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MARKA ODAKLILIK-KALITE BILINCI ILE CEVRE DUYARLILIGI
TLISKISINI X VE Z KUSAGI UZERINDEN NiTEL BiR DEGERLENDIRME

QUALITATIVE EVALUATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND
ORIENTATION-QUALITY CONSCIOUSNESS AND ENVIRONMENTAL
AWARENESS THROUGH GENERATIONS X AND Z

) Sezen GARIP*
oz
Bu arastirmada, tiiketici karar verme tarzi olan marka odaklilik-

kalite bilinci ile siirdiiriilebilir tiiketim davranist olan ¢evreye duyarlilik
arasindaki iliski X ve Z kusagi iizerinden ele alinmistir. Nitel arastirma
perspektifinde durum desenine gore sekillendirilen arastirmada elde edilen
veriler, MAXQDA 2020 programinda niteliksel (tematik kodlama) icerik
analizi ve betimsel icerik analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglaria gore, X
kusaginda yer alan katilimcilarin, marka odaklilik-kalite bilinci karar verme
tarzinda hareket etmedikleri goriiliirken, Z kusaginin ise bu hareket tarzini
benimsedigi dikkat ¢ekmistir. Cevre duyarliligi davraniginda da X kusaginin
Z kusagina gore daha geri planda oldugu goriilmiistiir. Her iki kusagin marka
odaklilik-kalite bilinci ile ¢evreye duyarlilik davranisi arasindaki iliskiye
yonelik bulgularin ise olduk¢a 6nemli oldugu diisiintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Odakhilik, Kalite Bilinci, Cevre
Duyarlihigr, X Kusagi, Z Kusagi.

ABSTRACT

In this research, the relationship between brand orientation-quality
awareness, which is a consumer decision-making style, and environmental
sensitivity, which is a sustainable consumption behavior, is discussed through
the X and Z generations. The data obtained in the research, which was shaped
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according to the situation pattern in the perspective of qualitative research,
were examined with qualitative (thematic coding) content analysis and
descriptive content analysis in the MAXQDA 2020 program. According to
the results of the analysis, it was observed that the participants in the X
generation did not act in the style of brand-oriented-quality awareness
decision-making, while it was noted that the Z generation adopted this style
of action. It has been observed that the X generation is more in the background
than the Z generation in environmental sensitivity behavior. It is thought that
the findings regarding the relationship between brand orientation-quality
awareness and environmental awareness behavior of both generations are
very important.

Keywords: Brand Orientation, Quality Awareness, Environmental
Awareness, Generation X, Generation Z.

Giris

Globallesen rekabet sahasinda, pazarlama stratejilerinin gelismesinin nedeni
bireylerin tiikketme egiliminin giderek artmasidir. Tiiketicinin tiiketme egiliminde kisisel
ozellikleri de &nemli bir etkendir. Ozellikle tiiketicinin hangi yas grubunda yer aldig,
Kurumlarin pazarlama uygulamalarini sekillendirmesinde dikkat ¢eken bir veridir. Diger bir
deyisle tiiketicinin hangi kusakta yer aldig1 tiiketime yonlendirme siireclerinde lizerinde
durulan bir konudur. Baby boomers (bebek patlamasi), X, Y ve Z kusagi (Biitiin ve Giines,
2020; Sar1 ve Harta, 2018) seklinde yapilan kusak siniflandirmalari, satin alma
davranislarinin nasil farklilastigi hakkinda bilgi vermektedir. Bu arastirmada ise 6zellikle X
ve Z kusagmin satin alma davraniglari iizerinde durulmustur. Farkli kusaklarda yer alan
tilketicilerin farkli tiiketici karar verme tarzlarini benimsedikleri sdylenebilir. Bu karar

verme tarzlarindan biri de marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzidir.

Marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzi adindan da anlasilacag: iizere kalite
olgusunun markayla olciildiigii bir yaklagimdir. Ayni zamanda satin alinmak istenen
markalar pahali ve liikks markalar olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin markalarla
kurdugu iligski her zaman ihtiya¢ dahilinde gelismemektedir. Markaya deger veren, giiven
duyan tiiketici belli bir tatmin dilizeyine ulasmak i¢in de satin alma davranisi
gosterebilmektedir. Nitekim tiiketicinin farkli nedenlerle satin almaya yonelmesi tiretimin

artmasmin Onlinii agmistir. Artan iretim faaliyetleri dogal kaynaklarm tlikenmesine ve

TOBIDER
International Journal of Social Sciences
Volume 6/1 2022 Spring p. 180-202



Marka Odaklilik-Kalite Bilinci ile Cevre Duyarlihg: Iliskisini X ve Z Kusagi Uzerinden 182
Nitel Bir Degerlendirme

cevresel sorunlarin bas gostermesine neden olmustur. Yasanan gelismeler ¢cevreye duyarl
titkketim anlayisini da beraberinde getirmistir. Daha az iiretim, geri doniisiim, dogal iirlinlerin
kullanim1 gibi konular1 igeren ¢evre duyarliligi davranist hem markalar hem de tlketiciler

tarafindan sorgulanmasi gereken bir konudur.

Bu arastirmada oOncelikle marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarlilig
kavramlar1 tanimlanmistir. Sonrasinda X ve Z kusaklar1 agiklayarak satin alma davranislari
degerlendirilmigtir. Marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarlilig1 arasindaki iligki ise
arastirmacinin merakini beslemektedir. Literatiir degerlendirildiginde spesifik olarak marka
odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarlilig iligkisini ele alan ¢aligmalarin yeterli olmadigi
sOylenebilir. Bunun yaninda bu iki davranis1 X ve Z kusagi baglaminda degerlendiren bir
caligmaya da rastlanmamistir. Dolayisiyla bu aragtirmada marka odaklilik-kalite bilinci ile
cevre duyarhiligr iligkisi, X ve Z kusaginin bakis agisindan degerlendirilmek istenmistir.
Nitel aragtirma kapsaminda X ve Z kusaginda yer alan katilimcilarla yar1 yapilandirilmis
goriismeler gergeklestirilmistir. Katilimeilarin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme
durumlari, ¢cevre duyarliligi davranislar1 ve bu iki kavram arasindaki iliski durumu, analiz

sonucu elde edilen temalar ¢ergevesinde tartisilmistir.
Marka Odakhhk-Kalite Bilinci Kavram

Gliniimiiz konjonktiiriinde yasanan toplumsal ve ekonomik gelismelerin, insan
ihtiyaglarinin artmasina neden oldugu sdylenebilir. Artan ihtiyaclar dogrultusunda insanlar,
tilketici konumunda hareket ederek satin alma davranigsma yonelmektedir. Satin alma
stireglerinde ise tiiketiciler farkli karar verme tarzlarini sergileyebilmektedir. Bu tarzlardan

biri de marka odaklilik-kalite bilincidir.

