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A Research on the Role of Values and Emotions in Ethical Consumption
Rusen Sezen Kislalioglu™ - Giilnil Aydm™

Abstract: In the consumer's displays behaviour when purchasing the goods and services them needs; in
addition to owning the product, the sensitivities it shows have developed/changed over time. In this
development/change, it has evolved into a form where the consumer considers the input of the products
consumes, the production process, sale and disposal after use. Ethical concerns have begun to arise in the
consumer and the consumer has become careful to consume ethically. In this study; the impact of values on
the ethical situation; the factors affecting ethical consumption (ethical status, marketing mix) and emotional
states of consumers who show ethical consumption behaviour were investigated. Obtained data were collected
from 829 participants. Research data from before 2020 were used and are included in the scope of studies that
do not require ethics committee approval because they were produced from a postgraduate study. Data analysis
was performed using statistical programs. According to the findings, it has been found that values affect the
ethical status of the consumer positively, and it has been found that the ethical status of the consumer and the
marketing mix positively affect the ethical consumption behaviour of the consumer. The consumer who
performs ethical consumption behaviour also pays attention to whether the products are processed
appropriately within the framework of fair trade or whether they are sensitive to the environment when making
a purchase choice. In this context, when the scenario of fair trade, which is one of the ethical consumption
types, is evaluated within the framework of emotions, it is seen that the consumer feels happy, supportive and
contented after shopping. As a result, it has been found that consumers who make purchases from businesses
that implement fair trade practices within the scope of ethical consumption feel positive emotions after their
shopping. Based on the results of the study, suggestions are also made for businesses to direct their marketing
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activities, taking into account that the consumer's emotions are important at the point of product purchase, and
also for future studies.

Structured Abstract: As the value that consumers attach to moral and universal principles increases with the
changing times, it has been observed that consumers act by emphasizing their emotions while shopping. In this
study, how values affect the ethical situation; how ethical status and marketing mix influence consumer ethical
behavior; It was tried to determine what the consumer's feelings were after the behavior. Consumer ethics or
ethical consumption is guided by the ethical beliefs of individuals or groups; It describes all conscious choices
made to make certain decisions due to personal and moral beliefs, including concerns about product and
environmental safety, animal welfare, resource conservation, consumer privacy, employee rights, and
benevolence. It has become a subject that has attracted more attention from researchers in recent years (Hasan
etal., 2023). When we look at the developments of ethical tendencies in consumers' decision-making processes
over time, ethical decision-making processes were initially defined as cognitive and rational, but today they
have begun to be evaluated with an important component; emotions (Jin et al., 2022; Diaz-Carrion et al., 2022).
Emotions are described as a key element of ethical decision-making and an important source of information
that supports ethical choices and behavior (Escadas et al., 2020).

This study aims to examine the role of personal values and emotions in the ethical consumer decision-
making process. The negative or positive emotions that consumers feel as a result of their ethical decisions are
taken into account and it is aimed to present findings that will enable them to understand what role this plays
in the next decision. By evaluating the role that values and emotional outcomes play in the ethical decision-
making process, it is aimed to contribute by providing managerial insights on how consumers' future ethical
behavior can be encouraged and unethical actions prevented.

The study’s data were gotten via a questionnaire. The survey was administered to people aged 18 and
over. The questionnaire used by the study is 829. In this study the following scales were used. Values scale
developed by Schwartz (1992). The Ethics Position Questionnaire developed by Forsty (1980). Consumer
Ethics Scale developed by Vitell and Muncy (1992, 2005). The Marketing Mix scale was designed by the
research of Kim and Choi (2005) and Roberts' (1996) scale and literature review. The scenario scale was formed
by taking ideas from the studies of Tsalikis and Ortiz-Buonafina (1990), Vitell et al., (2001), Fullerton et al.,
(1996) and Wilkes (1978). Consumption-related emotions formed by Richins (1997) were considered in the
scenario.

For analysis of existing data group, SPSS and AMOS package programs were used. Confirmatory
Factor Analysis (CFA) was carried out on the scales used. After CFA for each scale, goodness of fit indexes
of the scales were evaluated. It has been determined which the scales had admissible goodness-of-fit indices.
While analyzing the suggested model, the Structural Equation Model was used.

When the t-scores for the structural model were analyzed as a result of the analysis, all data were
found to be statistically significant (t>%=1.96). When the goodness-of-fit indices are evaluated for the scenario,
the normed value ¥2=4.598 is acceptable. RMSEA= 0.066 and AGFI= 0.878 are within acceptable range of fit
and also GFI=0.902, it is in the good fit range.

When hypothesis tests are evaluated; the values of the consumers positively affect the ethical situation
of the consumer; The hypotheses that the ethical status of consumers and the marketing mix affect the ethical
behaviour of consumers positively and that the ethical behaviour of the consumer affects their post-purchase
emotions were accepted.

As a result of this study, which was conducted to understand the antecedents and emotional outcomes
of ethical consumption, the hypotheses of the study were supported.

According to the results of the study; since the values have a positive effect on the ethical status of
the consumer, the values that the consumers have affect the ethical status. The ethical situation of the consumer
has a positive influence on their ethical behaviour. Accordingly, it has been observed that the ethical status of
the consumer causes ethical behaviours in consumption behaviours. Marketing mix positively affects the
ethical behaviour of the consumer within the scope of product, price and promotion sub-components. Based
on the scenario, the fact that the consumer feels happy, supportive and content after shopping shows that the
emotions after ethical consumption leave a positive impression on the person.
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Recommendations for practitioners according to the results of the study; while businesses are
segmenting their markets, they can make a new segmentation by taking into account the consumers who are
sensitive to ethical consumption. They can create a new brand by labeling their products for ethical
consumption. Businesses can provide information about their ethical stance as an institution by share the results
of their ethical stance with present and potential customers via creation of ethical policies.

For researchers, the following can be suggested. The scenario used in the study is associated with
home textiles. Studies can be done for different sectors. By changing the scenario, emotional states of
consumers along with their different behaviors can be evaluated. Some of the emotions can be specifically
selected and detailed studies can be carried out. In future studies, the application can be repeated by changing
locations such as different cities or regions.

Keywords: Marketing, Emotions, Ethical consumption, Ethical position, Consumption, Values.

Oz: Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri satin alirken sergiledigi davramsinda; iiriine sahip olmanin
yaninda gosterdigi hassasiyetler zaman icerisinde gelisim/ degisim gostermis ve gostermektedir. Bu gelisim ve
degisimde, tikketicinin tiikettigi tiriinlerin girdilerinin temin edilmesinden, iiretilme siirecine, satig ve kullanim
sonrast elden ¢ikarma durumunu da g6z 6niinde bulundurdugu bir sekle evrilmistir. Tiiketicide etik kaygilar
olusmaya baslamus ve tiiketici tiiketirken etik tiikketmeye dikkat eder hale gelmistir. Bu baglamda, ¢alismada,
degerlerin etik duruma etkisi, etik tiiketimi etkileyen faktorler (etik durum, pazarlama bilesenleri) ve etik
tilketim davranis1 gosteren tiiketicilerin duygu durumlari arastirilmistir. 829 katilimeidan toplanan verilerin
analizi istatistik programlart kullamlarak yapilmistir. 2020 yili dncesi arastirma verileri kullanilmig ve
lisansiistli ¢alismasindan iiretilmis olmasi nedeniyle etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligmalar kapsaminda
bulunmaktadir. Mevcut bulgulara gore, degerlerin tiiketicinin etik durumunu, tiiketicinin etik durumunun ve
pazarlama karmasinin tiiketicinin etik tiiketim davranigint pozitif yonlii etkiledigi bulunmustur. Etik tiiketim
davranisi gerceklestiren tiiketicinin, satin alma tercihi yaparken iiriinlerin adil ticaret ¢ercevesinde uygun bir
sekilde islenip islenmedigine veya cevreye karsi duyarli olup olmadigina dikkat ettigi anlasilmistir. Bu
baglamda, etik tiiketim cesitlerinden olan adil ticarete iliskin senaryo, duygular cergevesinde
degerlendirildiginde, tiiketicinin aligveris sonrasinda mutlu, destekleyici ve halinden memnun duygular
icerisinde bulundugu goriilmiistiir. Sonug¢ olarak, etik tiketim kapsaminda adil ticaret uygulamasi
gerceklestiren isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin aligverisleri sonrasi pozitif duygular hissettigi
bulunmustur. Calismanin sonuglari iizerinden isletmeler i¢in, tikketicinin duygularinin iiriin alimi noktasinda
6nemli oldugunu dikkate alarak, pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri konusunda, ayrica, ileride yapilacak
¢alismalar i¢in de Oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Duygular, Etik tiikketim, Etik durum, Tiiketim, Degerler.

