Bireysel Degerler 6lceginde yapilan faktor analizinde, alti faktdr toplam varyansin %67,47’sini agiklamaktadir.
Bu faktorlerin Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilar1 0,64 ile 0,93 arasinda degismekte ve genel olarak yiiksek
i¢c tutarlihk gostermektedir. Olgek icin KMO degeri 0,833 ve Bartlett's testi sonucu 7787,307, p<0,001 olarak
anlamli bulunmus, 6rneklemin yeterliligi ve veri uygunlugu teyit edilmistir. Hedonik ve faydaci tiiketim
Olceginde 2 faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %63,10’unu agiklamaktadir. Bu da dlgegin
yapisal olarak iyi ayristigim gostermektedir. Iki faktoriin Cronbach Alfa katsayilar1 0,868 ile 0,919 arasinda
giiclii giivenilirlik sunmaktadir. KMO degeri 0,891 ve anlamli Bartlett testiyle 6l¢iilmiis test sonucu 4928,756,
p<0,001 olarak ol¢iilmiistiir. Faktor analizi sonuglart her iki &lgegin de yapisal olarak saglam ve tutarh
oldugunu, bireysel degerler ile tikketim davraniglarii giivenilir sekilde olgmeye uygun oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3. Verilerin Dagilimi ve Faktér Yiiklerine iliskin Bulgular

Faktérler ifadelerin Kodlari F?EIE?J'F Carpiklik | Basiklik
Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢ok hoslanirim. 0.698 -0,543 -0,723
Basaranlar Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir. 0.877 -0,558 -0,405
Cevremdeki insanlara onciiliikk etmekten hoglanirim. 0.883 -0,91 0,165
Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan takip ederim. 0.919 -0,156 -0,107
Diigiiniirler Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslanirim. 0.948 -0,375 0,583
Diinya ve gezegenlerin olusumu l_(onu_sunda daha fazla bilgi sahibi olmay1 0.950 -0.180 0,035

isterim.

Cogu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim. 0.777 0,021 -0,461
Gayret Son moda urdnleri ve trendleri takip ederim 0.801 -0,244 -0,459
Edenler Modaya uydugumun diisiiniilmesini isterim. 0.823 -0,08 -0,79
Son moda giyinmekten hoglanirim. 0.888 -0,032 -0,688
Cogu zaman heyecan ararim. 0.859 -0,522 -0,142
Tecrubeliler Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim. 0.887 -0,451 -0,48
Her zaman bilyiik heyecan ararim. 0.906 0,116 -0,841
El becerisi gerektiren ve kullanabilecegim seyleri yapmay1 severim. 0.877 -1,114 1,211
Yapieilar Agag, metal ve bunun gibi maddﬁl)esrlla;enlllfrrra:‘smaktan ve bir seyler yapmaktan 0.906 0512 0,466
El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoslanirim. 0.907 -0,678 0,743
Daha 6nce yapmadigim bir seyi yapmaya kalkigmaktan hoslanirim 0.810 -0,686 0,216
Yenilikgiler Yeni seyleri denemekten hoslanirim. 0.833 -0,082 0,382
Yeni ve farkli seyleri yapmaktan hoslanirim. 0.881 -0,053 0,387
Hedonik Ani bir kararla hareket edebildigim i¢in iyi vakit gecirdim. 0.650 -0,618 -0,019
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Tuketim Devam etmek zorunda oldugum icin degil; Qevam etmek istedigim i¢in 0669 -0,514 0335
aligverigse devam ettim.
Alis veris yapiyorken bir macera hissi yasiyorum. 0.721 0,136 -0,943
Yeni ¢ikan heyecan verici yeni tiriinlerle tanigmaktan keyif aldim 0.732 -0,451 -0,291
Bu aligveris gezisi gergekten bir kagig gibi hissettirdi. 0.745 0,012 -0,829
Aligveris yapiyorken problemlilerimi unutabiliyorum. 0.757 -0,110 -0,957
Yapabilecegim diger seylere kiyasla _al@ve;nste harcadigim zaman gergekten 0788 0,040 -0.903
keyifliydi.
Aligveris gezisi esnasinda tirlinlerin heyecanini hissettim. 0.795 -0,140 -0,634
Bu aligveris gemsmd_er_l s.adece s_at_ln aldigim ﬁl_'iinler i¢in degil, aligveris 0.808 -0.353 0,617
gezisinin kendisinden de keyif aldim.