Marka odaklilik-kalite bilinci kavrami, {iriin veya hizmetin toplum tarafindan
bilinmesi ve deger gdrmesini ifade eden bir kavramdir (Sproles ve Kendall, 1986: 271). Uriin
veya hizmetin bir marka degerine sahip olmasmin yaninda fiyatinin da yiiksek olmasi
gerekmektedir. Ilgili {iriiniin deger gérmesi ve yiiksek fiyata sahip olmasi kalitesine isaret
etmektedir. Bu tiir {irtinlerin ¢ogunlukla reklami yapilmakta ve boylelikle markanin satin
alinmasi i¢in tiiketici magazaya yonlendirilmektedir. Ayn1 zamanda tiketicide de liks

magaza bilinci olugsmaktadir. Diger bir deyisle marka degeri yiiksek ve pahali olan {iriin veya
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hizmetler liiks niteligine sahip magazalarda satilmalidir yargis1 olusmaktadir (Sproles ve
Kendall, 1986: 272-273). Bu durumda markaya art1 deger katmaktadir. Tiiketiciye sunulan
markanin kaliteli goriilmesi ve fiyatinin yiliksek olmasi bir sayginlik olarak goriilmektedir.
Bu sayginlik algisini tiiketici kendisi yaratmaktadir (Dursun vd., 2013: 302). Kisaca marka
odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzini1 gosteren tiiketiciler, {iriin ve hizmet segimlerinde
kaliteyi arayan ve savunan, pahali olana yonelen, markaya meyilli olan kisilerdir. Bu

kisilerin satin alacaklar tirtinlerde kalite ve fiyatin es deger goriildiigli soylenebilir.
Cevre Duyarhhig: Yaklasim

Cevre duyarlilig1 yaklagimi stirdiiriilebilir tiiketim baglaminda ele alinmaktadir.
Siirdiiriilebilir tiiketimin daha ¢ok ekolojik yoniine igaret eden ¢evre duyarliligr yaklagiminin
1950 yilindan sonra bireylerde ortaya ¢iktigi bilinmektedir. 1960°lardan sonra ise bireyin
sosyal ve toplumsal yasaminin doniisiimii dogrultusunda ilgili yaklasim daha c¢ok
benimsenmeye baglanmistir. Gegen zaman iginde ise ¢evre duyarliligi toplumsal hareket
olarak goriilmiistir (Kilig, 2006: 122). Cevre duyarliligi kavrami genel olarak gevresel
problemleri ele almaktadir. Toplumun g¢evreyle ilgili var olan problemleri algilama tarzi
cevre duyarlilig1 olarak tanimlanmaktadir (Aydin ve Kaya, 2011). Diger bir deyisle ¢evre
duyarliligi, toplumun g¢evresini/ekolojik ortami gdzetmesi, ortaya ¢ikan problemleri fark
etmesi ve bu farkindalik ile toplum olarak yapilmasi gereken iyilestirmeleri yapmasi olarak

gortlebilir.

Cevre duyarlilig1 yaklagimi belirtildigi tizere siirdiiriilebilir tiikketim davraniginin bir
parcasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin ¢evre duyarliligini géstermesi demek salt
bir sekilde ¢cevreyi ve o ¢evre i¢inde yasayan diger canlilar1 6nemseyerek tiiketim davranisini
gostermesi demektir. Nitekim ¢evre duyarliligi davranisi her zaman gergek amact
dogrultusunda gergeklesmeyebilir. Sener ve Hazer (2008) yaptiklar1 ¢alismada cevre
duyarliliginin gergek anlamda siirdiiriilebilir tiiketim davranigi olarak gergeklesmedigini
gormiislerdir. Ilgili arastirmada yazarlar, Tiirk kadinlarinin ¢evre duyarliligi davranisi
altinda ekonomik faktorlerin etkili oldugunu tespit etmistir. Bu aragtirma sonucu g¢evre
duyarliligr yaklasiminda, tiiketici karar verme tarzlarimin doniisiimiine isaret etmektedir.
Satin alma davranislarinin bilingli ve farkindalik sahibi kisiler tarafindan gerceklestirilmesi,

toplumlarin yasam dinamiklerini de etkilemektedir (Garip, 2019).
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X ve Z Kusaginin Satin Alma Davramslari

Kusak kavrami, belirtilen zaman cizelgesinde diinyaya gelen insanlarin ayni
donemlerde yasayarak ortak nitelikler olusturmasidir (Karaaslan, 2014). Ortak nitelikler
Olusturan bu insanlar, yasadiklar1 toplumda gergeklesen ekonomik, kiiltiirel, siyasi
gelismelerden aynmi zamanda etkilenirler. Bu durum ayni kusakta yer alan insanlarin
tutumlarini, inanglarmi ve sergiledikleri davranislarini da degistirmektedir. Diger bir deyisle
ayni kusakta yer alan insanlar yasanan bazi olaylar karsisinda benzer davraniglar
gosterebilmektedir (Tezcan, 2017). Kusaklar {izerine yogunlastigimizda, donemsel sirasiyla;
baby boomers (bebek patlamasi), X, Y ve Z kusagi seklinde siniflandirildigini gérmekteyiz
(Biitiin ve Giines, 2020; Sar1 ve Harta, 2018).

X kusaginda yer alan bireyler 1965-1979 yillar1 arasinda dogmustur. Bu kusakta
yer alan kisiler genellikle is yasamina sahiptir. Yasanan dijital caga ayak uydurmaya ¢alisan
bir kusak olarak da goriilmektedir (Yelkikalan ve Altin, 2010). X kusaginda yer alan
tilkketicilere baktigimizda triiniin islevsel niteliklerine odaklanan kisiler olduklar1 dikkat
cekmektedir (Himmel, 2008: 46). Satin alinmasi planlanan {irlinlin bir 6neme sahip olmasi
X kusag icin dikkat cekici bir etkendir. Satin alma asamasinda ise kaliteye Onem
vermektedirler (Himmel, 2008: 46; Ng vd., 2016: 55;). Uriiniin islevsel niteliklerine
odaklanan X kusagmin daha az marka sadakatine sahip olduklar1 da goriilmektedir. Bu
kusakta yer alan tiiketiciler diger markalar1 denemek icinde istekli olabilmektedir (Mitchell
vd., 2005: 29). Kisacast X kusaginin kaliteye onem verirken ayni zamanda satin almak

istedigi {irtiniin islevine ve faydasina dikkat ettigi soylenebilir.

Z kusaginda yer alan bireyler ise 2000-2010 yillar1 arasinda dogmustur.
Teknolojinin i¢ine dogan, bilgisayar teknolojilerine ydnelen kisilerdir. Internet kusag1 olarak
da adlandirilan Z kusagi, bireysellige daha cok meyillidir (Biitlin ve Glines, 2020;
Demirkaya vd., 2015). Z kusagmin kisaca satin alma davranmiglarina bakildiginda, bu
davranist ¢ogunlukla akilli telefonlar1 kullanarak internet iizerinden gerceklestirdikleri
goriilmektedir (Isik ve Kaptangil, 2018: 696). Z kusaginda yer alan tiiketiciler satin almak
istedikleri Grtnleri kendileri yeniden tasarlamak isterler. Tiikketimi salt satin alma olarak
gormezler. Yaraticiliga ve satin alma siirecinde bilingli olmaya onem vermektedirler