Giris

Tiiketici etigi veya etik tiiketim “bireylerin veya gruplarin etik inancglart tarafindan
yonlendirilen, {irlin ve c¢evre gilivenliginden, hayvan refahi, kaynaklarin korunmasi, tiiketici
mahremiyeti, ¢alisan haklar1 ve hayirseverlik ile ilgili endiseleri iceren, kisisel ve ahlaki inanglar
nedeniyle belirli kararlar1 almak i¢in yapilan tiim bilingli se¢imleri” tanimlamaktadir ve son yillarda
aragtirmacilar tarafindan daha fazla dikkat ¢eken bir konu haline gelmistir (Hasan vd., 2023, s. 175-
176). Etik kararlarin nasil alindigina, etik yargi ve eylemlerin nasil tegvik edilebilecegine dair fikir
olusturabilmek amaciyla, bireylerin neden etik -ya da etik disi- diisiindiigiinii, karar verdigini ve
davrandigini anlamak, énemli bir konu olarak degerlendirilmektedir. Magaza i¢i hirsizliklar veya
perakende magazalari iginde {iriin tiiketme ve parasini 6dememe, kasiyer hatasi nedeniyle fazla para
iistii alma ve iade etmeme, yazilimlar1 yasadisi indirme durumlari etik disi tiiketim konusunda dikkati
ceken ormeklerden bazilaridir. Avrupa'da bu tarz perakende suglarinin firmalara yilda 70,85 milyar
dolara mal oldugu ve kayip 6nleme harcamalarinin yillik toplam perakende satislarinin %0,74"linii
olusturdugu tahmin edilmektedir (Escadas vd., 2020, s. 409). Bu konuda 2022 yilinda yapilan bir
aragtirmada katilimcilari %56,9’u perakende magaza i¢inde yapilan hirsizliklarin arttigini, hediye
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kart1, kupon indirim vs. konusundaki sahtekarliklarin da artig gésterdigini belirtmektedirler (National
Retail Federation, 2022). Boyle bir durumda tiiketicilerin yanlis davraniglari, bir igletmenin
karliligin1 ve ayrica diger tiiketicilerin hizmet deneyimini etkilemesi kag¢inilmaz goriilmektedir.
Ayrica diger tiiketicilerin davraniglari lizerinde bulagici bir etkiye sahip olacaktir.

Olumlu agidan bakildiginda, tiiketicilerin adil ticaret iiriinleri satin almak gibi etik eylemleri,
burada adil ticaret triinlerinden gelismekte olan iilkelerde en dezavantajli {ireticilere ulagilarak
tiretilmis olan {irlinlerin piyasa fiyati kabul edilerek iireticilerin uluslararasi piyasalara vermis
olduklart tiriinler anlagilir (Nicholls ve Opal, 2004, s. 6-7), etik tiiketimi tegvik eden ve sistem
icindeki iireticiler, perakendeciler ve diger tiiketiciler gibi farkli paydaslar i¢in yasam kalitesini
artiran kosullara yol agmaktadir. Bu gibi nedenlerle tiiketici etigi, sadece ticari kuruluglar iizerinde
degil, ayn1 zamanda toplum ve ¢evre lizerindeki olumlu ve olumsuz etkileriyle kiiresel olarak 6nemi
olan bir aragtirma alan1 olarak kabul edilmektedir (Hassan vd., 2022).

Etik tiiketim ideal bir durumu yansitmaktadir. ideal duruma ulasmak bireylerin sahip oldugu
degerlerle sekillenebilmektedir. Kisisel degerlere iligkin yapilan tanimlar, degerlerin; "arzu edilen
nihai durumlara iliskin kavramlar veya inanglar" olduguna isaret etmektedir (Schwartz ve Bilsky,
1987, s. 551). Kisisel degerlerin birey/tiikketici davraniglarindaki rolii farkli aragtirmalara konu
olmustur (Orn. Bateman ve Valentine, 2010; Fritzsche ve Oz, 2007). Ormegin Doran (2009),
tiiketicilerin kisisel degerleri ile adil ticaret tiiketimi arasinda 6nemli bir iliski bulmustur. Bu nedenle
tiikketicilerin sahip oldugu degerlerin, etik tiiketim lizerindeki roliiniin 6nemli oldugu goériilmektedir.

Tiiketicilerin karar siire¢lerinde etik egilimlerin nasil sekillendigini anlamaya yardimci
olabilecek teorik gelismeler Gzellikle son yillarda daha 6nemli hale gelmistir. Zaman igindeki
gelismelere bakildiginda etik karar verme siirecleri baslarda biligsel, rasyonel olarak tanimlanirken
giiniimiizde 6nemli bir bilesen olan duygular ile birlikte degerlendirilmeye baslanmistir (Jin vd.,
2022; Diaz-Carrion vd., 2022). Bu konuyla uzun siiredir ilgilenen bir alan olan biligsel sinirbilim,
etik yargilarin duygusal ve biligsel karmasik sinir mekanizmalarinin etkilesiminden kaynaklandigin
kabul eden ¢ift siirecli bir ahlaki yargi teorisi 6nermektedir. Bu durum, etik karar vermenin salt akla
dayali slireglerin Gtesine gegtigini ve sezgisel, otomatik ve duygusal degerlendirmelerin de bir sonucu
oldugunu one stirmektedir. Bu perspektifte duygular, etik karar vermenin kilit bir unsuru ve etik
secimleri, davraniglar1 destekleyen 6nemli bir bilgi kaynagi olarak tanimlanmaktadir (Escadas vd.,
2020).

Her ne kadar etik karar siireglerinde duygular genellikle bir 6nciil olarak degerlendirilse de
deneyimlerin tiiketici satin alma karar siireglerindeki 6nemi dikkate alindiginda, etik/etik dis1 tiiketim
egilimi sergileyen bireylerin bu deneyimlerinden sonra nasil bir duygu durumu iginde olacaklar bir
sonraki aligveriglerinde etkili olabilmektedir (Gregory-Smith vd., 2013; Khurshid ve Siddique, 2020,
S. 55). Dolayisiyla etik dis1 tiikketim sonucunda hissedilen olumsuz duygularin ayni1 davranigin tekrar
edilmesinden kacinilacagini, tersi durumda ise tekrar edilen davranig bigimleri sergilenebilecegi
diisiiniilmektedir. Etik dist davranisindan utanan veya iizlinti duyan bir birey, sonraki
aligverislerinde daha bilingli ve hassas davranabilecektir (Gregory-Smith vd., 2013, s. 1216). Etik
karar alma siireglerini ve bu siire¢lerde duygularin roliinii daha iyi anlamak; satin alma ve sadakat
yoluyla igletmeleri etik ve sosyal agidan sorumlu eylemleri igin 6diillendirmek de dahil olmak tizere
daha etik tliketici davranislarini tesvik etmek igin esastir.

