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Diinyada ézellikle yenilenemez kaynaklarin hizla yok olmasi ve yanlis uygulamalar éncelikle igletmeleri
ardindan tiiketicileri eskiye nazaran daha fazla ilgilendirmeye baglamuis, bilingli tiiketim davranist ise
her yastan tiiketicinin sahip olmasi gereken davranmis bicimi halini almigtir. Bu noktadan hareketle,
calismanin amact kugaklarin farkly ozelliklere sahip oldugu bilgisinden yola c¢ikarak Y kusagi
tiiketicilerinin bilingli tiiketim davranislarini ortaya koymaktir. Nitel bir ¢calisma olan bu arastirmada
veri toplama teknigi olarak derinlemesine goriisme teknigi kullamilmistir. Arastirmamn ¢alisma
grubunun belirlenmesinde amagli 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme tekniginden
yararlamlmigtir. Calisma grubundaki katilimcilarin her biri Y kusag tiiketicilerini temsil etmektedir.
Arastirmada veri toplama araci olarak yart yapuandwrimis goriisme formu kullanilmistir.
Goriismelerin sonunda elde edilen verileri analiz etmek igin betimsel analiz tekniginden
yararlantlmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére, Y kusag tiiketicilerinin bilingli
tiiketim davramslarinda etik davramsi ve sosyal sorumlu davranisi diger boyutlara gére on plana
ctkardigr goriilmektedir.
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An Examination on Conscious Consumption Behaviour of Y Generation
Consumers

Abstract

Especially depletion of non-renewable resources in world rapidly and improper practices has begun to
concern primarily businesses and then consumers compared to past, conscious consumption behaviour
became a must from all ages of consumers’ behaviour. From this point of view, the purpose of this study
is to present the conscious consumption behaviour of Y generation consumers based on the idea that
generations have different qualifications. Within a qualitative approach, deep interview technique was
employed for data collection. In order to define study group, convenience sampling which is a one of
purposive sampling methods was used. Each participant in study group constitutes Y generation
consumers. In the study, semi-structured interview form was used for data collection tool. Descriptive
analysis technique was benefited for analysis of data gathered from interviews. According to the findings
of study, it is seen that Y generation consumers concentrate on ethical behaviour and socially
responsible behaviour in their conscious consumption behaviour among other dimensions.
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1. Giris

Gilinimiiz diinyasinda bireyler, basta sanayilesme ve seri (retim, devaminda teknolojide
yaganan gelismeler ile birlikte her yastan insani etkisi altina almig tiiketim c¢ilgmlhigi
icerisindedir. Artan Uriin ve hizmet secenekleri, tiiketicilere uygulanan yogun iletisim
faaliyetlerinin de etkisiyle bizleri yasamak i¢in tiiketmek fikrinden uzaklastirip, tiketmek icin
yasamak mantig1 ile hareket etmeye yonlendirmektedir. Haliyle yasanan bu yogun tlketim
aligkanlig1, birtakim sorunlar1 da ortaya c¢ikarmaktadir. Amacgsiz ve bilingsizce yapilan
tiketimin beraberinde getirdigi, basta cevresel problemler olmak (zere meydana gelen
tahribatin boyutlar1 giinden giine artmaktadir. Bu tiiketim furyasinda isletmelerin oldugu kadar
tiketicilerin de yiikiimliiliikleri bulunmaktadir. Bilingli tuketici olmak, tuketirken bilingli
davranmak, gilinimiiz tiiketicilerinin benimsemesi gereken davranis bicimlerini ifade
etmektedir.

Kusaklarin tiikketim davranislart incelendiginde Y kusaginin en biiyiik 6zelligi olarak
teknoloji ve tuketimle olan iligkisi dikkati cekmektedir. Bu kusak ile ilgili bireyci, egosu ve
ozgiliveni yiiksek, sabirsiz, hemen tiiketen, biirokrasiden ve ciddiyetten uzak tanimlamalari
yapilmaktadir. Teknoloji ile i¢ i¢e olduklar1 i¢in sanal diinyay1 gergek diinya ile bagdastiran bu
kusagin bireyleri liretim algisint yikarak tiiketim diinyasinin ilk temsilcileri olma unvanina
sahiptirler (Altuntug, 2012:206).

Calisma kapsaminda Oncelikle tiikketim ve kusak kavramlari agiklanacak, daha sonra bu
baglamda Y kusagina ait bireylerin bilingli tiketim davranislarin1 anlamaya yonelik yiz yize
goriismelerden elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Tiiketim ve Bilingli Tiiketim Kavramlari

Tuketim, insanlik tarihi boyunca bilim dallarmin ilgisini ¢eken bir kavram olmustur. Bu
durumun sebebi, tiiketim olgusunun karmasik yapisi ile agiklanmaktadir (Aydin vd., 2015:24).
Endustriyel dretim ile birlikte Gretmenin 6nemi giderek azalmais, tiiketim kavraminin 6n plana
cikmasina sebep olmustur. Bir bakima tiiketim, {iretimi ikame eder hale gelmistir. Baska bir
ifadeyle, modernizm ile birlikte iiretim 6n plana ¢ikarken, postmodernizmde tiiketim olgusu
ivme kazanmis ve {iretimin Onemi azalmistir. Postmodernizm, popiler kiltir ve medya
sayesinde tiilketim algisina yeni bir boyut kazandirmistir. Bu boyut her seyin tiikketim {izerine
kuruldugu, tiikketim yiginlarini ortaya ¢ikarmistir (Hatipler, 2017:33).

Tuketim, guinimuizde ¢ok tartisilan ve konusulan bir kavramdir. Tiiketim kavrami genel
anlamiyla tiiketiciler tarafindan {riin ve hizmetlerin satin alimp Kkullanilmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Saracel vd., 2002). Bir baska ifade ile tiketim, bireylerin icinde
bulunduklar1 topluma dahil olmak ve kendi kapasitelerini gelistirmek tizere ger¢eklestirdikleri
faaliyetlerdir (Altumigik vd., 2016:115). Glnumdizde tiketim kavrami ihtiyaglari tatmin
etmekten ¢ok, yogun sekilde psikolojik tatmin, ¢evre ile kurulan iletisim araci seklinde
aciklanmaktadir. Bireyler sahip oldugu firiinleri bir iletisim araci olarak kullanmakta ve
cevresine kisiliklerini, tutumlarini ve diisiince yapilarini bu driinler ile yansitmaktadirlar
(Eroglu, 2012:3).