(Duygulu, 2018: 642). Bu kusaktaki tiiketicilerin markalara olan sadakatleri de oldukca
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diistik diizeydedir (Budac, 2014). Teknolojik gelismelerin i¢ine dogan Z kusaginin kendine
has bir satin alma siirecinin oldugu sdylenebilir. Satin alma siirecinde iiriinle yakin iligki
kurmak isteyen bu kusak, kendi iirlinlinli kendisi yaratmak istemektedir. Bilingli bir tiiketici
olarak gorilen Z kusaginin bireysellige egilimi, markalar1 da farkl: stratejiler gelistirmeye

yonlendirmektedir.
Marka Odakhhk-Kalite Bilinci ile Cevre Duyarlihg Tliskisi

Cevre duyarliligi baglaminda iiretimin azaltilmasi gerektigini diisiinen ¢ogu
tlketicinin, yeni bir f{riin satin almak yerine kiralama ydntemine bagvurduklart
goriilmektedir. Nitekim bu yonteme basvuranlarin gergek anlamda cevre duyarliligini
diisiinmedikleri aslinda marka ve kaliteli gordiikleri liikks iirlinlere sahip olma ¢abasinda
olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Baz1 yazarlara gore ekonomik agidan kendini yeterli gérmeyen
tilketicilerin kiralama hizmeti sunan kurumlara bagvurarak hep istedikleri liikks ve pahali
iirlinleri kiralama talebinde bulunduklari belirtilmektedir (Truong vd., 2008: 190). Yapilan
baska bir aragtirmada da 6zellikle otomobil kiralamanin ¢ogunlukla bireylerin maliyet ve
fayda kapsaminda gerceklestirdikleri bir davranis oldugu tespit edilmistir (Bardhi ve
Eckhardt, 2012: 881). Bu baglamda tiiketicilerin ¢evre duyarliligini gézeterek yaptiklari
diisliniilen tiikketme egilimlerinin, ekonomik faydayi 6n plana ¢ikaran, marka ve kaliteli
tirtinleri dnemseyen bir davranis oldugu sdylenebilir. Diger bir deyisle tiiketicilerin ¢evre
duyarliligi kapsaminda gergeklestirdikleri davranis, markaya odaklanarak bir statliye sahip
olmak istemelerinde yatmaktadir (Garip, 2019: 124).

Tiiketici karar verme tarzlarindan biri olan marka odaklilik-kalite bilinci belirtildigi
lizere pahali markalar1 satin alma davranisidir (Dursun vd., 2013: 302). Bu karar verme
tarzin1 sergileyen tiiketicilerin, gercek ihtiyaclarini 6nemsemekten ziyade sayginlik
kazanmak ve icinde yer almak istedikleri sosyal gruplara girebilmek adina satin almaya
yoneldikleri goriilmektedir (Erimgag, 1979: 25; Kotler ve Armstrong, 2012: 164). Truong
ve digerleri (2008: 4) de liiks iirtinlerin tiikketimine vurgu yaparak, kisilerin bu tiir iiriinlere
yonelmesinde statii kazanma ve dikkat ¢ekme niyetinin oldugunun altin1 ¢izmektedirler.
Garip (2019: 182) de yapmis oldugu arastirmasinda, pahali markalari1 satin alma davranisi
olan marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢gevre duyarliligi davranisi arasinda anlamli ve pozitif

bir iligkinin oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla liiks iirlin olarak goriilen pahali markalara
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yonelen tiiketicinin karar verme tarzi olan marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarlilig

davranis1 arasindaki iliski oldukca dikkat ¢ekici goriilmektedir.
Arastirmanin Amaci

Tiiketici davranist toplumsal gelismelerin 15181 dogrultusunda degismektedir.
Tiiketicinin gereksinimlerinin farklilagmasi ve kiiresellesmenin etkileri iiretim siire¢lerinin
hiz kesmeden devam etmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin gereksinimlerinin giderek
artmasi enerji ve dogal kaynaklarin tiikenmesine ve kirletilmesine neden olmaktadir. Bu
durumda ekolojik dengenin bozulmasini kagmilmaz kilmaktadir. Bu noktada tartisilan
stirdiiriilebilir tiikketim baglaminda ¢evre duyarliligi davranisi oldukga 6nemli bir kavramdir.
Tiiketicinin karar verme tarzlarindan olan marka odaklilik-kalite bilinci ise tlketicinin
gereksinimlerinin 6tesinde ortaya ¢ikan bir karar verme olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda
aragtirmanin amaci; tiiketicisini dnemseyen ve bu kapsamda hizmet veren kurumlarin
cevreyi onemseyerek strateji olusturabilmeleri adina marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre
duyarhlig iligkisini ortaya ¢ikarmaktir. X ve Z kusagmin tiiketici davraniglari ¢ergevesinde
tanimlanmaya caligilacak olan bu iligki, ayn1 zamanda tiiketicinin kendisini sorgulamasina,
tiiketici karar verme tarzlarmi diigiinmelerine ve satin alma davranislarini ¢evre duyarhiligi
baglaminda degerlendirmelerini saglamayr hedeflemektedir. Arastirmanin  amaci

gercevesinde arastirma sorular su sekildedir:

1: X kusaginda yer alan tiiketicilerin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzi

ile gevre duyarlilig1 davranigi arasindaki iliski nasildir?

2: 7 kusaginda yer alan tiiketicilerin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzi

ile gevre duyarlilig1 davranisi arasindaki iliski nasildir?

3: X ve Z kusaginda yer alan tiiketicilerin, marka odaklilik-kalite bilinci karar

verme tarzi ile ¢cevre duyarliligi davranislar: arasindaki iliskideki farkliliklar nelerdir?
Arastirmanin Yontemi

Marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢gevre duyarliligz iliskisini X ve Z kusagi lizerinden

degerlendiren bu arastirma, nitel arastirma c¢ergevesinde yapilandirilmaktadir. Nitel
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arastirmalar, kisiler arasindaki iliskilere odaklanan olaylarin ve gergeklerin derinlemesine ve
biitiinciil olarak irdelendigi arastirmalar olarak tanimlanmaktadir (Fraenkel ve Wallen,
2006). Nitel arastirma kapsaminda gergeklestiren arastirma merak edilen arastirma sorulari
cergevesinde durum deseni (case study) asamalarini gergeklestirmistir. “Bir ya da daha fazla
olayin, ortamin, programin, sosyal grubun ya da diger birbirine baglh sistemlerin

derinlemesine incelenmesi” (McMillan, 2000) durum deseni olarak bilinmektedir.
Arastirmanin Calisma Grubu

Belirtilen amag¢ kapsaminda X ve Z kusaginda yer alan katilimcilara amagli
ornekleme yontemlerinden kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi ile ulasilmistir. Kolay
ulagilabilir durum orneklemesi, arastirmaciya kolaylik saglayan bir 6rnekleme yontemidir.
Bu 6rnekleme yonteminde arastirmacinin smirlarimi ¢izdigi evrenden herkesin 6rnekleme
alinmas1 hedeflenmektedir. Elde edilen veriler ekonomik, hizli ve kolay bir sekilde
toplanabilmektedir (Aaker vd., 2007: 394). Arastirma siireci icinde izmir’de ikamet eden X
kusagindan 3 kadin 3 erkek, Z kusagindan 3 kadin 3 erkek olmak {izere 12 tiiketici ¢alisma

grubuna alinmustir.
Veri Toplama Yontemi ve Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize goriisme teknigi secilmistir.
“Goriisme, aragtirma amacina uygun olarak hazirlanan sorularn, goriisiine ihtiya¢ duyulan
kisiye arastirmaci tarafindan sorvularak cevap alinmas: siirecidir” (Ural ve Kilig, 2013: 63).
Caligma grubuna alinan katilimcilarla yapilacak goriismede yar1 yapilandirilmis goriigme
formu kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme; hem katilimcidan detayl bilgi almaya
imkan veren hem de sinirlar1 ¢izilen bir goriisme tiirlii olarak tanimlanmaktadir

(Biiyiikoztirk, 2017: 154).