Etik tiikketim iizerine glinlimiize kadar yapilan arastirmalar; genelde duygular ya hi¢ dikkate
almayarak rasyonel siireglere yonelmis ya da duygular1 sadece etik tiiketimin bir 6nciilii olarak kabul
etmistir (Escadas vd., 2020). Buna ek olarak, duygularin dikkate alindigi durumlarda, geleneksel
olarak olumsuz duygulardan ziyade olumlu duygulara oncelik verilerek tekil duygusal durumlara ve
tiiketici etik karar verme siirecinin tamamindan ziyade belirli asamalarina odaklanilmistir (Escadas
vd., 2020).
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Bu calisma, kisisel degerlerin ve duygularin etikle ilgili tiiketici karar verme siirecindeki
roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Tiiketicilerin etik kararlariin sonucu hissettikleri olumsuz veya
olumlu duygular dikkate alinmakta ve bir sonraki kararda bunun nasil bir role sahip oldugunun
anlagilmasini saglayacak bulgular sunmak hedeflenmektedir. Degerlerin ve duygusal ciktilarin etikle
ilgili karar verme siirecinde oynadigi rolii degerlendirerek, tiiketicilerin gelecekteki etik
davraniglarinin nasil tesvik edilebilecegi ve etik dis1 eylemlerin nasil dnlenebilecegi konusunda
yonetimsel i¢goriiler saglayarak katkida bulunmak amaglanmaktadir.

Literatiir Arastirmasi
Etik Tiiketim

Solomon (2011) tiiketimi bir siire¢ olarak ifade eder. Bu siireci; iirlin segme — satin alma-
alinan iriiniin kullanilmasi — kullanim sonrasi elden ¢gikarma olarak siralamaktadir (akt. Dursun vd.,
2016, s. 10). Torlak (2000) tiiketimi, bireyin eksikligini duydugu fizyolojik— biyolojik—
sosyo/kiiltiirel cercevede ihtiyaglarini karsilamak i¢in uygulamada yaptigi eylemlerin tamami olarak
tanimlar. Langen (2013) ise tiiketimin sadece bireylerin degil toplumsal olarak taleplerin tamamina
cevap verilen bir kapsayicilikta olduguna génderme yapar.

Etik tiiketim ise, agirlikli olarak tiiketicilerin kimlik, ideoloji, degerler ve kisilikleriyle ilgili
benlik kurgularindan kaynaklanmaktadir. Tiketiciler, kigisel etik degerlerini ve inanglarini ifade
etmek icin etik tiiketimi segebilirler (Zollo, 2021, s. 297). Etik tiikketim, bireylerin ihtiyaglarini
karsilamada yaptiklart tiiketim igin ahlaki giidiilerinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Bireylerin
ihtiyaglarini karsilarken ayn1 zamanda tiiketim uygulamalarinin diger insanlar, hayvanlar ve gevre
iizerindeki sonuglarinin farkinda olduklar tiiketim seklidir (Andorfer, 2013, s. 424). Etik tiketim,
tiiketicinin hicbir bask: altinda kalmadan gerceklestirecegi satin alimlarda {iriiniin fiyat — kalite gibi
degerlendirdigi basliklarina insan haklari— ¢alisanlarin ¢alisma sartlari— hayvan haklari— sosyal
adalet— gevreci bakis agilarinin dahil edildigi tiiketim seklidir (De Pelsmacker vd., 2005, s. 363;
Langen, 2013, s. 75).

Etik tiiketime artan ilgiye iki bakis acisi katkida bulunmustur. Yonetsel bakis acisi, etik
titketimi, marka imajlarini ve firma karlarini gelistirmek i¢in bir pazarlama stratejisi olarak benimser
ve boylece etik tiiketicileri hedef almaya odaklanir. Buna karsilik, tiiketici bakis agisi, etik tiiketimi,
tiiketicinin dogru ya da yanlis algilar1 tarafindan tiretilen bilingli bir se¢im olarak goriir (Zollo vd.,
2018, s. 693).

Etik tiiketim, adil ticaret ve ¢cevreye duyarli mallar gibi farkli etik segimler tarafindan motive
edilen bir dizi satin alma girisimine atifta bulunur (Kushwah vd., 2019, s.1). Ulusal ve uluslararasi
diizeyde dahil olan c¢ok cesitli aktér ve kuruluslar (iireticiler, ticaret sirketleri, belgelendirme
kuruluslari, bask: gruplari, Sivil Toplum Kuruluslari, perakendeciler, toptancilar ve tiiketiciler gibi)
oldugu icin adil ticaretin yaygin olarak kabul edilen bir tanimi1 bulunmamaktadir. Adil Ticaret,
gelismekte olan iilkelerdeki kiiclik Olcekli tiretici kooperatiflerinin ve is¢ilerin yasam ve calisma
kosullarinin uzun vadede iyilestirilmesini amaglar. Temel hedefi yasadisi cocuk isciligi ve zorla
caligtirmanin yasaklanmasi, giivenli ve saglikli ¢alisma kosullarinin tesvik edilmesi ve is¢i haklarinin
giivence altina alinmasi olarak siralanabilir (Andorfer, 2013, s. 425-428). Bir toplumsal hareket
olarak ifade edilebilen adil ticaret ile sosyal ve ¢evresel projeler icin daha iyi fiyatlar, istikrarl pazar
baglantilar1 ve kaynaklar sunulmaktadir. Tiiketicilere yonelik olarak da yiiksek sosyal ve cevresel
standartlar1 koruyan iiriin secenekleri sunulmaktadir (Basso vd., 2021, s. 508). Bu baglamda adil
ticaretin tiiketicinin etik tiiketim uygulamalar1 igerisinde gergeklestirdikleri etik tercihlerini
kolaylastirmaktadir denilebilir.

Etigin tiiketimle iliskilendirildigi calismalardan bazilar1 su sekilde siralanabilir.
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Kisilik ozellikleri ile iligkilendirilen ¢aligmalar; Rallapatti vd. (1994) tiiketicilerin etik inang
— kisilik ozellikleri arasinda baglanti olup olmamasini incelemislerdir. Kisilik 6zelligi olarak risk
egilimi, saldirganlik, yenilik ve 6zerklige yatkinlik fazla ise tiiketici etik davranisi diisiik; giiglii sorun
¢ozme ve sosyal yatkinligin yiiksek oldugu bireylerde etik tiiketim egilimi yiiksek; duygularla ¢6ziim
tiretme, giiclii sorun ¢ézme, baglanma istegi ve basar kisilik 6zellikleri s6z konusu oldugunda ise
tiiketici etik davranisi ile aralarinda ciddi anlamda bir baglanti yoktur sonucuna ulasilmistir. Al-
Khatib vd. (1997) tiiketicilerin etik duruma iliskin kararlar1 — genel ahlak — kisilik 6zelliklerini
tilkeler aras1 kiyas yoluyla incelemislerdir. Amerikali tiiketiciler slipheli davranig uygulamalarini
Misirh tiiketicilere gore etik degil olarak yorumlamiglardir. Tiiketicilerin ahlaki ideolojileri
degerlendirildiginde Misirh tiiketiciler Amerikali tiiketicilerden daha idealist ve relativist olarak
gorilmistiir

Dindarlikla iligkilendirilen calismalar; Vitell vd. (2005) dindarligin tiiketici tutum ve
inanglarinin belirlenmesinde ne kadar rolii oldugunu incelemislerdir. Sonuglar, igsel dindarligin
tiketici etik inanglarmin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu gosterirken, digsal dindarligin bu
inanglarla iliskili olmadigini géstermistir. Vitell vd. (2006) dindarlik ve paranin tiiketici etik inancini
tespit etmedeki yeri incelenmistir. Dindarligin igsel boyutu ve paranin tiiketici etik davraniglarini
aciklamada 6nemli bir etken oldugu tespit edilmistir.