Diinyadaki teknolojik gelismeler ile birlikte tiiketicilerin yasam standartlarinda olumlu
gelismeler yasanmaktadir. Buna karsin, tiiketicilerin artan iirlin ¢esitliligi arasinda se¢im
yapabilme becerisi aymi gelismeyi gosterememektedir. Tiliketicinin bu konudaki becerilerinin
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arttirillabilmesi de tiiketim, bilingli tiiketim ve bilingli tiiketici kavramlariyla etkilesim
icerisinde olabilmesine baghdir (Karsu, 2013:99).

Biling, davraniglara anlam veren bir kavramdir ve bilingli davranig, davraniglarin
anlaml halidir. Buradan hareketle, bilingli tiiketim kavrami da tiiketicilerin ortaya g¢ikardigi
tilketim davraniglarinda akilct hareket edip, davramiglarinin farkinda olmasi seklinde
tamimlanmaktadir (Bugday, 2015:59). Bilingli tiiketim, tiiketicinin akil ve biling odakli
gerceklestirdigi tiiketim davranisidir ve ayni zamanda tiiketici olarak sahip oldugu haklarin
bilincinde, ¢evreye ve topluma karst sorumluluk duygusu ile tiiketim gergeklestirmektir
(Ozbolik, 2010:5).  Bilingli tiketici ise “’mal ve hizmetleri satin alirken 6nceliklerini temel
ihtiyaglarina veren, satin alacagi mal ve hizmetlerin Kalitesine, fiyatina, saglamligina ve
fonksiyonel 6zelliklerine dikkat eden, tiiketici olarak mevcut haklarini bilen ve bunlar
savunabilen, israf ve savurganlik anlamina gelecek her tiir davranistan kaginan tiiketicilerdir’’
seklinde tanimlanabilir. Bilingli tiiketici, gelir ve giderlerini dengede tutabilmek icin kisisel
biitgesi ¢er¢evesinde hareket ederek parasini bilingli kullanip, tasarruf yapmaktadir. (Gllmez,
2006:154).

Calisma kapsamindaki boyutlar incelendiginde, ¢evre bilingli tiiketime dair kaygilar
Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Ingiltere gibi gelismis iilkelerde 1960’lardan beri giderek
artmaktadir. Bu durumun altinda yatan sebep ise mevcut kaynaklarin gelecek icin yeterli olup
olmadigi endisesidir (Ay ve Ecevit, 2005:241). 1990’larda tiiketicilerin ¢evreye karsi olan
tutum ve davraniglar iizerine yapilan arastirmalarda artis oldugu gozlemlenmektedir. Bu
arastirmalara yakindan bakildiginda ¢evre bilingli satin alma kararlari, enerji tasarruflu tiiketim
kararlar1 ve geri donilisim uygulamalar1 gibi konular1 icermektedir (Yaras vd., 2011:118).
Tiiketici etigi, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri tiikketimi sirasinda ahlaki deger ve ilkelere bagl
olarak gerceklestirmesidir. Tiiketim davranislarini sergilerken bu deger ve ilkelere bagh, etik
davraniglar gergeklestiren ve etik {irlinler tiikketen kisilere ise etik tiiketici denilmektedir (Ercis
ve Turk, 2016:3). Sade yasam tarzi, tilketim seviyesinin minimum tutuldugu, kisinin ¢evreye
kars1 bilingli ve sorumlu oldugu, yeterliligin 6n planda oldugu yasam tarzi anlamina
gelmektedir. Bu kavram ilk kez 1936 yilinda Richard Gregg tarafindan isimlendirilmistir
(Ozguil, 2010:126). Sosyal sorumlu tiiketiciler bireysel tiiketim ihtiyaclarimi karsilarken
toplumsal diisiinerek hareket etmektedirler. Bu bireyler satin alma davraniglarini topluma kars1
sosyal sorumlu oldugunu diisiindiikleri kurum ve kuruluslarin hizmet veya {riinlerini satin
alarak gerceklestirmektedirler (Ugurhan ve Oztiirk, 2015:707). Tiiketimin rasyonel olarak
degerlendirilmesi i¢in mal veya hizmetlerin ihtiyaglar1 karsiliyor olmasi, kalite konusunda
yeterli olmasi, Uriinliin cevreye duyarli bir iirlin olmasina &6zen gosteriliyor olmasi
gerekmektedir. Rasyonel tiiketiciler, fiyat, tiriin ambalaji, ¢evre dostu iiriinler, kisinin geliri,
iirliniin kalitesi gibi kavramlara dikkat etmektedirler (Yildiz ve Kuru, 2015:661).

2.2. Kusak Kavrami ve Kusaklar

Insanlar, ilk caglardan beri ihtiyaglarmi bir araya gelerek karsilama egilimindedirler.
Dolayisiyla, aym1 donemde yasayan, aym degerleri ve deneyimleri paylasan kisiler
birbirlerinden etkilenmektedir. Bu durum ayni zamanda birbirine yakin zamanlarda dogan,
yetistirilen kisilerin de benzer 6zelliklere sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bulunduklari
donemin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel kosullarin1 yansitmalar1 dolayis1 ile bu noktalardan
hareket eden bilim insanlar1 kusak kavramini ortaya koymus ve bu terim iizerinde galismalar
yuriitmislerdir (Berkup, 2014:218).
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Kusak kavraminin sozliik anlamlarina bakildiginda; bir toplumda ya da belirli bir aile
icerisinde yasayan ayni yastaki tiim insanlar (dictionary.cambridge.org), ayn1 zamanda dogup
ayni zamanda yasayan tiim insanlar (en.oxforddictionaries.com), yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayn1 cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis,
benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu (tdk.gov.tr) gibi ayn1 anlamlara gelen farkl
tanimlar karsimiza ¢ikmaktadir.