Yar1 yapilandirilmis gériisme formu hazirlanirken, bireyin zihinsel karar verme
stirecine odaklanan Sproles ve Kendall’n (1986) gelistirdigi Tiiketici Tarzlar1 Envanterini
Tiirkgeye uyarlayan Dursun ve digerlerinin (2013) Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginde
yer alan marka odaklilik-kalite bilinci boyutu referans alinmigtir. Tuketici Karar Verme
Tarzlar1 Olgegi olarak uyarlanan envanter, iiniversite Ogrencilerinin yani sira diger

tilketicileri de kapsayan bir yap1 gostermektedir. Ayni1 zamanda goriisme formunda Dogan
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ve digerlerinin (2015) Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olceginde yer alan ¢evre duyarlilig
boyutu da referans alinmistir. Gorlismeler 17.12.2021-05.01.2022 tarihleri arasinda
yapilmistir. Goriismelerin siiresi 45-50 dakika arasinda degismektedir. Calisma grubuna
alman katilimcilara arastirmanin neden yapildigi, amaci, ne kadar zaman alacagi ve elde
edilen bulgularin ne i¢in kullanilacagi agiklanmistir. Ayni zamanda kisisel bilgilerinin
calismaya dahil edilmeyecegi glivenirlik agisindan belirtilmistir. Katilimcilardan ses kaydi
icin izin alinmis olup detaylar arastirmaci tarafindan gozlemlenerek not alinmistir. Ses kaydi
coziimlendikten sonra katilimcilarla tekrar temas kurulmustur. Arastirmaya elde edilen

verilerin eklenmesi i¢in onay alinmstir.
Veri Analizi

Veri analizi asamasinda, niteliksel (tematik kodlama) igerik analizi ve betimsel
icerik analizi yontemi uygulanmistir. Niteliksel icerik analizi, ¢6zlimlenen verileri anlam
sinirlart iginde kodlara, kategorilere ve temalara ulasmay1 amaglayan bir analiz yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Betimsel igerik analizi ise, verilerin degistirilmeden oldugu gibi
sunulmasi olarak aciklanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2008). Katilimcilarin onaylari
dogrultusunda alinan ses kayitlar1 ¢oziimlenmistir. Elde edilen veriler {izerinde veri setine
dayali kodlama yapilmistir. Diger bir ifadeyle niteliksel (tematik kodlama) igerik analizi
yapilmistir. Niteliksel igerik analizinde, elde edilen veriler tizerinde kod-kategori-tema
baglaminda MAXQDA 2020 programinda ¢6ziimleme yapilmistir. Betimsel icerik analizi
ile de kategoriler ve temalar1 ortaya ¢ikaran katilimer ifadeleri dogrudan alinti yapilarak
bulgular kisminda sunulmustur. Arastirmanin ¢aligma grubuna alinan katilimcilar, kusaklari
ve cinsiyetleri baglaminda XK-1 (X kusagi kadin), XK-2, XE-1 (X kusag: erkek), XE-2,
ZK-1 (Z kusagi kadin), ZK-2, ZE-1 (Z kusag erkek), ZE-2... seklinde kodlanmuistir.

Arastirmamn Siirhhg:

Bu arastirma genel g¢ergevede tiiketici karar verme tarzlarimi ve strdiiriilebilir
tiiketim davranisini almak yerine spesifik olarak marka odaklilik-kalite bilinci karar verme
tarz1 ile ¢evre duyarliligi davranis1 arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir. Bu
degerlendirmenin X ve Z kusagi iizerinde yapilmasi diger bir smirlili§i olusturmaktadir.

Ayn1 zamanda nitel arastirmanin yapisi baglaminda az katilimci iizerinde konu
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incelenmektedir. Katilimcilarla sadece goriisme veri toplama yontemi kullanilmistir. Bunun
yanin sira arastirmanin tek bir kisi tarafindan yapildiginin da belirtilmesi gerekmektedir.
Gelecekte konu kapsaminda yapilacak ¢aligmalarda, diger kusaklarda yer alan katilimcilarla
daha fazla katilimecr iizerinde calisilarak genel c¢ikarimlar tlizerinde tartigilabilir. Ayni
zamanda nitel ve nicel arastirmalarin bir arada kullanildigi karma arastirma yontemleri

baglaminda konu daha biiyiik ¢alisma gruplari lizerinde calisilabilir.
Bulgular

1: X kusaginda yer alan tiiketicilerin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzi
ile ¢cevre duyarlilig1 davranis1 arasindaki iliski nasildir?

Tablo 1. X Kusaginda Yer Alan Katilimcilarin Marka Odaklilik-Kalite Bilinci ile Cevre
Duyarhligi Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglart

Kategoriler Temalar
*Marka bir anlam ifade etmez
*Pahali marka tuzaktir
*Verilen fiyat1 hak etmemek
*Her zaman kaliteli degil

Markaya Olumsuz Yaklasim

*Gelire uygun olmasi
*Acil ihtiyacin olmasi
*Uzun omiirlii olmasi
*Uriinden sadece markada olmasi

Pahah Markanin Somut Tercih Nedenleri

*Zengin olma
*Buyuklik gostergesi
*Gosteris i¢in
*Haval1 olma
*Kaliteli gérme

X Kusagina Gore Pahali Markayi Tercih
Edenlerin Niyeti

*Thtiyac1 karsilama

*slevsellik
*Dayaniklilik Somut Kalite Algis1 ve Kalitede Fiyata
*Uzun kullanim siiresi Inanmama

*Pahal1 tirtin kaliteli degil
*Fiyat kalite iligkisi olumsuz algi

*Temizlik Urdinleri gevreye zarar veriyor
*Uriinler vazgegilmez

*Temizlik Urtinleri cevreyi Kirletir Cevreye Zarar Veren Uriinii Bilerek Satin Alma
*Sirekli kullanma

*Uriinlerin pahali olmasinin ydnlendirmesi

*Dogal {iriinlerle ilgilenmeme
*Bilgisizlik

*Pahal1 bulma

*Dikkat etmeme

Dogal Uriinlere Kars: Bilingsizlik
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*Dogaya sahip ¢ikmak
*Dogaya zarar vermemek Cevre Duyarhiligim Tanimlama
*Kirletmemek

*Insanlarin gelecegi i¢in onemli
*Insan sagligi icin énemli Cevreye Duyarh Uriin Satin Almada insan
*Saglikl bir ¢evrede yetismek Onceligi