Makyevelizm ile iligskilendirilen ¢alismalar; Vitell vd. (1991) Makyevelizm — etik diigiince —
etik inang baglaminda yash tiiketicilere yonelik yapilan incelemede yaslilarin daha etik ve geng
tikketicilerle etik inanglari arasinda farklilik tespit edilmistir. Al-Khatib vd. (2005) tiiketicilerin etik
davranislarim1 makyevelizm-giiven-firsat¢ilik iizerine incelenmislerdir. Ug tiiketici grubu tespit
edilmistir. Birinicisi, illkeli alicilar; diisiik makyevelist, firsatcilik relativist, digerlerine daha fazla
giivenen ve daha idealistlerdir. Ikincisi, siipheli alis-veris yapanlar; digerlerine daha az giivenen,
firsatg1 ve etik davraniglara 6nem verenlerdir. Sonuncu grup yozlasmus tiiketiciler ise giivenilmez,
makyevelist, firsat¢1 ve etik davranmama egilimli olarak bulunmustur.

Tercihler, aliskanliklar, davranislarla iligkilendirilen ¢alismalar; Wilkes (1978) tiiketicilerin
sahte — aldatmacali faaliyetlerini davranissal agidan incelemistir. Aldatmacali davranislar ile ilgili
olarak iki farkl1 bakis acis1 gelistirilmistir. Ilki, davramislarin bazilar1 smifsal olarak daha az yanlis
ve sakincal1 olarak belirtilmis. ikincisi ise, aldatmacali olarak belirtilen davranislar1 gergeklestiren
tilketicilerin katilimcilar arasinda ¢ogunluga asina davranislar olmasidir. Calismanin sonucunda isle
ilgili dolandiricilik s6z konusu oldugunda katilimcilarin bu konuya sempati ile yaklastiklar1 ve bu
sebeple isyerlerinin ¢ok fazla zarara ugratildigr goriilmiistiir. Polonsky vd. (2001) etik tiiketici
davranigin1 algilamada iilkeler arasi farkliliklar irdelemislerdir. Kuzey ve gliney Avrupa birlik
iiyeleri arasinda aktif fayda saglama ile iliskili iki boyutta az da olsa anlamli bir farklilik bulunmus
ve igletmelerin AB'ni tek bir homojen pazar olarak degerlendirmemeleri konusunda farkliliklar tespit
etmislerdir. Dubinsky vd. (2005) tiiketicilerin idealist — relativist boyutlar ¢ergevesinde etik
felsefelerini incelemislerdir. Yasin ilerlemesiyle birlikte tiiketicinin daha c¢ok etik davranislar
sergiledigi tespit edilmis ve idealizm ve relativizmin farkli diizeyleri i¢in yas kriteri belirleyici olarak
bulunmustur. Szmigin ve Carrigan (2006) etik tiiketimde etik tercihlerde muhtemel boyutlarin fark
yaratma siireci- hazci unsur- sevgi gostergesi- estetik bir durum bagliklariyla kavramsal olarak
inceleyerek boyutlarin teorik temelleri ele alinmis ve adil ticaret yapan {ireticilerin son dénem
uygulamalari incelenerek bunlarin oOnerilen boyutlarla ne derece ortiistiigii degerlendirilmistir.
Ozcaglar-Toulouse vd. (2006) etik tiikketim uygulamalarindan adil ticareti incelemislerdir. Fransa’da
adil ticaret mallarin1 satin alan tiiketicileri iki grupta toplamislardir. Bu gruplar diizenli adil ticaret
mal1 satin alanlar ve arasira/ hi¢bir zaman satin almayanlar olarak isimlendirilmistir. Zollo vd. (2018)
etik tiikketimi sekillendiren ve tiiketicinin karar verme siirecinde ahlaki sezginin roliini
incelemiglerdir. Ahlaki sezgilerin (ahlaki akil yiirlitme) etik kararlarin Onciisii oldugu tespit
edilmistir. Analiz sonuglarma gore, 6nceki karar verme deneyimlerinden elde edilen analitik ve
mantiksal bilgilere dayanan ¢ikarimsal sezginin yeni ekolojik paradigmay1 motive eden dnemli bir
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onciil oldugunu ve bunun da ekolojik agidan bilingli tiiketici davranisinin bes boyutunun (geri
diiniisiim, enerji tasarrufu, geri doniisiime iliskin genel endiseler, ¢evresel kararlar, verimlilik)
tiimiini 6nemli ol¢iide etkiledigi tespit edilmistir. Duygulardan ve duygusal tepkilerden tiiretilen
sezgilerin etik tutumlari 6nemli Olgiide etkilemedigi goriilmiistir. Casais ve Faria (2021) etik
tiketimde plan ve aligkanliklar, baglilik ve fedakarlik, niyet ve davranis iligkisinin arac1 veya
moderatorleri olarak tiiketicilerin aligveris tarzlarmin tespit edilerek etik tiiketimde kaygilarin
oncelik sirasi incelenmistir. Bu ¢cergevede dort etik tiiketici profili tanimlanmistir. Gruplar farkl etik
konularla ilgili endiselerini ayni anda ifade ederek etik tiiketim teorisine katki saglamislardir.
Gruplar; (1) Insan haklariyla ilgili konulardan ziyade hayvan refahiyla ilgili konulari segme
egiliminde olan ve hayvanlarla ilgili etik konulari tercih eden insanlardan olusan hayvanlara 6ncelik
veren grup. (2) Siklikla ulusal iiriinler dncelikli, ardindan organik {iriinler ve geri doniistiiriilmiis veya
geri doniistiiriilebilir ambalajlar se¢me egiliminde olanlarca olusturulan ulusal {iriinler ve gevreci
grup. (3) Insan haklariyla ilgili konular1 secen ve emekle ilgili etik meseleleri tercih ederek
vejetaryenlik/ veganlik gibi tek segcenegi reddetme egiliminde olan 6nce insanlar grubu. (4) Listedeki
tim 6geleri se¢gme egiliminde olan ¢ok yonlii etik grubudur. Hoelscher ve Chatzidakis (2021) fiziksel
ve dijital alanlar arasinda artan kesigsmelerin dikkate alinarak etik tiiketim topluluklari {izerinde nasil
bir etkiye sahip oldugunu incelemislerdir. Mekan sevgisi ve dijital taahhiitlere iliskin sinerji
aragtirllmig ve dijital-fiziksel alanlarin iligkiselligine odaklanan g¢okgenler gelistirilmistir. Bunlarin
etik tiiketim alanlariin nasil yeniden tretilebilirligini ve canlanmasini sagladigi konusunda katki
saglanmistir. Akintimehin vd., (2022) etik agidan bilingli tiiketici davranisi ¢er¢evesinde tiiketicilerin
etik tiikketime yonelik tutum ve etik tikketim davranmisinda bulunma niyetlerini incelemislerdir.
Kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin etik tiikketim davranisina yonelik olumlu bir tutuma ve etik
tiikketim davranisinda bulunma niyetine yol ag¢tig1; geri doniisiime odaklilik etik tiikketim davranigina
yonelik olumlu tutumu etkilemezken etik tiikketim davranisina girme niyetini etkiledigi; ¢evreye
duyarli olmanin ise, etik tiiketim davranisina yonelik olumlu bir tutumu ve etik tiiketim davranisinda
bulunma niyetini etkilemedigi bulunmustur. Foad vd. (2022) ikiylizliliikk ve etik karar vermeyi
anlamada tutumluluk ve etik tiiketimin dengeleyici rollerini incelemislerdir. Katilimcilara, insanlarin
harcadiklar1 ve harcamalar1 gerektigini diistindiikleri gergek fiyatlar1 degerlendirmelerine olanak
taninarak, kisinin kendi beklentileri ile digerlerinin beklentileri arasindaki potansiyel tutarsizliklarin
finansal maliyetlerine iliskin bir g¢erceve ¢izilmeye c¢alisilmistir. Arastirmada belirtilen olmasi
gereken-gergeklesmesi gereken farkliliklarin, satin alma baglamlarinda igsel ikiytizliligiin kabul
edildigini yansitmaktadir. Tutumluluk, ¢ipalama ve ikiylizliliikle ilgili olarak, tiiketicilerin
kiiresellesmis ve karmasik bir pazarda tiikketimi yonlendirmeye ¢alisirken karsilastiklar1 gerilimlere
iliskin derin bir anlayis sunulmustur. Insanlarin hem tutumlu hem de etik olmaya yonelik temel
motivasyonlar1 bulundugu ve tiiketim alaninda bu motivasyonlarin siklikla ¢atismasina istinaden
insanlarin kendilerinden ziyade motivasyonla ilgili olarak bagkalarinin daha fazlasini yapmaya
ihtiya¢ duyduklarini diistindiikleri goriilmiistiir. Chi (2022) Vietnaml tiiketicilerin siyasi, ¢evresel
ve toplumsal kaygilar gibi farkli bireysel kaygilarinin ¢evre dostu plastik iirlinlere yonelik etik
tilketim davranisi tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Farkli bireysel kaygilarin ¢evre dostu plastik
iirinlere yonelik etik tiiketim niyet ve davranisi iizerindeki etkilerini incelerken, spesifik olarak
sosyal aglarin Onerilen tiim iliskiler iizerindeki diizenleyici roliinii de aragtirmistir. Sonuglar, farkl
bireysel kaygilarin ¢evre dostu plastik iirlinlere yonelik etik tiiketim davranisi {izerindeki 6nemli
olumlu etkisini gostermistir. Ayni zamanda da sosyal aglarin politik ve sosyal kaygilarin etik tiiketim
davranigi tizerindeki etkilerini giiglendirdigini ve tiiketim niyeti ile etik tiikketim davranigi arasindaki
ucurumu azalttigini tespit etmistir.