Kusaklarin Kkategorize edilmesinde tarih araliklar1i olarak net bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Literatlirde en ¢ok kabul goren gruplandirma su sekildedir: Sessiz Kusak
(1927-1945), Bebek Patlamasi Kusagi (1945-1965), X Kusagi (1965-1979), Y Kusag: (1980-
1999), Z Kusagi (2000 sonrasi doganlar) (Ayvaz, 2013).

Sessiz Kusak, Ekonomik Kriz veya II. Diinya Savasi donemlerinin c¢ocuklaridir.
Kaliteyi onemseyen, sabirli, vatansever, tutucu, yeniliklere kapali ve degisim istemeyen
bireylerdir. Finansal giivenligini saglamaya ¢alisan bu kusagin davraniglarinin temeli ekonomik
bunalim donemindeki deneyimlerine dayanmaktadir (Aglargéz, 2017:176). II. Diinya Savasi
sonrasi kusagi olarak adlandirilan Bebek Patlamasi Kusagi 0 donemlerde tiiketim toplumunun
icine giremedikleri icin belirli bir tlketici profili ¢izmekten uzak kalmis, daha c¢ok kitlesel
tiketim ve pazarlamanin izlerini yansitmaktadirlar. Ardindan gelen X Kusagi bireyleri
teknoloji ¢caginda dogduklari i¢in bir yandan teknolojinin de etkisiyle daha donanimli bireyler
haline gelmistir. Ayrica X Kusagi, tiiketimin kitlesellikten uzaklastigi ve sosyal pazarlama
anlayisinin on plana ¢ikmaya basladigr doneme taniklik etmistir. Bilgi ¢agiin sekillendirdigi
Y Kusag sadakat duygusundan uzak, bireyci, tiiketimci sifatlarina sahip olmanin disinda etik,
sosyal sorumluluk gibi kavramlara da sahip ¢ikan bir profil ¢izmektedir. Yasamlarini yeni
donemin ideolojileri olan bu olumlu kavramlar ile biitiinlestirerek tiiketici kimliklerini bu
degerler iizerine insa etmektedirler. Internetin ve modern ¢agin kusagi olan Z Kusagi hem
ginimiz tiketiminden etkilenen hem de tiketim trendlerini belirleyen kusak olarak
adlandirilmaktadir (Altuntug, 2012:204).

3. YOntem

Y Kusag: tiiketicilerinin bilingli tiiketim davranislarini detayli sekilde incelemek amaciyla
yiiriitiilen bu ¢alismada nitel arastirma yonteminden faydalanilmistir. Bunun sebebi ise nitel
arastirmalarin kisilerin duygu ve diisiinceleri gibi 6znel verileri ele almasi, olaylar1 ve olgulari
dogal ortamlarinda incelemesi ve agiklamaya ¢alismasidir (Glrbuz ve Sahin, 2016:400).

Bu calismada nitel yontemlerden derinlemesine goriisme ile veriler toplanmis olup,
goriismelerde ise yar1 yapilandirilmis teknik uygulanmistir. Yar1 yapilandirilmisg goriisme
tekniginde arastirmaci soracagi sorulari goriisme dncesinden planlamaktadir. Bu teknik, birebir
goriismelerde sundugu standartlik ve esneklik sayesinde arastirmacilar tarafindan ¢ogunlukla
tercih edilmektedir (Turndklt, 2000:547). Arastirmanin ¢alisma grubunun belirlenmesinde
amach Ornekleme yoéntemlerinden kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
ornekleme, literatiirde kazara veya uygun Orneklem olarak da bilinmektedir. Bu teknikte
arastirmaci, arastirmasi icin ihtiyaci olan 6rneklem biiyiikliigiine ulasana kadar kendisi i¢in en
kolay ve en ulasilabilir katilimcilardan veri toplamaktadir (Glrbiiz ve Sahin, 2016:134).

Bu arastirma kapsaminda Mugla’nin Mentese il¢esinde yasayan, Y Kusagina ait oldugu
bilinen tlketiciler ile gorigsmeler saglanmistir. Arastirma kapsaminda sekiz katilimciya
ulagilmis, verilerinin tutarsiz ve belirsiz oldugu gerekgeleri ile iki katilimer arastirma disinda
tutulmustur.  (Tablo 1. derinlemesine goriisme yapilan bireylerin demografik verilerini
gostermektedir.). Goriisme teknigi ile yiiriitillen ¢alismalarin asil amaci orneklemden elde
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edilen verilerin temsil ettigi evrene genellenmesi degil, iizerinde ¢alisilan katilimcilara benzer
ozellik gosteren gruplara genellenmesidir. Bu sebeple yeterli ve siirh sayida kisi ile detayh
calisilarak elde edilen sonuglari benzer Ozelliklere sahip kisileri anlamlandirmada
kullanilmaktadir. Goriisme gibi nitel arastirmalarda 6rneklemin sayisi, ¢calismanin amacinin ne
olduguna, neyin 6grenilmeye ¢alisildigina, mevcut kaynak ve zaman igerisinde saglanacak
maksimum faydaya bagl olarak degisebilmektedir (Tirniikli, 2000:548).

Calismada, “Tiiketici Olcegi Gelistirme’” (Bugday, 2015) icinde gelistirilen Slcegin
ifadeleri ve boyutlar dikkate alinarak, yapilandirilmis soru formu olusturulmustur. Soru
formunda 5 farkli boyut ve toplam 21 adet soru bulunmaktadir. Goriisme formunda kullanilan
boyutlar ‘Cevre Bilingli Tiiketici’, ‘Etik Tiiketici’, ‘Gosteris Tiiketimi ve Sade Yasam’,
‘Rasyonel Tuketim’, ‘Sosyal Sorumlu Tiketici’ boyutlaridir. Olusturulan goériigsme sorulari
birkag birey ile goriisiilerek arastirmaya uygunlugu teyit edilmistir.