Bu aligveris gezisi tam bir nese kaynagrydi. 0.830 -0,296 -0,644
Aligveris gezisini taman}lamak icin baska blr'maga%aya(lara) gitmek 0.832 -0.468 -0.641

Faydaci zorunda kaldigim i¢in hayal kirikligina ugradim.
Tuketim Aligveris yapiyorken tam olarak aradigim sey(ler)i buldum. 0.910 0,206 -0,879
Aligveris yaparken tam olarak aradigim trtinii/irtinleri buldum. 0.919 -0,171 -0,883

Tablo 3'te yer alan ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri, ANOVA analizi dncesi verilerin normal
dagilima uygunlugunu degerlendirmek agisindan 6dnemlidir. Tabachnick ve Fidell (2013), ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin -1.5 ile +1.5 araliinda olmasi durumunda verilerin normal dagilima yeterince yakin kabul
edilebilecegini belirtmektedir (Cevher, 2020:64). Tablo incelendiginde ifadelerin g¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin bu araliklar iginde oldugu bu sonuglara goére verilerin normal dagilima sahip oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuglar verilerin ANOVA analizinin varsayimlarin karsilayan bir yapida oldugunu ortaya
koymaktadir.

Buna ek olarak, faktor yiikleri de degerlendirildiginde, tiim maddelerin yiik degerleri 0,650 nin {izerinde olup
yiiksek diizeyde faktor gecerliligi sergiledigi goriilmektedir. Bu da olgeklerin hem igerik hem yap1 gegerliligi
acisindan giivenilir oldugunu desteklemektedir. Dolayisiyla degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik agisindan normal
dagilima yakin olmalar1 ve faktor yapilarinin istatistiksel olarak anlamli olmasi nedeniyle, kusaklar arasi
ortalama farkliliklar1 6lgmek amaciyla tek yonlit ANOVA analizi uygulanmasi istatistiksel agidan uygun oldugu
kabul edilmigtir.

Tablo 4. Anova Analizi Sonuglar1

Degisken F Degeri | p Degeri | Anlamh Fark Anlamh Farkhihk Gosteren Yas Gruplar: (Tukey HSD)
Tecribeliler 2.136 0.094 Yok Yok
Gayret Edenler 6.307 0.000 Var ZveY (p=0.000); Y ve X (p=0.040)
Yapicilar 0.293 0.830 Yok Yok
Basaranlar 2.037 0.107 Yok Yok
Yenilikgiler 2.621 0.060 Yok Yok
Diisiiniirler 5,731 0,001 Var X diger tiim gruplardan anlamli farkli (p<0.05)
Hedonik Tuketim 4,399 0,004 Var Z ve X (p=0.009)
Faydaci Tiiketim 3,91 0,009 Var Y ve Z (p=0.005)

Yapilan varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore, bireysel degerler ve tiiketim egilimleri acgisindan bazi
degiskenlerde kusaklar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p < 0,05). “Gayret Edenler” bireysel degeri
acisindan kusaklar arasinda anlamli fark bulunmustur. Coklu karsilastirma (Tukey HSD) testi sonuglarina gore
bu farklarin 6zellikle Z kusagindaki bireyler ile Y kusagi arasinda ve Y kusagi ile X kusagi arasinda oldugu
tespit edilmistir. Bu durum, geng bireylerin daha fazla ¢aba gésterme, azim ve ilerleme gibi degerlere daha
yatkin olduklarini, orta yas grubunun ise bu degerlere daha mesafeli yaklastigin1 gostermektedir. Benzer sekilde
“Diigtintirler” bireysel degeri acisindan da kusaklar arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Coklu
karsilastirma (Tukey HSD) testi sonuglarina gore 6zellikle X kusaginin, diger kusaklardan istatistiksel olarak
anlamli sekilde ayrismistir. Bu bulgu, ileri yas grubundaki bireylerin inang, baglilik ve manevi degerlere geng
kusaklara kiyasla daha fazla dnem verdigini ortaya koymaktadir. Diger bireysel degerler olan “Tecribeliler”,
“Yapicilar”, “Basaranlar” ve “Yenilikciler” agisindan ise kusaklar arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. Bu durum, s6z konusu degerlerin kusaklar arasinda gérece sabit ve benzer sekilde benimsendigini
gostermektedir (p >0,05).
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Tiketim davraniglart agisindan degerlendirildiginde, hem hedonik hem de faydaci tiikketim boyutlarinda kusaklar
arasinda anlamli farklar bulunmustur. Coklu karsilastirma (Tukey HSD) testi sonuglarina gore Hedonik tiiketim
acisindan, Z kusagindaki bireyler ile X kusagindaki bireyler arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu
sonug, geng bireylerin haz, keyif ve eglence odakli tiiketime daha egilimli olduklarini, buna karsilik orta yas
grubunun daha temkinli veya geleneksel tiiketim davraniglart sergiledigini ortaya koymaktadir. Coklu
karsilastirma (Tukey HSD) testi sonuglarina gore faydaci tiiketim boyutunda ise Y kusagindaki bireyler ile X
kusagindaki bireyler arasinda anlamli bir fark gézlemlenmistir. Bu farklilik, yas ilerledik¢e bireylerin daha gok
islevsel, ihtiya¢ temelli ve mantik odakli tiikketim davranmislarina yoneldigini gostermektedir. Sonug olarak
arastirmada bazi bireysel degerler ve tiikketim egilimleri acisindan kusaklar arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Ozellikle “Gayret Edenler” ve “Diisiiniirler” degerleri ile hedonik ve faydaci tiiketim boyutlari,
kusaklar arasi degisimi ve deger yonelimlerini anlamada 6nemli ipuglari sunmaktadir.