Etik Tiiketim ve Degerler

Degerlerin ise kisilerin davraniglarini yonlendirmede rehber oldugu bilinmektedir. Bu
cergevede degerlerin etik durumu etkiledigine dair konu irdelenmeye calisilmistir. Bu baglamda,
deger, bir seyin arzulanabilir veya arzulanamaz oldugu cergevede inang, inan¢ kapsaminda
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irdelendiginde, yasadigimiz ortami anlama, hislerimizi kullanma ve sahip oldugumuz bilgilerin bir
karmasidir denilebilir (Ekici, 2012, s. 34). Degerler kendi igerisinde onem derecesine gore
siralanmaktadir (Schwartz, 1992, s. 4). Schwartz (1992) degerlere iliskin esas kapsami incelediginde
motivasyonel deger boyutlar1 izerinden hareket eder. Bunlari; 6z-yonlendirme/ kendi kendine yon
verme, uyarim/ uyarilma, hazcilik, basari, giic, giivenlik, uygunluk, gelenek/ geleneksellik,
yardimseverlik ve evrensellik boyutlar1 olmak ilizere on baglikta degerlendirdigi goriilmektedir
(Schwartz, 1992, s. 7-12).

Degerlerin etik tiiketimle iliskilendirildigi ¢alismalardan bazilar1 su sekilde siralanabilir.
Degerler — cinsiyet — ¢evrecilik arasindaki iliskinin incelenmesi (Dietz vd., 2002); degerlerin —
cevreye yonelik tutumlarin kiltirler arasi incelenmesi (Schultz vd., 2005); karar vermede etik
tiiketiciler i¢in 6nemli olan degerler — bakkaliye iiriinlerinin incelenmesi (Shaw vd., 2005); degerler
— kadinlarin tiiketim davranisinin siirdiiriilebilirliginin incelenmesi (Sener ve Hazer, 2007); degerler
— adil ticaret iligkisinin incelenmesi (Doran, 2009); degerler — tiiketim davranisinin
stirdiirtilebilirliginin incelenmesi (Karalar ve Kiraci, 2010); degerler — kollektivizm — tutumlarin
dogay1 diisiinerek yapilan satin alimlar g¢er¢evesinde irdelenmesi (Kim, 2011); Macaristan ve
Amerika’da iiniversite 6grencilerinin sahip oldugu degerler ile degerlerin kisisel yasam bigimlerine
etkileri ve satin alma davranislariyla ilgili deger yonelimlerinin karsilagtirmali olarak incelenmesi
(Eibel-Spanyi ve Hofmeister-Toth, 2013); Nijerya gibi gelismekte olan pazarlarda teknolojik
platformlar vasitasiyla moda endiistrisinde tiiketici degerlerinin ¢evrimigi satin alma davranisi
tizerindeki etkilerinin incelenmesi (Adeola vd., 2021); Brezilyali perakendeciler ve uluslararasi
oyuncular i¢in is firsatlarina iliskin faydali bilgiler saglamak iizere etik kozmetik tiiketicilerinin
degerlerinin incelenmesi (Graciano vd., 2022).

Etik Tiiketim ve Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasindan bahsedildiginde, pazarlama yoneticisi tarafindan ulasilmasi
beklenen miisterilerin isteklerinin yerine getirilebilmesi i¢in gerekli olan faktorlerin tamamu olarak
McCarthy (1964) tarafindan tanimlanir (Goi, 2009, s. 3). Pazarlama karmasi ile, isletmelerin
pazarlama islemleri neticesinde basar1 veya basarisizliklar {izerinde etkili olan ve ayni zamanda bu
basaridan sorumlu olacag1 ifade edilen pazarlama yoneticilerinin kontrolii altindaki miidahale
edilemeyen iiriin-fiyat-tutundurma-dagitimdan  olusan degiskenler anlasilir. Ozellikle bu
degiskenlerin Ingilizce karsiliklarinin ilk harflerinden olusan 4P ifadesi ile sembolize edilmektedir
(Islamoglu, 2011, s. 266-267).

Pazarlama karmasi elemanlarinin etik tiiketim gergevesinde incelendigi c¢alismalardan
bazilar1 su sekilde siralanabilir. Tiiketicilerin gevreye karsi biling seviyeleri ve bu seviyesinin
davranigsal olarak satin almay etkilemesinin incelenmesi (Aracioglu ve Tathidil, 2009); triinlerin
yesil iiriin olmas1 durumunda tiiketicilerin sergileyecekleri satin alma davraniglarinin incelenmesi
(Sahin vd., 2016); yesil tirtinlerin reklamlarinda tiiketici tutumlarinin incelenmesi (Benli vd., 2018);
Tiiketicilerin tarimsal e-ticaret ve yoksullugun azaltilmasinda gevrimigi etik tiikketime iligkin, tilkenin
yoksulluk ¢eken bolgelerinden gelen tarim {iriinlerine 6deme yapma istekliliklerinin incelenmesi
(Wang vd., 2021); Tunuslu tiiketicilerin etik triinlerin tiiketimi gergevesinde incelenmesi (Ghali,
2021).