Veriler, katilimcilarin kendilerini rahat hissedebilecegi ve kendilerinin belirledigi
yerlerde, belirttikleri saatlerde randevulasarak toplanmistir. Goriigmenin basinda arastirma ile
bilgiler verilmis, 6zgiir iradeleri ile katilma istekleri dikkate alinmistir. Katilimcilarin tamami
ses kaydina izin vermis, gériismeler ses kayit cihazi ile kayit edilmistir. Sorular yoneltilirken
herhangi bir yonlendirmeye sebep olacak tonlama ve vurgulamalarin yapilmamasina 6zen
gosterilmistir. Goriigmelerin siiresi katilimceilarin yanitlarina bagli olarak yaklasik olarak 25 ile
35 dakika arasinda degismistir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilmis verilerin ¢oziimlenmesinde betimsel analiz tekniginden
yararlanilmistir. Betimsel analizde elde edilen veriler daha dnceden belirlenen temalara gére
yorumlanmaktadir. Bununla birlikte veriler, arastirma sorularmin temalarina gore
diizenlenebilecegi gibi, goriisme siirecinde kullanilan sorular ve boyutlar dikkate alinarak da
diizenlenebilir. Betimsel analizde amag¢ bulgularin diizenlenmis ve yorumlanmis halini
okuyucuya iletmektir (Yildirim ve Simsek, 2013:256).

Elde edilen veriler katilimcilara verilen kodlara gore bilgisayara aktarilmis, tekrar tekrar
okunmus ve gozden gecirilmistir. Gorlisme formundaki sorular daha 6nceden belirlenmis
boyutlara gore olusturuldugundan, elde edilen veriler de bu boyutlara gore diizenlenmis ve
yorumlanmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin verdigi yanitlar gizlilik esasina dayandigi i¢in
isimleri yerine kod verilmis ve bu kodlamalar bireylerin bulundugu kusagi ifade eden ‘Y’ harfi
ile aktarilmistir. Her bir tiiketiciyi ifade etmesi agisindan ’Y1, Y2, Y3, Y4, Y5, Y6’ seklinde
numara verilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6
Cinsiyet Kadin Erkek Erkek Erkek Kadin Kadin
Yas 22 26 24 24 26 25
Gelir 1000 TL- 1000 1000 1000 TL- 1000 TL- 1000 TL-

2000 TL TL’denaz  TL’denaz 2000 TL 2000 TL 2000 TL
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Tablo 1 incelendiginde arastirmaya alt1 bireyin dahil edildigi, bu kisilerin tamaminin
ogrenci ve bekar oldugu, 2000 TL nin tizerinde gelire sahip kimsenin olmadig1 ve katilimcilarin
yaslarinin 22 ile 26 arasinda degistigi goriilmektedir.

4.1. Cevre Bilingli Tuketici

Bilingli tiiketimin ilk boyutlarindan ¢evre bilinci kapsaminda sorulan temel sorular ve
katilimcilar tarafindan vurgulanan goriisler su sekildedir:

a) Satin alma asamasinda ¢evreye zarar veren iriinleri satin almamaya 6zen gosteriyor
musunuz?

’

“Her tirtinde dikkat etmiyorum ama kisisel bakim tiriinlerinde ozellikle dikkat ediyorum.’
(Y1). “Aklima direk kozmetik iiriinleri geldi. Bence ¢evreye verdigi zarardan ¢ok insanlarin
temiz kokmasi ve goriinmesi benim i¢in daha onemli.”’ (Y2). ’Genel olarak butgeme dikkat
ediyorum. Eger iki tirtin var ve ikisi de uygun fiyat ise ¢evreye zararlt olmayani almaya
calisrrim.”” (Y3). “Hayir, ¢iinkii satin aldigim iiriiniin ¢evreye zarar verip vermedigini
bilmiyorum.”” (Y4). “Ac¢ikcasi gostermiyorum, aliskanliklarim var fakat gosterilmesi
gerektigini diigtintiyorum.”” (Y5). *’Pek fazla o6zen gostermiyorum daha dogrusu dikkat
etmiyorum alirken.”’. (Y6).

b) Evsel atiklarinizi cam, plastik, kagit vb. sekilde ayristiriyor musunuz?

“Aslinda bu konudan sikayetciyim. Atiklarin ayristirilmas: gerektigini diistindiigiim halde bunu

yapamiyorum ¢iinkii yasadigim yerde atiklart atabilecegim uygun konteyner yok.”” (Y1).
“’Hi¢hir zaman ayrigtirmadim. Yalniz digsarida oldugumda elimdekini normal bir ¢épe atmak
yerine var ise ¢evrede ayristirilabilen yerlere atarim.”’ (Y2). *’Hayiwr ayristirmiyorum, gerek
duymuyorum.’” (Y3). “’Dikkat etmek istiyorum bu konuya fakat ¢evremde geri doniisiim atik
kutulart olmadigr icin ayristrmiyorum.’’ (Y4). “Cam, plastik seklinde ayirmiyorum ama
ozellikle kullaniimis yaglart ayri pet gsiselere koyup atiyorum.’’ (Y5). “’Bunu evimde
yapmiyorum. Disarida oldugumda alakalr konteyner goriirsem onlara atiyorum.’’ (Y6).

c) Benzer 6zelliklere sahip iiriinler arasinda gevre dostu olan iiriinlerin pahali olmasi satin
alma kararimizi etkiliyor mu?

“Genelde aldigim iiriinlerin ¢evre dostu olmasina dikkat etmiyorum fakat biiyiik fiyat farklar:
yoksa bu Grlnleri alabilirim.”” (Y1). “’Bence Urinin 6zellikleri ¢evre dostu olmasindan daha
onemli. Ayni zamanda ekonomik boyut da benim i¢in degerli.”” (Y2). “’Biraz once de belirttigim
gibi biitcemi asacak bir durum ise uygun fiyatlh olani tercih ederim.’’ (Y 3). “’Etkiliyor fakat o
anki bitcem 6nemli. Bitcem yetmiyorsa cevre dostu olmayan drtnleri de alabilirim®. (Y4).
“Direk ¢evre ile alakali degil ama organik iiriinleri almaya o6zen gosteriyorum. Dolayli olarak
samirim ¢evre dostu pahali tiriinleri satin aliyorum.’” (Y5). ’Su anda ogrenci oldugum igin
genelde daha uygun seyler kullanmaya 6zen gosteriyorum. Fiyat farki eger ki ¢ok degilse satin
alabilirim.”” (Y®6).
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4.2. Etik Tuketici

Etik tiiketici boyutunda sorulan temel sorular ve katilimcilar tarafindan paylasilan goriisler su
sekildedir;

a) Korsan drunler (kitap, CD, bilgisayar yazilim1) kullaniyor musunuz?