4. SONUG

Bu ¢alisma, bireysel degerlerin kusaklar arasi hedonik ve faydaci tiikketim farkliliklari ile olan iligkilerini
incelemeye yonelik olarak gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin demografik o&zellikleri, yas
dagilimi acisindan dengeli bir yapt sunarken, 6zellikle geng ve aktif is giiciine mensup bireylerin yogunlugu,
verilerin anlamlandirilmasinda dnemli bir katki saglamistir. Elde edilen bulgular, bazi bireysel degerlerde ve
tilketim tiirlerinde kusaklar arasinda anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Asagida her hipoteze
yonelik sonuglar literatlir destegiyle yorumlanmistir. Arastirmanin hipotez testleri kapsaminda elde edilen
bulgulara gore: yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gére H1, H3, H4 ve HS5 hipotezleri reddedilmis,
"Tecrlbeliler", "Yapicilar", "Basaranlar" ve "Yenilikciler" bireysel degerleri agisindan kusaklar arasinda
anlamli farklilik bulunamamistir (p > 0,05). Bu sonug, soz konusu degerlerin kusaklar boyunca gorece sabit
kaldigini ve jenerasyon farkindan bagimsiz olarak bireyler tarafindan benimsendigini gostermektedir. Bu sonug,
bireysel degerlerin bazi yonlerinin kiiltiirel olarak daha koklii ve istikrarli olabilecegine isaret etmektedir.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gére H2 hipotezi desteklenmis, "Gayret Edenler" bireysel degeri
acisindan kusaklar arasinda anlamli farklar tespit edilmistir (p < 0,05). Ozellikle Z kusagindaki bireyler Y
kusagi ve Y kusagi ile X kusagi arasindaki farklilik, geng bireylerin ¢aba, azim ve kisisel gelisim gibi degerlere
daha fazla 6nem verdigini gostermektedir. Bu sonug, Z kusaginin rekabet¢ci ve hedef odakli yapisini
yansitmaktadir. Geng kusaklarin kendilerini gergeklestirme arzusunun yiiksek olmasi, bu degerleri 6n planda
tutmalarina neden olmaktadir. Bu sonuglar literatiirdeki baz1 calismalarla da ortiismektedir. Unal vd. (2008)
caligmalarinda “Gayret Edenler” grubundaki bireylerin modaya uygun giyinmekten hoslandiklarini ve trendleri
yakindan takip ettiklerini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Arican ve Pektas (2018) da bu grubun teknoloji ile
moda alanindaki yenilikleri yakindan izledigini ve 6zellikle cep telefonu gibi iiriinlerde en gilincel modellere
yoneldigini belirtmistir. Hamsioglu (2013) ise “deneyimciler” olarak adlandirdigi bu gruptaki bireylerin, moda,
eglence ve sosyallesme amacli harcamalar yaptiklarini vurgulamistir. Benzer sekilde, H6 hipotezi de
desteklenmis, "Diisiiniirler" bireysel degeri agisindan da kusaklar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.
Ozellikle X kusagindaki bireylerinin diger kusaklara kiyasla bu degeri anlamli bicimde daha yiiksek diizeyde
benimsedigi gézlemlenmistir. Bu durum, ileri yaslardaki bireylerin inang, aidiyet ve maneviyat gibi degerlere
daha fazla 6nem verdigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, literatiirde yer alan yasla birlikte maneviyata yonelim
egiliminin arttigini ifade eden ¢aligmalarla da ortlismektedir.