*Insan gevrenin bir pargasi

Tablo 1’e bakildiginda; markaya olumsuz yaklagim, pahali markanin somut tercih
nedenleri, X kusagina gore pahali markay: tercih edenlerin niyeti, somut kalite algis1 ve
kalitede fiyata inanmama temalarmin marka odaklilik-kalite bilinci cercevesinde ortaya
ciktign goriilmektedir. Ote yandan cevreye zarar veren iiriinii bilerek satin alma, dogal
iirlinlere kars1 bilingsizlik, ¢evre duyarliligini tanimlama ile ¢evreye duyarh iiriin satin
almada insan Onceligi temalar1 ise ¢evre duyarliligi davranisi baglaminda ortaya ¢ikan
temalardir. X kusaginin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzi degerlendirildiginde;
calisma grubuna giren X kusaginda yer alan katilimcilarin markalara kars1 olumsuz bir bakis
acisiin oldugu séylenebilir. Ozellikle pahali markalari satin alma nedenleri arasinda {iriiniin
somut Ozelliklerine vurgu yaptiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu somut 6zellikler arasinda;
driiniin tek o markada olmasi, uzun Omiirli kullanimi, biitgesine uygun olmasi ve

dayaniklilig1 gelmektedir. Bu bulguyu destekleyen katilimcilardan XE-2:

“Aswr1 pahali markalart tercih etmem. Ama kaliteliyse ve sadece o markada varsa iiriinii
mecburen alirim”

diyerek goriisiinii ifade erken benzer sekilde XK-1:

“Her zaman marka satin alan biri degilim. Dedigim gibi o markay1 satin almam igin benim
o tiriine acil ihtiyacumin olmast lazim. Ya da bana fayda saglayacak ve uzun siire
kullanacagim bir iiriin olmasi lazim”

diyerek pahali markay1 satin alma nedenini agiklamaktadir. Marka odaklilik da 6zellikle
fiyat unsuru X kusagi agisindan oldukc¢a 6nemli goriilmektedir. XE-1:

“Bazi markalarin tiriinleri ¢ok iyi oluyor diyorum bu parayr vermeyi hak ediyor. Ama bazi
markalarin tirtinleri ¢ok basit her yerde bulunan bilen bir sey oluyor ona ragmen ¢ok yiiksek
fiyata satyorlar. Aymisini ya da benzerini daha uygun fiyatta olan baska bir markadan
alabiliyorum”

goriisleri ile fiyat unsuru yiiziinden bagka bir markaya yonelebilecegini belirtmektedir.
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X kusagimin kalite bilincini sekillendiren unsurlara bakildiginda yine {irliniin somut
ozellikleri baglaminda; dayanikliliga, islevsellige, uzun 6miirlii olmaya ve tabi ki ihtiyacini
karsilamasina yonelik olmasina vurgu yapildig1 goriilmektedir. S6z konusu bu ¢alismadan
elde edilen diger bir 6nemli bulgu ise X kusaginda yer alan katilimcilarin, pahali markaya
yonelen diger tiiketicileri degerlendirmesi olmustur. X kusagina gore pahali markalara
yonelenler maddi durumu iyi olmakla birlikte pahali markaya sahip olmay1 kalite, biiyiikliik
ve gosteris olarak goren kisilerdir. Ayni zamanda bagkalarma kendilerini kanitlama

niyetinde olan kisilerdir. Bu bulguyu destekleyen katilimcilardan XK-3:

“Belki pahali markalar: daha kaliteli goriiyorlardwr ama bence bosa israf. Daha ¢ok gésteris
icin satin alyyorlar. Diyelim kazak alacak. Biri marka digeri degil ama ikisi de giizel aym
kalitede, gidiyor markayi aliyor. Neden ben bu markay: giyiniyorum demek icin. Baskalarmma
kendini daha havali gostermek i¢in”

seklinde goriisiinii ifade ederken XE-3:

“Bazi insanlar ihtiyact oldugu i¢in pahali iiriinlere bakmuyorlar. Pahali marka satin almak
bazilari i¢in ¢ok farkli anlam ifade edebiliyor. Ciinkii arkadaslarina gésterecek, bu onun igin
ustiinliik ya da farkly olma anlami tagiyor”

diyerek XK-3’iin goriisiinii desteklemektedir.

Tablo 1°de goriildiigii tizere X kusaginin ¢evre duyarlilik davraniglarinin, bilingli
ve farkindalik durumlarinin yiiksek oldugunu sdyleyemeyiz. Her ne kadar ¢evre duyarlilig
hakkinda goriisleri olsa da bu durumu satin alma davranisina pek de yansitamadiklar

goriilmiistiir. Bu bulguyu destekleyen katilimcilardan XE-2:

“Temizlik iiriinlerini stirekli altyyoruz. Bu tiriinlerin kalmtilarinin ¢evreye zarar verdigini de
duyuyoruz ama mecburen aliyoruz”

XK-1 ise su sekilde goriislinii belirtmektedir:

“Evet bu tarz iiriinleri altyyorum. Maalesef bir siirii kimyasal maddeyi karigtirarak yapiyorlar
o triinleri. Haberlerde gériiyoruz fabrikalarin derelere akittiklar: kimyasallari. Baliklar
oliiyor. Bazen i¢gme sularina karistyor insanlara da zarar veriyor”

2: Z kusaginda yer alan tiiketicilerin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzi
ile cevre duyarlilig1 davranisi arasindaki iligki nasildir?
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Tablo 2. Z Kusaginda Yer Alan Katilimcilarin Marka Odaklilik-Kalite Bilinci ile Cevre Duyarliligi
Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglar

Kategoriler Temalar
*Markal1 iiriinleri begenme
*Markali iiriinleri kaliteli bulma
*Kendine uygun gérme
*Ozelliklerini 6vme

Markaya Olumlu Yaklasim

*Mutlu etme

*Tatmin etme

*Doyuma ulagtirma

*Yenilik¢i bakis agisina sahip olmasi

Pahali Markay1 Tercih Etmede Soyut Nedenler

*Mutlu olmak
*Kaliteye sahip olmak Z Kusagina Gore Pahali Markay: Tercih
*Tatmin Olmak Edenlerin Niyeti

*Ekonomik nedenler

*Sunulan hizmeti karsilamali
*Uzun sire kullanma

*Kullanisl olmast Somut Kalite Algis1 ve Kalitede Fiyati

*Fiyat arttikca kalite artar Onemseme

*Ucuz iriin kalitesiz

*Hammaddesi zararlt

*Satin almaktan ¢ekinme Cevreye Zarar Veren Uriin Bilgisi ile Satin
*Etikete dikkat etme Almama Egilimi

* Almaktan kaginma

*Dogal iiriinlerle ilgilenme
*Dogal iiriinler popiiler
*Dogal iiriinlere kars1 ilgi
*Dogal iiriinleri 6nemli gérme

Dogal Uriinlerin Farkinda Olma

*Insan zorbalig1
*Cevre sorunlarint ¢ézmek Z Kusagimin Cevre Duyarhhig Algisi
*Cevrenin bilinci olmak

*Diinyamiz i¢gin

*Biitlin canlilar i¢in
*Dogal kaynaklarimiz i¢in
*Canlilarin hayati
*Cevreyi kirletmemek