“Korsan tirtinlere olabildigince karsiyyim. Hicbir sekilde emek hirsizligint dogru bulmuyorum
ve bu yiizden de kullanmiyorum.’’ (Y1). *’ Evet kullaniyorum. O insanlarin da para kazanmasi
gerekiyor fakat benim de kendi biitcemi diisiinmem gerekiyor.”” (Y2). “CD aldigim oldu ama
kitap ve bilgisayar yazilimi hi¢ kullanmadim’’. (Y3). “Hayir kullanmiyorum ¢iinkii emeklere
sonuna kadar saygim var.”’ (Y4). “Kisilerin emekleri sonucunda bu iiriinlerden para
kazandiginin farkindayim ama ben de kendi cebimi diisiinerek istemeden de olsa kullandigim
oluyor.”” (Y5). “'Korsan iiriin kullanmiyorum. CD zaten eskisi kadar kullanilmiyor. Kitaplart
da her zaman orijinal satin aliyyorum.’’ (Y6).

b) Fatura ya da hesabin eksik hesaplandigin fark ettiginizde nasil davranirsiniz?

“Herkesin davranmasi gerektigi gibi davranir, yanlsin diizeltilmesi icin uyaririm.”” (Y1). O
anda karsimdaki ¢alisanin bana yaklasimina gorve hicbir sey olmamuis gibi de davranabilirim,
durumu da diizeltebilirim.”” (Y2). “’Uzerime diiseni yapar ve hatamn giderilmesi icin uyarida
bulunurum.”” (Y3). “Béyle bir durumla karsilasinca karsimdakini uyarip ya kalan paray
tamamlarim ya da fazla parayr teslim ederim.’’ (Y4). ‘’Boyle bir durum basima gelmedi.
Inanglarimin da etkisi ile birine bir sey yaptiginizda mutlaka bir giin basiniza gelir diigiincesi
ile hareket ettigimden, gerekli diizeltmeyi yapardim.”’ (Y5). *’Genelde bu konuda dikkatliyim
ve hemen fark ediyorum, ardindan iade ediyorum. Daha once ben de ¢alisiyordum ve empati
yapryorum bu konuda.”” (Y6).

c) Bulundugunuz is yerinin haberi olmadan g¢evrede bulunan objeleri aliyor musunuz
(catal, bardak althig1 vb.)?

“Kesinlikle almiyorum ve alanlart da kintyorum.”” (Y1). “Eger ¢ok hosuma gittiyse ve orada
miisteriysem onu alirim.’” (Y2). “’'Tabii ki de haywr. Bunu hirsizlik olarak goriiyorum, dogru bir
davranis degil.”’ (Y3). “’Boyle bir sey diisiiniilemez, bu resmen hirsizlik.”” (Y4). >’Bunun etik
bir davranis oldugunu diigtinmiiyorum.”” (Y5). “’Bu konuda da hassasim. Restoranlardan
pegete disinda ihtiyacim olmayan bir sey almiyorum.”” (Y6).

4.3. Gosteris Tiiketimi ve Sade Yasam

Gosteris Tiliketimi ve Sade Yasam boyutunda sorulan temel sorular ve katilimcilar tarafindan
verilen cevaplar su sekildedir;

a) Satin aldiginiz tiriin veya hizmetlerin taninmis marka olma zorunlulugu var midir?

“Boyle bir takintim yok. Begendigim herhangi bir tiriinii alabilivim. Marka ve fiyat benim igin
bir kriter degil.”’ (Y1). *’Hayir o an hosuma gittiyse alirim. Genelde marka olan tiriinler yiiksek
fivatli oluyor. Ekonomik boyutu da yine benim igin 6nemli tabii.”” (Y2). “’Illa marka olmak
zorunda degil, begendigim bir iiriinti alirim.”” (Y 3). ’"Marka takintim yok, kendime yakisan her
triinii satin alabilirim.”” (Y4). ©’ Bunun toplumsal bakis ile baglantili oldugunu diistiniiyorum.
Onceki tniversitemde 6zel tiniversitedeydim ve bu konuya 6zellikle dikkat ederdim. Su an devlet
tiniversitesinde okuyorum ve daha rahatim bu konuda, bir zorunluluk hissetmiyorum.’’ (Y5).

“Marka takintisi olan bir insan degilim.’’ (Y6).
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b) Uriinlerin taninmis marka olmasi sizin i¢in kalite gdstergesi midir?

“’Her marka icin gecerli oldugunu diistinmiiyorum’’ (Y1). *’Reklami ¢ok yapilan iirtiniin daha
kalitesiz oldugunu diisiiniiyorum. Uriiniin kalitesine harcanmasi gereken parayi reklama
aywrryorlar gibime geliyor.”” (Y2). “’Bence degil. Ucuz markalarda da kaliteli iirtinler oluyor.”’
(Y3). “ 'Taninmis markalar da ucuz hammadde kullanabiliyor’” (Y4). “’Marka olarak bakacak
olursak tamnmis marka iiriinler daha uzun oémiirlii oluyor.”” (Y5). “Tamnmis markalarin
urtnlerinde bir kalite oldugu asikar ama illa ki marka diye cok kaliteli olacak diye bir yargida
bulunmuyorum.”” (Y6).

€) Cevrenizdeki insanlara aldiginiz iriinlerin fiyatlar1 ile gosteris yapmaktan hoslanir
misiniz?