Tiketim egilimleri agisindan bakildiginda, elde edilen sonuglara 6re H7 ve H8 hipotezleri desteklenmistir. Hem
hedonik hem de faydaci tiiketim boyutlarinda kusaklar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p < 0,05).
Hedonik tiiketim baglaminda, 6zellikle Z kusagindaki bireylerin X kusagina kiyasla anlamli bigimde daha
yiiksek ortalamalara sahip olmasi, geng bireylerin tiiketimden haz alma, eglenme ve kendini ifade etme gibi
duygusal ve deneyimsel ihtiyaglara daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir. Bu durum, Z kusaginin dijital
kiiltiirle i¢ i¢e gegmis yasam tarzini, gorsellige dayali sosyal medya mecralarinda var olma arzusunu ve ani
yasama egilimini yansitmaktadir. Bu sonuglar literatiirde yer alan ¢ok sayida calismayla da Ortiismektedir.
Kavalc1 ve Unal (2016) ¢alismalarinda Z ve Y kusag: bireylerinin karar verme siireglerinde hedonik ve eglence
odakli egilimler sergilediklerini belirtmistir. Hedonik tiiketimin tanimsal yoniine iliskin olarak ise Kaul (2007),
hedonik aligveris degerinin tiiketicinin bir magazada aligveris deneyimiyle iligkili olarak hissettigi haz ve zevk
duygularina dayandigini vurgulamistir. Ayrica Liao (2021) tarafindan yapilan arastirma da modern bireylerin
giinliik yasamlarinda kisa siireli hazlara yonelme egiliminde olduklarini ve bu davranislarin hedonistik giidiilerle
sekillendigini ortaya koymustur. Tiim bu bulgular, gen¢ kusaklarin 6zellikle Z kusaginin, tilketim deneyimlerini
yalnizca islevsel degil, ayn1 zamanda duygusal tatmin ve keyif alma temelli yasadiklarini desteklemektedir.
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Faydaci tiiketim boyutunda Y kusagi ile Z kusagi arasinda anlamli bir farkin bulunmasi, yasla birlikte bireylerin
tlketim kararlarinda daha rasyonel, islevsel ve ihtiya¢ temelli yaklasimlar sergilemeye basladigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, bireylerin yasam deneyimi, gelir yonetimi ve artan sorumluluklarla birlikte tiiketimde
fayda odakli bir tutum gelistirdiklerine isaret etmektedir. Bu sonug, Dogan vd. (2014) tarafindan yiiriitiilen
calismada ulasilan sonuglarla da ortiismektedir. Dogan vd. yaptiklari ¢alismada, bireylerin aligveris tercihlerinde
aliskanlik ve zevkten ziyade, tatmin saglayan ve maddi kaynaklar1 daha verimli kullanmaya yonelik faydaci bir
yaklasim sergiledikleri belirlenmistir. Benzer sekilde, To vd.’nin (2007) cevrimi¢i aligveris baglaminda
gerceklestirdigi calismada da faydaci motivasyonlarin satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve olumlu iligkisi
oldugu ortaya konmustur. Bu sonuglar, yasla birlikte bireylerin tiiketimde ihtiya¢ odakli ve amag¢ yonelimli bir
tutum gelistirdiklerini desteklemektedir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda gelistirilen oneriler, kusaklarin bireysel degerleri ve tiiketim egilimleri temel
almarak oncelikle, pazarlama stratejilerinin kusaklar arasi deger farkliliklarin1 dikkate alacak bigimde yeniden
yapilandirilmas1 gerekmektedir. Geng kusaklara yonelik kampanyalarda dogrudan hedonik mesajlar yerine
yenilikgilik, dinamizm ve kendini ifade etme gibi bireysel gelisim odakli degerlerin 6ne g¢ikarilmasi, hedef
kitleyle daha anlamli bir iletisim kurulmasina katki saglayabilir. Bundan sonra yapilacak akademik galismalarin
daha genis bir perspektif gelistirmesi acisindan, farkli bireysel deger kiimelerinin yas ve kusak farkliliklari
baglaminda yeniden ele alinmasi 6nerilmektedir. Boylelikle kusaklar arasi deger doniisiimlerinin daha biitiinciil
bir yaklagimla degerlendirilmesi ve alana 6zgii derinlemesine ¢ikarimlar yapilmasi miimkiin olacaktir.

Sonug olarak, bireysel degerlerin ve tiiketim davraniglarinin kusaklara gore farklilasti§i bu calisma, tiiketici
davraniglar literatiirine 6nemli katkilar sunmaktadir. Elde edilen bulgular, hem akademik c¢evrelere hem de
pazarlama profesyonellerine deger yonelimli kusak analizlerinin 6nemli oldugunu gostermektedir.
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