Cevreye Duyarh I"Jriin__Satln Almada Cevre ve
Doga Onceligi

Z kusagimin marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarhiligr iligkisini
degerlendirmek i¢in Tablo 2’ye yoneldigimizde; markaya olumlu yaklagim, pahali markay1
tercih etmede soyut nedenler, Z kusagina gore pahali markay1 tercih edenlerin niyeti ile
somut kalite algis1 ve kalitede fiyati onemseme temalar1 marka odaklilik-kalite bilincini

aciklamaktadir. Cevreye zarar veren iiriin bilgisi ile satin almama egilimi, dogal {irlinlerin
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farkinda olma, Z kusagimin ¢evre duyarlilig1 algist ve ¢evreye duyarl iiriin satin almada
cevre ve doga onceligi temalar1 ¢evre duyarliligi davranisini yansitmaktadir. Z kusaginin
marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzina bakildiginda, c¢alisma gurubu 6zelinde
katilimcilarin markalara yaklagiminin olumlu oldugu goriilmektedir. Pahali markalar1 tercih
etmelerinde ise soyut nedenlerin baskin oldugu sdylenebilir. Bu soyut 6zellikler; yenilik¢i
olma, bireyi mutlu etme, tatmin olma, doyuma ulasma seklinde siralanabilir. Bu 6zelliklerin
tilketicinin psikolojik unsurlarina yonelik oldugu da sdylenebilir. Bu bulguyu destekleyen
katilimcilardan ZK-1:

“Tercih ediyorum c¢iinkii diger markalara ya da markasiz iiriinlere gére daha giizeller.
Kendilerini siirekli yeniliyorlar. Yeni farkll tasariml iiriinler ortaya ¢ikaryorlar ve bana
daha ¢ok hitap ediyor bu durum”

derken ZE-3 ise sunlar1 sylemektedir:

“Arada tercih ederim. Cok istedigim bir iiriin olursa alirim. Ben dijital oyunlart ¢ok oynarim
onun icin gerekli techizatlara para yatirmaktan ¢cok gocunmam. Ciinkii beni mutlu eden seye
para veriyorum. Pahal: bir marka da olsa yine satin alrim yani”

S6z konusu bu ¢alismadan elde edilen diger bir bulgu ise Z kusaginda yer alan
katilimcilarin pahali marka satin alanlara olumlu yaklasim igerisinde olmalaridir. Z kusagina
gore pahali marka satin alan kisiler; ekonomik agidan yeterli, kaliteye sahip olmak isteyen,
kendini tatmin edip mutlu olmak isteyen kisilerdir. Bu bulguyu destekleyen katilimcilardan

ZE-1:

“Mutlu olmak tatmin olmak i¢in bu tiir iiriinlere yoneliyorlar. Ha bir de isin ekonomik boyutu
var. Alim giiciine sahip olan insanlarin goéziinde pahall iiriinler onlara hitap eden tiriinler
olarak goriilebiliyor”

ZK-2 ise:

“Bence onlarda kaliteli olduklarini diisiiniiyorlar. Markamn yaptiklarini begeniyorlar.

Bunun yaninda alim giicleri de var tabi daha kolay ulasabiliyorlar”
Tablo 2’ye bakildiginda Z kusaginin ¢evre duyarlilik davranisina sahip olduklari
sOylenebilir. Calisma gurubu 6zelinde bu kusaktaki tiiketicilerin, ¢evreye zarar veren
tirtinlere yonelmedikleri, bu tiir iiriinlerin farkinda olduklar1 goériilmektedir. Bu bulguyu

destekleyen katilimcilardan ZK-3:
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“Uriinlerini satin aldigim firmalarin kampanyalari oluyor. Bu kampanyalarda iinliilerde yer
aliyor. Cevre duyarliigina énem vermeleri hosuma gidiyor. Dogru davranista bulunan

’»

firmadan aligveris yaptigim i¢in bende mutlu oluyorum
ZE-1 ise goriislerini su sekilde belirtmektedir:

Bazi iiriinler zarar veriyor diyor uzmanlar. Diisiiniice neden vermesin diyorum. Bir¢ok
maddeden iiretiyorlar. Asitti yakict maddeydi her sey var. Bize bile zarar veriyor ¢evreye mi
vermeyecek. Miimkiin oldugunca bu tiir iirtinlerden uzak durmaya ¢aba gosteriyorum”

3: X ve Z kusaginda yer alan tiiketicilerin, marka odaklilik-kalite bilinci karar verme

tarzi ile ¢evre duyarliligi davraniglari arasindaki iligskideki farkliliklar nelerdir?

Tablo 3. X ve Z Kusaginda Yer Alan Katilimcilarin Marka Odaklilik-Kalite Bilinci ile Cevre
Duyarhilig: Iliskileri Arasindaki Farklar

X Kusag1 Marka Odaklihik-Kalite Bilinci ile
Cevre Duyarhhg Iliskisi

Z Kusag1 Marka Odaklilik-Kalite Bilinci ile
Cevre Duyarhhg iliskisi

*Markalara olumsuz yaklagir.

*Markalara olumlu yaklagir.

*Pahali markada somut ozellikler arar.

*Pahal1 markalarda soyut 6zelliklere dikkat eder.

*Pahali markalar satin alan kisileri yiiksek gelir
diizeyine sahip ve gosteris meraklisi kisiler olarak
degerlendirir.

*Pahali markalar satin alan kisileri yiiksek gelir
diizeyine sahip kisiler olarak gormekle birlikte
mutlu ve tatmin olmak isteyen kisiler olarak da
degerlendirir.

*Uriiniin somut &zellikleri kaliteyi olusturur ve
fiyatin kalitede bir 6nemi yoktur.

*Somut Ozellikler kalite algisini olustururken
fiyatin artis1 ve diisiisii kaliteyi etkiler.

*Urtinlin ¢evreye zarar verdigini bilerek satin alma
davranigini gosterir.

*Cevreye zarar veren Uiriini satin almak istemez.

*Cevreye zarar veren lriinlere fiyatlar1 uygun
oldugu icin yonelir.

*Cevreye zarar veren iriinlerin fiyatlariyla
ilgilenmez.

*Dogal hammadde kullanan {irinler hakkinda az
ya da hi¢bir bilgisi bulunmamaktadir.

*Dogal hammadde kullanan firiinler hakkinda
bilgisi vardir.

*Dogal hammaddeli tirlinleri pahali buluyor.

*Dogal hammaddeli {iriinlerin fiyatina dikkat
etmez.

*Cevreye duyarlilik kavramini, zarar verme ve
kirletme olarak algilayarak insan sorumlulugu
olarak gordr.

*Cevre duyarlilig1 kavramini insan zorbaligi, cevre
bilinci ¢ergevesinde degerlendirir.

*Cevreye duyarlt Uriinii satin almada insant
merkeze alarak hareket etme egiliminde olduklar1
gorilmektedir.

*Cevreye duyarli iirlin satin almada dogaya ve
cevresel diizene oOncelik vererek hareket etme
egilimindedir.