Etik Tiiketim ve Duygular

Duygular tarif edildiginde, Odabas1 ve Baris (2007), duyguyu aciklarken, giiglii bir sekilde
davraniglan etkiledigini, ayn1 zamanda kontrol edilmelerinin pek miimkiin olmayan digsa vurumlar
oldugunu ve cevresel kosullardan genel anlamda etkilendiginden bahsederler. Barutcugil (2004) ise
duygulari, bireyin hisleri ve zihinsel tutumlarinda olusan fizyolojik farklilasma ve bu durumu
davranigsal olarak agiklayan hareketlerle birlikte sergileyen karisik deneyimler olarak tarif eder. Kog
vd. (2017), tiikketim baglaminda duyguyu bireyin satinalma ve tiikketim iglevinin arka planindaki temel
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giidii, icinde yasadig1 gerginligi atlatabilme ve ayni zamanda fizyolojik ve psikolojik dengeye
gelebilmesi adina gereksinimlerini kargilamasi seklinde agiklarlar.

Russel (1979), tiiketim duygusunu ifade ederken, deneyimsel olarak duygular1 birbirinden
farklilastirarak kategorilendirme (korku — 6fke — seving gibi) ya da arka planinda onu destekleyen
boyutlar (hosluk — hosnutsuzluk — sogukkanlilik — coskulu olma gibi) genelinde, ayrica iiriinlerin
kullanilmas1 esnasinda veya tiiketim olarak deneyimlendirilme siirecinde meydana gelen duygusal
tepkiler grubu seklinde tanimlar (Westbrook ve Oliver, 1991, s. 85).

Duygu, tiikketim, etik tiiketim baglaminda c¢alismalar yapildigi bilinmektedir. Bu
caligmalardan bazilar1 su sekilde siralanabilir. Duygularin etkileri ve tiiketimle baglantilarinin
incelenerek tiiketimle baglantili duygularin literatiire kazandirilmas: (Richins, 1997); Etik karar
vermede duygularin tiiketicinin etik davranisini nasil etkiledigi incelenmis ve etik karar verme
stirecinde gurur 6nemli bir duygu olarak bulunmustur (Malone, 2012); Tiiketici etigi ve olasi
sucluluk duygusu incelenmis ve Tiiketicinin etik niyeti lizerinde olasi sug¢luluk duygusunun etkisi
tespit edilmistir (Lu, 2013); Tiiketicilerin etik davramislarinda biling durumlart ve duygu
uyumsuzluklarmi incelemis ve etik ve etik dist davraniglart tiiketicinin bilingli olarak
gerceklestirdigi, pozitif ve negatif duygularin uyumsuzluk séz konusu oldugunda 6nemli bir yer
tuttugunu ve suglulugun dikkati ¢eken bir duygu oldugu tespit edilmistir (Gregory-Smith vd., 2013);
Yapilan alig — verisin ardindan hissedilen pismanlik duygusu ve bu duygunun ardindan sergilenen
davraniglari irdelemisler ve tiiketicinin satin alinan mal ve hizmete iligkin farkli yerlerde diisiik fiyat
veya iskontolu fiyatlar gordiigiinde pismanlik hissettigi tespit edilmistir (Ak¢i ve Kilig, 2016); Duygu
olarak sugluluk — tekrar satin alma — tiiketici etiginin incelemisler ve tekrar satin alma davranisi s6z
konusu oldugunda tiiketici etiginin anlamli etkisi tespit edilmemistir (Ercis vd., 2017); Etik tiiketim
— karar verme siirecinde ahlaki sezginin roliiniin incelemisler ve ahlaki sezgilerin etik kararlarin
onciisii oldugu tespit edilmistir (Zollo vd., 2018); Etik tiiketim — duygu olarak mutluluk — tekrarli
satin alma niyetini incelemisler ve etik tiiketimin tiiketici mutlulugunu etkilemedigi halde, mutluluk
hisseden tiiketicinin yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir (Khurshid
ve Siddique, 2020); Hem olumlu hem de olumsuz duygularin etik karar verme siirecindeki biitiinlesik
roliinii senaryolar yardimiyla incelemisler ve karar 6ncesi duygular pozitif ise etik kararlar1 olumlu,
negatif ise olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir. Etik karar sonras1 duygular mutluluk, basari ve
gurur olarak bulunurken mutlulugun etik davranista anahtar role sahip oldugu goriilmistiir.
Tiiketicilerin etik olmayan kararlarindan sonra hissedilen duygular ise sugluluk, pismanlik ve
rahatsizlik olarak bulunmustur (Escadas vd., 2020). Tiiketicilerin etik ¢ekicilikler kullanilarak
tanitilan iiriinlere verdikleri tepkiler {izerinde 6z-sorumluluk etkisinin sinir kosullar1 olarak belirli
reklam tasarimi faktorleri ve baglamsal faktorleri incelemisler ve iiriin etiginin bir isareti olarak daha
cevre dostu renklerin kullanilmasi, tiiketicilerin etik teklifleri satin alma niyetleri iizerindeki 6z
sorumluluk etkisini artirdigi, 6z sorumluluk devreye girdiginde insanlarin ¢evre dostu renklerle
pazarlanan etik iirlinleri tercih ettigi, cevre dostu olmayan renklerle pazarlandiginda ise kendine
fayda saglayan iiriiniin ¢ekiciligini daha olumlu degerlendirdigi goriilmiistiir. Bireysel ve kolektivist
kiiltiirlerdeki tiiketiciler i¢in 6z sorumluluk etkisinin ayn1 kaldigi, ancak iiriin tiirleri arasinda 6nemli
Olciide farklilik gosterebilecegi goriilmiistiir (Tran ve Paparoidamis, 2021). Tiiketicinin sahip oldugu
sosyal sermayenin etik tiiketim davranisini ve etik tiiketim davraniginin tiikketici mutlulugunu nasil
etkiledigini incelemisler ve sosyal sermayenin ¢evre dostu ve sosyo-ekonomik yonelimli etik tiiketim
davraniglar tizerinde olumlu etkileri, ¢cevre dostu ve sosyo-ekonomik temelli etik tiiketimin tiiketici
mutlulugu iizerinde olumlu etkileri, ¢cevre dostu etik tiiketim yapan tiiketicinin kendisini daha mutlu
hissettigi tespit edilmistir (Jin vd., 2022); Tiiketimde etik ve siirdiiriilebilir davranis ile tiiketici
mutlulugunun saglanmasi arasindaki iliskiyi incelemisler ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir davranisa
yatkinlig ile hissettikleri mutluluk arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunurken, etik dis1 davranisa
yatkinlik ile davranis1 hakli ¢ikaran nedenler arasinda dogrudan ve olumlu bir iligki tespit edilmistir.
Etik dis1 davraniglara karst giiclii egilim gosteren tiiketicilerin, mevcut davranislarini agiklayan ve
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hakli ¢ikaracak nedenler bulduklan 6l¢iide daha mutlu olacaklar ifade edilmektedir (Diaz-Carrion
vd., 2022); Pakistan'da etik tiiketimin duygusal g¢ekicilikten nasil etkilendigi, hissedilen sugluluk,
korku, gurur ve mutluluk duygularimin etik tiiketim iizerindeki etkileri ve etik davranisi tesvik edecek
en etkili duygusal cekiciliklerin neler oldugu incelenmis ve etik tiiketimin bu duygulardan
etkilendigi, korku ve su¢lulugun Pakistanl tiiketicileri etik iiriinleri satin almaya motive eden en
giiclii iki duygu olarak bulunustur. Reklamlarda mutluluk gorselleri yer aldiginda tiiketicilerin etik
tirlin satin alma olasiliginin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Afridi ve Shaikh, 2022).

Yontem
Arastirmanin Amaci

Tiiketime yon verdigi bilinen degerlerin etik durumu/ diisiinceleri etkilemesi, etik durumun
ve pazarlama karmasinin tiikketicinin etik tiikketim davranisini nasil etkiledigi ve satin alma sonrasi
kisilerin i¢inde bulunduklar1 duygularin neler olabileceginin tespit edilmesi amaglanmaistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Modelin test edilebilmesi amaciyla AMOS v.24 ve SPSS 24.0 programlar1 kullanilmustir.
Analizler yapilirken tanmimlayici istatistikler, gecerlilik-giivenilirlik analizleri, dogrulayici faktor
analizi ve genellestirilmis en kiigiik kareler tahmin y6ntemi kullanilmustir.