“Bir baskasimin yapmasindan da hoslanmam, kendim de yapmam. Bu hareketin kisilik
bozuklugu ile alakali oldugunu diigtintiyorum.’’ (Y1). ’Benim icin Urlnlerin fiyatindan ¢ok
manevi degerlerin o6n plana ¢itkmasi daha degerli.”” (Y2). “’Ne yalan soyleyeyim bunu
yapryorum ve hosuma gidiyor.”” (Y3). “’Boyle seylerden hoslanmiyorum c¢iinkii durumu
olmaywp alamayan insanlart da diisiiniiriim.”” (Y4). “Daha énce de séyledigim gibi ¢evresel
faktorlerin de etkisiyle bu duruma diistiigiimiiz oluyor.”” (Y5). “"Haywr kesinlikle yapmam. Bu
konuda netim.”” (Y6).

d) Satin aldiginiz tiriiniin ihtiyacinizi karsilamasi disindaki prestij, goriintii gibi unsurlar
sizin i¢in 6Gnemli midir?

“Prestij onemli degil fakat goriintii benim icin onemli. Aldigim iiriinler estetik acidan beni
tatmin etmeli.”” (Y1). “'Prestij ve gériintii benim igin 6nemli degil ama toplum yargisina gore
oyle algilanabiliyor, ben de buna kapilabiliyorum.”” (Y2). “’Durumum daha iyi olsaydi prestij
ve gortintii i¢in satin alabilirdim ama su an igin ihtiyacimi karsilamast yeterli.”” (Y3). “’Cok
onemli degil, ama olursa da neden boyle demem.’” (Y4). *’Onemli degil acik¢asi, isimi goérmesi
yeterli.”” (Y5). “Haywr desem sagma olur ¢iinkii ihtiyacimiz olmayan bir siirii tiriin alyyoruz.
Aksesuarlar, takilar buna en iyi ornek sanurim.”’ (Y6).

4.4. Rasyonel Tuketim

Rasyonel Tiketim boyutundaki sorular (riin veya hizmeti almadan Once/satin alirken/satin
aldiktan sonra seklinde tice ayrilmis olup, bu boyut ile ilgili temel sorular ve katilimcilarin
paylagimlari su sekildedir;

Uriin veya hizmeti satin almadan dnce;

a) Fiyat arastirmasi yapiyor musunuz? Yapiyorsaniz hangi Urin veya hizmet
kategorilerinde?

“’Kategori aywrt etmeden her tiriinde yapryorum . (Y1). *’ Kiiciik fiyatlarin pesine diismem ama
mobilya, telefon gibi yiiksek fiyatl tiriinlerde arastirma yapryorum.’’ (Y2). “’Evet, genelde
giyim tizerine arastirma yapiyorum.”’ (Y3). “Genellikle ozel tiiketim iiriinlerinde yapryorum ™.
(Y4). “’Genel olarak tum Urinlerde fiyat arastirmasini yapryorum, hangisi biitceme uygundur
diye bakiyorum.’’ (Y5). “Pek fazla yapmiyorum, genelde kiyafetlerde birka¢ markaya
bakiyorum, teknoloji iiriinlerinde de yaptigimi séyleyebilirim.”’ (Y6).
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b) Bir tiiketici olarak yasal haklarinizin neler oldugunu biliyor musunuz? Bu haklarinizi
kullaniyor musunuz?

“Tabii herkesin bilmesi gerektigi gibi ben de biliyorum. Yeri geldiginde de sonuna kadar
kullamirim.”” (Y1). “Hig¢ bilmiyorum ve hi¢ kullanmadim. Yanlis olsa bile iizerine diismem,
yvanlisi karsida aramam.’’ (Y2). “'Tiim haklarimi bilmiyorum ama bazi konularda bilgim var.
Hi¢ kullanacagim bir durum olmadi, gerekirse kullanirim.”’ (Y3). “Kismen biliyorum.
Bildiklerimle ilgili bir durum olursa da kullanirim.”” (Y4). “’Evet yasal haklarimi biliyorum ve
yakin zamanda da bununla ilgili bir uygulamam oldu, haklarimi kullanmaktan ¢ekinmem.’’
(Y5). “Yasal haklarumi biliyorum ama su ana kadar kullanabilecegim bir olayla
karstlasmadim.’” (Y6).

c) Kampanyali ve indirimli irinleri satin almaya gayret gosteriyor musunuz?

“Haywr kampanya ve indirimleri takip etmiyorum.’’ (Y1). “Hayw, denk gelirsem aliyorum.
Kampanya ve indirimden haberim olsa bile gitmeye tisenirim.’’ (Y2). “Begendigim iiriiniin
indirime girecegini bilirsem beklerim ama genel olarak takip etmiyorum.’’ (Y3). “’Cogu firma
zaten ozellikle normalden yiiksek fiyattan satiyor. Daha sonra indirim yaptiklarinda yine ayni
fivata diigtiyor. Bu yiizden yapmiyorum.’’ (Y4). “Kim indirim ve kampanyayi sevmez ki?
Duruma gore acil almam gereken uriin yok ise gayret gosteriyorum.”” (Y5). “’Bdyle bir gayret
icerisine girmiyorum, denk geldigim zamanlarda satin altyorum sadece.’” (Y6).

Uriin veya hizmeti satin alirken;
a) Bir Urlnd satin alirken TSE, ISO gibi damgalara sahip olmasi tercihinizi etkiliyor mu?

“’Her zaman olmasa da zaman zaman alisverislerimde dikkat ediyorum’’ (Y1). “’Anlamlarin
biliyorum ama hangi trinlerin iizerinde yazip yazmadigini bile bilmiyorum.”” (Y2). <’ Ozellikle
TSE damgasina dikkat ediyorum. Uriin tercihlerimde etkili oluyor.”” (Y3). ’Bu damgalar
tirtinle ilgili bana giivence veriyor. Dolayisiyla etkiliyor.”’ (Y4). “’Anlamlarin biliyorum fakat
bakma geregi duymuyorum’’ (Y5). *’Damgalarin olmasini bir avantaj olarak goruyorum ve
satin alma kararlarimi olumlu yonde etkiliyor.”” (Y6).

b) Uriinii satin alirken son kullanma tarihine dikkat ediyor musunuz?