Tablo 3’te yer alan X ve Z kusagmin marka odaklilik-kalite bilinci ile cevre
duyarliligr iligkisi karsilastirilmasinda da gorildigi iizere, drnekleme giren X kusagi
katilimcilar1 ¢cevreye zarar vermeyen markali ve pahali bir iirlin yerine daha uygun fiyatta
cevreye zarar veren bir iirlinii satin aldiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu bulguyu destekleyen

goriise sahip olan XK-1:

TOBIDER
International Journal of Social Sciences
Volume 6/1 2022 Spring p. 180-202



195 Sezen GARIP

“Iyi hos yapiyorlar da. O tiir iiriinler surf dogal diye ¢ok pahaliya satiliyor”
XE-1 ise su sekilde goriisiinii ifade etmektedir:

“Cevreye duyarli olmak adina ¢ogu marka ¢alisma yapryor. Dogal iiriinler kullaniyorlar.
Bu ¢ok giizel bir sey fakat her zaman satin alamiyoruz. Cok yiiksek fiyatlara satiyorlar. Evet
cevre ve saghgimiz icin bu tir iiriinleri satin almamiz gerekiyor ama gelirimiz yetmiyor
mecbur daha ucuzunu alryoruz zarar verecegini bile bile”

Z kusaginda yer alan katilimcilarin, ¢evreye zarar veren bir {iriin satin alirken, dogal
hammaddeye sahip bir iirin satin alirken, fiyata dikkat etmedikleri dogrudan iiriine
yoneldikleri goriilmektedir. Ayni zamanda iyi bir markaya sahip iirlinde ilk tercihleri
olmaktadir. Bu tiir iirlinleri de popiiler iiriinler olarak goérdiiklerini ve reklamlarm ilgili
konuda dikkat ¢cekmede 6nemli bir rol Ustlendiklerini de belirtmektedirler. Bu bulguyu

destekleyen goriise sahip olan ZK-2:

“Evet benim dikkat ettigim bir konu bu. Cogu firma ¢evreye karst duyarl olduklarini
soyliiyorlar. Fakat bu ne kadar dogru orasmmi bilemiyoruz inaniyoruz bir sekilde. Bazi
firmalarin iinliilerle kampanyalart var mesela onlar ¢ok dikkat ¢ekici. En son Kivang
Tathtug 'un bir temizlik tiriinii reklaminda ¢evre duyarhihgiyla ilgili bir girisimi oldugunu
hatwrliyorum”

ZE-3’iin diislinceleri de su sekildedir:

“Arkadaslaria konusuyoruz bazen bu tiir kiyafetler bu ara ¢ok tutuluyor diye. Hemen hemen
biitiin tnliiler bununla ilgili reklamlar yapryorlar. Dogal hammaddeden yapilmasi
viicudumuz i¢in ¢ok onemli diye diistintiyorum”

Tartisma ve Sonug¢

Aragtirma sorular1 kapsaminda yapilan analizler ve karsilastirmalar ele alindiginda,
X ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin, marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarlilig:
iliskilerinin benzer ve farkli temalar gergevesinde agiklanabilecegi goriilmektedir. Oncelikle
X kusagmin marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarlilig1 arasindaki iliskiye yonelik
yapilan analizler degerlendirilmistir. Elde edilen temalara gére X kusaginin markalara
yonelik olumsuz bir yaklagimi olsa da somut nedenler dogrultusunda pahali markalar1 tercih
ettigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgularin literatiir baglaminda da desteklendigi
sOylenebilir. Himmel (2008: 46) X kusagmin tiiketicilerinin {iriiniin fonksiyonel
ozelliklerine dikkat eden tiiketiciler oldugunu belirtmektedir. Diger bir deyisle somut iiriin

ozelliklerine dikkat etmektedir. Ayn1 zamanda X kusagi tiiketicinin marka sadakatinin
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yiiksek diizeyde olmadigi ve bu yiizden bagka markalart tercih etme egiliminde oldugu
iizerinde de durulmaktadir (Mitchell vd., 2005: 29). Nitekim bu ¢alismada da marka sadakati
gelismedigi icin X kusagindaki tiiketiciler fiyat etkeni yiiziinden baska markalara

yonelmektedir.

Elde edilen bulgularda X kusaginda yer alan katilimcilarin, somut kalite algisina
sahip olduklar1 ve kalitede fiyat unsuruna inanmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Diger bir deyisle
X kusaginda yer alan katilimcilarin kalite algis1 somut unsurlardan olusmaktadir. Literatiirde
de bu kusakta yer alan kisiler i¢in satin alacaklar1 tiriinlerin niteliklerinin ve gerekli olma
durumlarinin satin alma siirecinde olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Himmel,
2008: 46). Kalite etkeni ise X kusagi i¢in olduk¢a 6nemlidir ve {irliniin 6nemli olmasi da
gerekmektedir (Ng vd., 2016: 55). Bu durumda iiriiniin gercek anlamda ihtiya¢ olmasi
gerektigi anlamma gelmektedir. ilgili arastirmada X kusagmin yer alan katilimcilarm diger
tlketicilerin satin alma davranigini elestirdikleri soylenebilir. Elestirilen diger tiiketicilerin
belirtilen davranisi ise, marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzini yansitmaktadir.
Ciinkii bu tarzda karar veren tiiketiciler genellikle pahali markalara yonelen kisilerdir
(Dursun vd., 2013: 302). Ayn1 zamanda elestirilen bu kisiler belirtildigi gibi biiyiikliik ve
gosteris i¢in satin alma davranisi gergeklestirirler. Kotler ve Armstrong (2012) bu durumu
statli ve sayginlik kazanmak i¢in satin alma davranisi olarak ifade etmektedir. Bu baglamda
calisma grubu Ozelinde X kusaginin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzinda

hareket etmedikleri soylenebilir.

Yapilan arastirmada X kusagmin ¢evre duyarliligi davranisini yansitamadiklar
tespit edilmistir. X kusagi admna elde edilen bu bulgu literatiir kapsaminda
degerlendirildiginde, 18-65 yas grubunun ¢evreye duyarlilik davraniginin tespit edildigi bir
aragtirmada, X kusaginda yer alan kisilerin ¢evre duyarlilig1 davranisinin diger tiiketicilere
nazaran daha diistik diizeyde oldugu tespit edilmistir (Garip, 2019: 175). Nitekim elde edilen
bulgunun aksine baz1 arastirmalarda, X kusaginin ¢evreye karsi olan duyarliliginin Y ve Z
kusagina gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir (Aktas ve Cigek, 2019; Cabuk ve
Karacaoglu 2003; Gicir, Orug ve Ozatli, 2020: 505). Séz konusu bu ¢alismada farkli bir
bulguya ulasilmasinin nedeni X kusaginin marka ve fiyat unsuruna bagl olarak ¢evreye karsi

duyarli tirtinlere yonelmemesidir. Bu durumda X kusaginin marka odaklilik-kalite bilinci ile
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cevre duyarliligi davranisiin iligkisine isaret etmektedir. Arastirma kapsaminda X
kusagimin markalara kars1 olumsuz bakis agisi, pahali markalara karsi tavri ¢cevreye duyarli
satin alma davranigini da etkiledigi goriilmiistiir. Bu tarzi benimsemeyen katilimcilarin ¢evre
duyarliligimi gostermemeleri literatlir baglaminda ele alindiginda X kusagi 6zelinde bir
sonuca rastlanmamistir. Fakat Karaca’nin (2013: 104) calismasinda genel olarak, cevreye
zararli olmayan {irtinlerin kullanilmamasinin nedeni fiyatinin yiiksek olmasi olarak ortaya
cikmistir. Yapilan bagka bir calismada ise, ¢evreye zarar vermeyen iirlinlerin fiyatinin
yiiksek olmasinin bir yarar olarak goriildiigli ve diger iiriinlerden daha yliksek fiyatta
olmasimin normal karsilandig1 belirtilmektedir (Marangoz, 2003). Nitekim bu arastirma
ozelinde gelir diizeyi, marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarliligi iliskisinde énemli

bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin marka odaklilik-kalite bilinci ile cevre
duyarhlig1 arasindaki iliskiye yonelik analiz sonuclar1 degerlendirildiginde, Z kusaginin
markalara olumlu yaklastig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu kisiler pahali markalar1 soyut
nedenlerden dolay1 tercih etmektedir. Elde edilen bu bulgu literatiir cercevesinde de
desteklenmektedir. Bu c¢aligmada Z kusaginin pahali markalarda soyut ozelliklere
odaklanmas1 Solomon’un (2007: 33) Z kusaginin farkh giidiilerle hareket etmesine vurgu
yapmastyla iligkilendirilebilir. Yazara gore Z kusagi diger tiiketicilerin aksine rasyonel olan
ozellikler yerine kendilerini daha cok etkileyecek farkli giidii ve beklentilerle karar
verebilmektedir. Yapilan bagka bir caligmada da Z kusaginin diger kusaklara nazaran
markalara daha ¢ok odakladiklar1 tespit edilmistir (Ozden, 2019: 17). Bu arastirma
baglaminda Z kusagi katilimcilarinin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzina sahip

oldugu goriilmektedir.

Z kusaginin kalite bilincini olusturan etkenlere baktigimizda, X kusagina benzer
sekilde somut kalite algisina sahip olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Calisma grubuna alinan Z
kusagr katilimcilarin da uzun siireli kullanima, kullanmigh {irline 6nem verdikleri
goriilmektedir. Nitekim fiyat ve kalite iligkisini degerlendirmede X kusagindan
ayrilmaktadirlar. Z kusagina gore bir iiriiniin fiyat1 artikca iirliniin kalitesi de artar. Diger bir
deyisle bu kusaktaki katilimeilar fiyat kalite iliskisine inanmaktadir. Pahali markalara karsi
da ilgileri bulunmaktadir. Literatiirde Z kusaginin satin alma karar siire¢lerinde kalite ve

fiyat unsurlar1 6nemli degiskenler olarak goriilmektedir (Hidvegi ve Kelemen-Erdos, 2016:
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179). Yapilan bir aragtirmada da Z kusaginin fiyat ve kaliteye 6zel bir ilgilerinin oldugu
tespit edilmistir (Smalej, 2017: 334). S6z konusu bu ¢alismada pahali markalara karsi ilgisi
oldugu goriilen Z kusaginin, bu markalar1 satin alan kisilere olumlu yaklagimlari, egitim
diizeyleri ve ekonomik durumlar1 baglaminda da degerlendirilebilir. Altuntug’a (2012: 209)
gore Z kusaginda yer alan bireyler, diger kusaklara nazaran ekonomik ve egitim agisindan
daha iyi bir seviyededirler. Her iirline hemen ulagsmak hemen satin alip tiiketmek isterler.
Yeni tiiketim tecriibesi yasamak isterler. Ote yandan yapilan bu arastirmada Z kusagmin
cevre duyarliligl davranisini benimsedikleri tespit edilmistir. Z kusagina yonelik elde edilen
bu bulgunun literatiir baglaminda desteklendigi goriilmektedir. Yadav ve Pathak (2016) geng
Z kusaginda yer alan tiiketicilerin ¢evresel krizler konusunda kaygi duyduklar1 ve bu
dogrultuda ¢evreyi destekleyecek iiriin satin almaya olumlu yaklastiklarini belirtmektedir. Z
kusagina yonelik elde edilen temalarda goriildiigli lizere ¢evreye duyarlilik algisina sahip
olmasi, konu kapsaminda farkindaliginin olmasi, satin almada ve tiikketimde 6nemli bir
etkendir. Harju-Autti’ye (2013) gore de ¢evreyi koruma konusunda farkindaligi olan

tiiketiciler, cevreye zarar vermeyen iriinlere karsi olumlu tutum sergileyebilir.

Z kusagmin markalara karst olumlu tutumlari, pahali markalara kars: ilgilerinin
cevre duyarliligt davranisiyla da iligkili oldugu sdylenebilir. Nitekim bu arastirmanin
calisma gurubu 6zelinde marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzina sahip olan Z
kusagi katilimcilari gevreye karsi duyarli davranisa yonelim gosterebiliyor. Bu bulgu Truong
ve digerlerinin (2008) goriisleriyle de desteklenmektedir. Nitekim ilgili bulgunun
olusmasinda c¢evreye duyarli diriinlerin pahali markalar olmasi, reklamlarda {inli
kullanimiyla etkilemesi, o tiir iiriinlerin az da olsa popiiler goriilmesi tartismanin boyutunu
degistirmektedir. Ozellikle marka odaklilik-kalite bilinci tarzina sahip tiiketicilerin her
zaman olmasa da bazen ger¢ek gereksinimlerini goz ardi ettikleri goriilmektedir. Bagkalarini
etkilemek, sayginlik kazanmak i¢in satin almaya yoneldikleri bilinmektedir (Erimgag, 1979:
25; Kotler ve Armstrong, 2012: 164; Truong vd., 2008). Dolayisiyla bu arastirma
kapsaminda Z kusag1 katilimcilarinin da bu sekilde satin alma davranisini gosteren kisiler

olduklar1 sOylenebilir.

Sonug olarak X ve Z kusaginin marka odaklilik-kalite bilinci karar verme tarzina

yaklagimlar farklilagmaktadir. Benzer sekilde ¢evre duyarlilig1 yaklagimlarinin da farklilik
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gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Marka odaklilik-kalite bilinci ile ¢evre duyarlhiligr iliskisi
baglaminda ise her iki kusagi degerlendirdigimizde, marka odaklilik-kalite bilinci tarzini
benimsemeyen X kusagi cevre duyarliligi davranisina da yonelmemektedir. Marka
odaklilik-kalite bilinci tarzim1 sergileyen Z kusaginin da cevre duyarliligi davranisini
gosterdikleri dikkat cekmektedir. Belirtmek gerekir ki bu sonuglar ¢calisma grubu 6zelinde
ortaya c¢ikmaktadir. Fakat yine bu bulgularin markalar ve kurumlar tarafindan
degerlendirilmesi Onemli goriilmektedir. Cevre duyarliliginin tiiketici karar verme
tarzlarindan marka odaklilik-kalite bilinci tarziyla iliskili olmasi, markalarin strateji ve
uygulamalarini  yapilandirmalarin1  saglarken, tliketicilerinde tiikketim davraniglarim
sorgulamalarint saglayabilir. Aynm1 zamanda kusaklar baglaminda konunun da farkl

kavramlar tizerinden ¢alisilmasinin 6niinii agabilir.
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