Arastirma modeline Sekil 1°de yer verilmistir.

Pazarlama
Karmasi

Tiketici
Etik
Davranisi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Onerilen modelin test edilebilmesi icin hazirlanmis hipotezlere asagida yer verilmistir.
H1: Tiiketicilerin sahip oldugu degerler, tiiketicinin etik durumunu pozitif olarak etkiler.
H2: Tiiketicilerin etik durumu, tiiketicilerin etik davranisini pozitif olarak etkiler.
H3: Pazarlama karmasi, tiiketicilerin etik davranigini pozitif olarak etkiler.
H4: Tiiketicinin etik davranisi satin alma sonrast duygularin etkiler.
Arastirmanm Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni farkli sehirlerde yasayan 18 yas ve iizeri kisilerden olugmaktadir. 2020 y1li
Oncesi aragtirma verileri kullanilmis ve lisansiistii calismasindan iiretilmis olmasi nedeniyle etik
kurul izni gerektirmeyen c¢aligmalar kapsaminda bulunmaktadir. Goniilli katilim esas alinarak
kolayda 6rneklem ydntemi benimsenerek veriler anket yoluyla toplanmistir. Ankete katilan herkesin
ornege dahil edilmesinden dolay: siklikla kullanilan bir yontemdir (Altunisik vd., 2007, s. 132).
Kurtulus (2010)’a gore, kolayda 6rneklemede drnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay sekilde
ulagilabilecegi kisilere erisim amaglanmaktadir (akt. Ahmedova ve Jamontaite, 2017, s. 677).
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Anakiitle hacmi iizerinden tolere edilebilir 6rnekleme hatast ve giiven araligi dikkate alinarak
anakiitleden gekilecek drneklem hacmi/ biiyiikligii hesaplanarak tespit edilebilmektedir. Bu sekilde
yapilmis olan hesaplamalar ger¢evesinde, giiven araligiin %95 ve 6rnekleme hatasinin %5 oldugu
kosulda anakiitle biiyiikliigiiniin 1.000.000 kisi ve iizeri oldugu durumda 384 Orneklem hacmi/
biiyiikliigii yeterli kabul edilmektedir (Altumsik vd., 2007, s. 127; Bayram, 2012, s. 17). Orneklem
buyiikliigi ifadesi ile ana kiitleden segilecek kisi sayisina iligkin net sayinin kag olacagi anlasilir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s. 89). Aym zamanda Byme (2010) minimum O6rneklem
biiyiikliigiiniin 200 kisiden az olmamasindan bahseder. Mevcut calisma icin 829 anket toplanmig
olup drneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugu diigiiniilmektedir.

Cahismada Kullanilan (")lg:ekler
Calismada kullanilan 6l¢ekler asagida agiklanmistir.

Degerler Olgegi; Schwartz (1992) tarafindan gelistirilmistir. Olcek 10 boyut iizerinden
degerlendirilmistir. 56 deger ifadesiyle bireylerin yasamlarina rehber olan degerleri, "degerlerime
aykir1" -eksi 1-, "hi¢ 6nemli degil" -0- ve "son derece onemli" -7- araliginda cevaplandirmalari
istenmistir.

Etik Durum Olgegi (EPQ); Forsty (1980) tarafindan gelistirilmis olan dlgek, tiiketicilerin etik
ideolojilerini/ diisiincelerini 6lgmede kullanilan 20 ifadeden olusan bir dlgektir. Olgek iki boyut
tizerinden kisinin etik inanglarina agiklik getirmeye calismaktadir (Forsyth, 1980, s. 175-184).
Katilimcilardan ifadeleri "kesinlikle katiliyorum" -5- ve "kesinlikle katilmiyorum" -1- araliginda
cevaplandirmalari istenilmistir.

Tiiketici Etik Olcegi (CES); Vitell ve Muncy’nin (1992, 2005) gelistirmis olduklar dlgek,
tiiketicilerin siipheli, tartismaya agik davranislarinin degerlendirilmesi {izerine kurgulanmstir. Tlk
olarak 1989 yilinda olusturulan 6lgek 1992 yilinda tiiketicilerin siipheli diye ifade edilebilecek
davraniglarin1 dort boyut tizerinden degerlendirmeye tabi tutan bir 6l¢ek olarak kullanilmaya
baglanmistir (Yurtsever, 1998, s. 135-146). Vitell ve Muncy (2005) mevcut 6l¢eklerine degistirme-
gelistirme anlaminda diizenleme yaparak 6lgegi tiiketici davranislarinda énemli oldugu diisiiniilen
ahlaki konulara ve ¢cevreye verilen 6neme iliskin ifadelerin eklenmesiyle 31 ifadeli ve yedi boyutlu,
bu calismada da kullanilan son seklini vermislerdir. Katilimcilardan ifadeleri "olduk¢a yanlis
olduguna inanmiyorum" -5- ve ‘"oldukca yanlis olduguna inaniyorum" -1- aralifinda
cevaplandirmalari istenmistir.

Pazarlama Karmas ile ilgili 6lgek, icin konuyla ilgili ¢calismalar incelenmisolup, Kim ve
Choi (2005) ve Roberts’a (1996) ait calismalardan faydalanilmistir. Katilimcilardan 12 ifadeyi
"kesinlikle katiliyorum" -5- ve "kesinlikle katilmiyorum" -1- araliginda cevaplandirmalari
istenmisgtir.

Duygu durumlar1 6lgmek i¢in senaryo yaklasimi kullanilmigtir. Senaryo, tiiketicilerin etik-
etik inang- etik yatkinlik- hileli davranislar gibi konularin incelendigi ¢aligmalardan esinlenilerek
hikaye edilmistir (Tsalikis ve Ortiz-Buonafina, 1990; Vitell vd., 2001; Fullerton vd., 1996; Wilkes,
1978). Senaryoda hikdye edilen konu iizerinden, bdyle bir alim neticesinde kisilerin ne
hissedeceklerine dair duygulart sorulmustur. Katilimcilardan ev tekstil {irlinlerini g6z Oniinde
bulundurarak duygularin1 "kesinlikle katiliyorum" -5- ve "kesinlikle katilmiyorum" -1- araliginda
cevaplandirmalart istenmistir.

Richins (1997) tarafindan olusturulan tiiketime iliskin duygular dikkate alinmistir.
Senaryoda kullanilan duygular sunlardir; sakin, sinirli, halinden memnun, sasirmis, iizgiin,
destekleyici, mutlu, pisman ve digerdir. Diger i¢in bir duygu listesi verilerek igcinden segebilecekleri
belirtilmistir. Bu duygular sunlardir; panik halinde, hosnut kalmamis, hayretler icinde kalmus,
endiseli, perisan, tedirgin, tatmin olmamus, suglu, kizgin, kiskang, korkmus, iirkmiis, utanmis, hayal
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kirikligma ugramis, yalniz, gergin, bunalimda, kiiciikk diismiis, mahc¢up, umutlu, tatmin olmus,
iyimser, gururlu, huzurlu, hevesli, heyecanli, sevgi dolu, romantik, sicak kalpli, sevkatli, memnun,
sagkinliktan agz1 agik kalmis, gipta eden, asirt heyecanli, seksi, tutkulu, duygusal, neseli.