“Eskiden dikkat etmezdim fakat basima gelen bir olaydan sonra dikkat etmeye basladim.’’
(Y1). “Satin alirken aklima gelmez, aklima gelse bile iki saat bulamayacagim i¢in bakmaya
ugrasmam.”’ (Y2). “Ilk ona bakiyorum satin alirken.”” (Y3). “’Son kullanma tarihi dikkat
edilmesi gereken bir konu bence. Uriinler arasinda kullanma tarihi en son biten iiriinleri
almaya calistyorum.”” (Y4). “’Kesinlikle, ozellikle yiyecek iceceklerde. Daha once basima geldi
ve zehirlendim. Artik daha ¢ok dikkat ediyorum.’’ (Y5). “'Siit ve siit iiriinlerinde ilk baktigim
sey son kullanma tarihleri. Bakmamam miimkiin degil.”” (Y6).

c) Satin alacaginiz {iriinlin sagliginiza zarar verip vermedigini kontrol etmek amaciyla
icerigini inceliyor musunuz?

“Bunu kesinlikle yapryorum. Ozellikle temizlik ve kozmetik iiriinlerinde.”” (Y1). *’Hig
bakmiyorum, gerek duymuyorum.’’ (Y2). “’Genel olarak dikkat ediyorum ama saghga zararl
vriinleri kullandigim da oldu tabii.”’ (Y3). “'Saghgim her seyden onemli oldugu igin
inceliyorum.”” (Y4). “Alerjim oldugu i¢in dikkat etmem gerekiyor. Eger bu durum olmasaydi
dikkat etmezdim, her tiriinii kontrol edecek olsaydik alisveris saatler surerdi.”” (Y5). “’Yeni bir
tirtin alacaksam igerigini inceliyorum. Zaten kullandigim tirtinlerse zaten icerigini biliyorum.’’

(Y6).

Uriin veya hizmeti satin aldiktan sonra;
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a) Uriiniin kullanma kilavuzunu okuyor musunuz?

“’Daha cok kimyasal ve teknolojik rtnlerde kontrol ediyorum.”” (Y1). “’Bugiine kadar hichir
triinii okumanugimdir, isterse bozulsun.”’ (Y2). “Okudugum pek séylenemez. Teknoloji
urdnlerinde ihtiya¢c duyarsam okurum.”” (Y3). “'Bilmedigim bir iiriin ise okurum.’’ (Y4).
“’Genellikle teknolojik drunlerde okudugumu séyleyebilirim. Diger iirtinlerde pek ihtiyag
duymuyorum.”” (Y5). “Genelde teknolojik aletlerde okuyorum. Veya yapim asamasini
bilmedigim yiyecek icecekler olursa bakiyorum.’’ (Y6).

b) Satin aldiginiz tiriinlerin faturalarini saklar misiniz?

“’Evet, Ozellikle teknoloji Grinlerinde.”” (Y1). “Hayr, en basiti eve gelip ne aldigima bile
bakmam.”’ (Y2). “’Tiim faturalarumi sakliyorum.’’ (Y3). “’Saklyyorum ¢iinkii ileride iirtinle ilgili
stkinti yasadigimda lazim oluyor.”” (Y4). “’Buna cok dikkat ediyorum. Fatura ve fislerimi
sakladigim bir kutum var.”’ (Y5). “Yine giyim ve teknoloji kategorileri i¢cin konusayim, bu
kategoridekileri saklyyorum.’’.

4.5. Sosyal Sorumlu Tuketici

Sosyal Sorumlu Tuketici boyutunda sorulan sorular i¢in katilimcilarin konu hakkinda bilgi ve
secme sansina sahip oldugu varsayilarak yoneltilen sorular ve katilimcilar tarafindan
vurgulanan goriisler su sekildedir;

a) Isletmelerin sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi satin alma tercihinizi etkiler mi?

“Evet, satin almis oldugum iiriiniin bir kismi bu projelere aktarilyyorsa ézellikle almaya devam
ederim.” (Y1). “’Ben kisilere yardim edemem. Ama eden isletmelere katkida bulunmaya
calistrim.”” (Y2). “Elbette etkiler. Sorumlu davranan isletmeler hosuma gidiyor.”” (Y3).
“’Sosyal sorumluluk projeleri toplum i¢in onemlidir. Benim de satin alimlarimi etkiliyor.”’
(Y4). “Duygusal bir toplumumuz var. Sirketler de sosyal projeleri bizlere duyurarak reklamlar
yapabiliyorlar. Ister istemez etkili oluyor ve beni de etkiliyor.”” (Y5). “’Benim igin hangi sosyal
sorumluluk projesi oldugu onemli. Inandirict geliyorsa ve destek olmak istiyorsam benim igin
deger kazaniyor.”’ (Y6).

b) Sirketlerin triinlerini test asamasinda hayvanlari denek olarak kullanmasi sizin satin
alma kararlarinizi etkiler mi?

“Canlilarin denek olarak kullanilmasini normal bulmuyorum ve bu itiriinleri satin almiyorum.’’
(Y1). “llac sektorii gibi énemli bir sektorde insanlarin denek olmasindansa hayvanlarin
kullanilmasint bir yere kadar kabul edilebilir buluyorum. Fakat kozmetik gibi zorunluluk
olmayan sektorlerde kesinlikle karsiyyim.”’ (Y2). “"Hayvanlar konusunda ¢ok hassasim. Bunu
hangi sirket yapiyorsa degil tirtinlerini kullanmak, lanet ediyorum.’’ (Y3). “'Bazen baska ne
kullanilabilir diye diigiindiigiim oluyor ama sonu¢ olarak hayvanlar da bir canli ve bu
uygulamalar dogru degil. Uriinleri kullanmam.”’ (Y4). “'Kesinlikle ve karsinizda bir hayvan
sever duruyor. Bu konuda ¢ok savas veriyoruz. Aliskanligim bile olsa bir iiriin, o isletmeyi bir
daha tercih etmem.”’” (Y5). “’Hayvanlarin denek olarak kullanilmas: benim kabul edebilecegim
bir sey degil, boyle bir uygulamalar: gercekten olan sirketlerin iiriinlerini kullanmam.’’ (Y6).

c) Cevreye, hayvanlara ve insanlara karsi olumsuz tutumlar ve sdylemler igerisinde
bulunan firmalar1 boykot etkinliklerine katilir misiniz?

“Greenpeace tiyesiyim ve gerektiginde ben de katulvim.’” (Y1). “’Basit olmayan olaylarda
katlirim.”* (Y2). “"Hayvanlarla ilgili olan eyleme katilmistum, yine katilirim. Bu konuda hassas
oldugumu soylemistim.”” (Y3). “’Isletmelerin yanhslarimin farkina varmaswmin etkili bir yolu
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oldugunu diisiiniiyorum bu yiizden katilirim.”” (Y4). “’Etkin bir sekilde degil ama dolayli olarak
katilyyorum. Online imza kampanyalart gibi uygulamalara dahil oluyorum.’” (Y5). “’Daha
once katilmadim ama katilirim. Hayvanlara ve insanlara deger vermeyen bir firma benim
goziimde degersizdir.”’ (Y6).

5. Sonug ve Oneriler

Arastirma sonucunda katilimcilardan elde edilen verilere gore, bilingli tilketim davraniglarinin
ozellikle etik tiiketim ve sosyal tiiketim boyutlarinda gergeklestigine ulasilmaktadir.
Katilimcilar, etik tuketimde bilingli ve olumlu net tavirlar sergilemektedirler. Katilimeilarin
verdigi yanitlara gore etik tiketim ve sosyal tiiketim boyutlarinda Y kusaginin hassas
davrandigi, bu tutumlarinin ait oldugu kusagin karakteristik dzellikleri ile tamamen uyumluluk
gosterdigi  soylenebilir. Isletmeleri, sosyal sorumluluklarini  yerine getirdiginde
odiillendirdikleri, sosyal c¢evreye karsi ozellikle hayvanlara karsi olumsuz tutum igerisinde
olduklar1 zaman ise cezalandirildiklar1 ve bunu kimi durumlarda internet araciligiyla etkili bir
sekilde yaptiklar1 goriilmektedir. Altuntug (2012), kusaklarin tiiketim olgusu {izerinde yaptig1
caligmasinda pazarlamacilarin  uygulayabilecegi ikna edici yontemlerin oldugunu
belirtmektedir. Cevreye duyarl: tiiketiciler igin; yesil pazarlama ve surdurilebilir pazarlamay1
onerirken, etik degerlere 6nem verenler icin sosyal sorumluluk pazarlamasini 6nermektedir.

Cevre bilingli tiikketim boyutunda, ekonomik nedenlerin ve imkanlarin yetersizliginin 0n
plana ¢ikti1 sonucuna ulagilmaktadir. Katilimcilar, ¢evre bilinci konusunda bilgi birikimine
sahip olmasina karsin ekonomik nedenlerin ¢ok daha baskin oldugunu ifade etmektedirler.
Diger yandan, kullanilan iiriinleri aynistirip geri doniisiime katkida bulunmuyor olmalarini
yasadiklar1 yerdeki konteyner yetersizliklerine bagladiklar1 goriilmektedir. Bu konu ile ilgili
gecmis calismalara bakildiginda Ay ve Ecevit (2005), tiiketicilerin daha az g¢evreyi kirleten,
daha fazla geri doniisiim saglayan yenilebilir kaynaklarin kullanimini talep ettikleri sonucuna
ulagmiglardir.

Gosteris ve sade yasam konusunda katilimcilar arasinda bazi konular iizerinde
farkliliklar olsa da iirlinlerinin marka olmasinin 6nemli olmadig konusunda ortak bir yargiya
sahip olduklar1 goriilmektedir. Gosteristen uzak bir imaj ¢izen Y Kusag tiiketicileri, kisisel
tatmin konusunda gorintiye énem verdiklerini ifade etmekteler.

Rasyonel tiikketim boyutunda ise temsilcilerin farkli kategorilere gore davranig
sergiledikleri goriilmektedir. Ozellikle fiyat1 yilksek olan uriinlerde daha secici ve dikkatli
davrandiklar, diistik fiyath iiriinlerde ise ayni hassasiyeti gostermedikleri sdylenebilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore gelistirilen 6neriler ise sunlardir:

1. Cevre bilinci konusunda belediyeler konteyner sayilarini arttirip tiiketicileri bu konuda
urtinleri daha ¢ok ayristirmaya tesvik edebilir,

2. Diislik maliyetli ama ¢evreci liriinlerin iiretimine odaklanarak ¢evreye duyarli iirtinlerin
satin alinmasi saglanabilir,

3. Isletmeler, sosyal sorumluluk projelerinde daha fazla yer alarak ve tiiketicileri de bu
stirece dahil ederek olumlu imaj yaratabilirler,

4. Firmalar sahip olduklari markalarin yaninda fiyati uygun ve estetik agidan giizel
goriinen markalar yaratarak farkli beklentilere sahip tiiketicilere hitap edebilir,

5. Korsan iiriin kullaniminin 6niine gegmek adina fiyat bazinda diizenlemeler yapilarak
tiikketicilerin orijinal {iriinlere yonlendirilmesi saglanabilir.
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6. Son olarak devam eden c¢alismalarda 6rneklem ¢esitliliginin arttirilmasi ve ekonomik
boyut gibi etkili olacag: diistiniilen degiskenler ile farkli bir model olarak test edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

An Examination on Conscious Consumption Behaviour of Y Generation
Consumers

Consumption structure of 21" century consumers has been examining due to problems occurred by
social, economic and ecological environment. One of the most outstanding issue among those may be
the destruction of ecological balance. Many ecological problems as global warming, diminishing
natural reserves, drought etc. require consumers behave more cautious and aware while they make
consumption decisions and after purchasing. Depending on increasing sentiment, an analysis on how
conscious and sensitive consumers make their minds regarding consumption decisions is essential.

This study targets to understand conscious decision-making and consumption behaviour correlating
with generation concept. By considering five dimensions of conscious consumption- environmental
conscious consumer, ethical consumer, conspicuous consumption and simple life, rational consumption,
socially responsible consumer- data were gathered from six respondents through depth interview which
is one of the qualitative techniques.

According to the findings, it is reached that conscious consumption of Y generation gain importance on
especially ethical consumption and socially responsible consumption titles, however, economic
difficulties limit their environmentally conscious consumption and much as Y generation care their
image, they prefer to live "low-key" life, finally, their rational consumption behaviour are characterized
by the price level of products and services.
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