Senaryo soyledir: “Nevresim, carsaf gibi ev tekstili iriinlerinde kullanilan pamugun
temininde direkt pamuk {ireticilerinden (gift¢ilerden) alim yapan bir firmanmn iiriinlerini satin
almaktasiniz. Bu konuyla ilgili olarak, bir¢ok yerde ¢iftcilerle birlikte yaptiklari alima iliskin haber
bulunmaktadir”.

Analiz ve Bulgular

Mevcut veri grubuna iligkin yapilan analizler AMOS v.24 ve SPSS 24.0 programlari
vasitasiyla gerceklestirilmistir.

Tanimlayici istatistikler kapsaminda, ¢alismada kullanilan 6lgeklere ait, verilerin normal
dagilim sergileyip sergilemediklerine iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir (Giiris ve
Astar, 2014, s. 181). Normal dagilimda verilerin %95 giiven araliginda ve standart sapma olarak
+1,96 icerisinde olmasi gereklidir (Ak, 2009, s. 6). Olgeklere ait ifadelerin bu araligm disinda
goriilmesi nedeniyle verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir. Calismada genellestirilmis en
kiiciik kareler tahmin yontemi kullanilmistir. Bu yontem parametrik olmayan analiz yontemlerinden
agirhiklandirilmis en kiigiik kareler yonteminin 6zel bir kosuludur.

Demografik Bilgiler

829 kisiden katilim saglanmistir. Katilimcilara iliskin demografik yap1 degerlendirildiginde,
anketi cevaplayanlarin %56,3’t kadin, %43,7’si erkektir. %53,9’u evli, %46,1°1 bekardir. %56,7’si
18-33, %21,1’1 34-41, %16,2’si 42-49, %6,0’1 50 yas {izeri yas araligindadir. %15,1°1 ilkégretim,
9%27,0°1 lise, %17,2’si 6n-lisans, %29, 1’1 lisans, %11,6’s1 yliksek lisans ve iizeri egitim diizeyindedir.
%51,6’s1inin ¢ocugu yok, %16,9°u 1 ¢ocuk, %21,8’1 2 ¢ocuk, %6,8’1 3 cocuk, %2,9’u 4 ve lizeri
cocuk sahibidir. %69,4’li calisiyor, %30,6’s1 calismiyor olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin
cogunlugunun kadin, evli, lise ve lisans mezunlarindan olustugu goriilmiistiir.

Giivenilirlik ve Faktor Analiz Sonuclar:

Verilerin faktor analizine uygun olduguna karar verilirken Bartlett-kiiresellik testi yapilir.
Elde edilen p degeri kiigiiktiir 0,05 oldugu durumda uygunluk karar1 verilir (Giiris ve Astar, 2014, s.
368). Olgeklerin ayr1 ayr1 yapilmis test sonuglarina gore p degerleri 0,00 olarak tespit edilmistir.
Anlamlilik seviyesi p<0,05’e gore degiskenler arasindaki korelasyon yiiksek bulunmustur. Bu durum
faktor analizinin uygulanabilirligini gostermektedir. Orneklemin yeterli olup olmadigim belirlemek
icin Kaiser-Meyer-Olkin degeri hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin her biri i¢in 0,70-
0,933 araliginda sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglara gore 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligine karar
verilmistir. Faktor analizine uygunluk kararinin verilmesiyle faktor yiikleri igin anlamlilik
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Faktorleri olusturan ifadelerin faktor icindeki yiik degerlerinin
yiiksek olmasi beklenir (Cokluk vd., 2010, s. 194). Faktor yik degerleri i¢in farkli yiikleme
degerlerine gore yorumlama yapilir. Faktor yiikleri +,30-+,40 arali§inda ise yapmin yorumlanmasi
icin minimum diizeyi karsiladigi, +,50 veya daha biiyiik yiikler s6z konusu oldugunda pratikte 6nemli
olarak kabul edilir (Hair vd., 2014, s. 116). Comrey ve Lee (1992) ise faktor yiik degerleri igin
0,32’nin altim zayif, 0,45 i¢in orta, 0,55 i¢in iyi, 0,63 icin ¢ok iyi ve 0,71°1 asan yiik degerlerini
milkemmel olarak belirtmistir. Her ne kadar yiik degerleri i¢in sinirlar verilmis olsa da arastirmact
faktor yiiklerini kendi tercihine gore de degerlendirebilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 654).
Calismada dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gegerliligin tespiti i¢in Cronbach alfa (CA)
katsayisi, bilesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) ve ortalama agiklanan varyans (Average
Variance Extracted- AVE) degerleri bulunmustur. Olgeklerin giivenilirligi Cronbach alfa katsayisi
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kullanilarak test edilmistir. Her bir 6lgege ait alfa sonuglari su sekildedir. Degerler 6lgeginin her bir
boyutuna iliskin alfa katsayilari su sekildedir. Yardimsevelik i¢in 0,60; evrensellik i¢in 0,76; kendi
kendine yon verme igin 0,55; uyarim/ uyarilma i¢in 0,68; haz igin 0,56; basar1 igin 0,70 ve gii¢ i¢in
0,67 bulunmustur. Degerler 6l¢eginin tamamina ait alfa degeri 0,91°dir. Etik durum Glgeginin
boyutlarina iliskin alfa katsayilar1 su sekildedir. Idelalizm igin 0,80 ve relativizm i¢in 0,77 dir. Etik
durum o6lgeginin tamamina ait alfa degeri 0,80°dir. Tiiketici etik 6l¢eginin boyutlarina iliskin alfa
katsayilart su sekildedir. Aktifigin 0,86; pasifigin 0,90; tartismali (Ques) igin 0,88; zararsiz (no) igin
0,72; indirme (DL) i¢in 0,69; geri doniisiim (recy) i¢in 0,79 ve iyi seyler yapma (good) i¢in 0,81
bulunmustur. Tiiketici etik 6lgeginin tamamina ait alfa degeri 0,88’dir. Pazarlama karmasi 6lgeginin
her bir boyutu i¢in alfa katsayilar1 su sekildedir. Uriin igin 0,81; fiyat i¢in 0,56 ve tutundurma icin
0,56°dir. Pazarlama karmasi Olgeginin tamamina ait alfa degeri 0,75°dir. Senaryo igin pozitif
duygularda (¢=0,83) ve negatif duygularda (0=0,84) olarak bulunmustur. Cronbach alfa katsayisi
degerlendirilirken katsayir 0,39’dan kiiglik ise Olgek giivenilir degil; 0,40-0,59 arasinda ise 6lgek
giivenirligi disiik; 0,60-0,79 arasinda ise 6lgek oldukga giivenilir ve 0,80-1,00 arasinda ise dlgegin
yiiksek giivenirlige sahip oldugu tarif edilir (Alpar, 2011, s. 815; Kayis, 2009, s. 405). Cronbach alfa
i¢in genel olarak kabul edilen alt sinir 0,70’tir, ancak kesifsel arastirmalarda 0,60'a kadar da diisebilir
(Hair vd. 2014, s. 123). Nunally (1978, 1994) Cronbach alfa i¢in 0,70'ten biiyliik bir deger
onermektedir (akt. Afthanorhan, 2013, s. 202). Sekaran ve Bougie (2010) tarafindan da bu deger
kabul edilmistir (akt. Awang, 2015, s. 37). Bu bilgiler dogrultusunda 6l¢eklerin giivenilirliklerine
iligkin bulunan alfa katsayilari uygun bulunmustur.

Olgeklerin gegerliligi icin yakinsak gegerlilik gostergelerinden faydalanilmistir. Yakinsak
gegerlilik igin her bir 6lgege ait faktor yiiklerine, AVE ve CR degerlerine bakilmistir. Degerler
Olceginin faktor yiikleri 25 ifade i¢in 0,55-0,82 arasinda degismektedir. Etik durum &lgeginin faktor
yiikleri 17 ifade i¢in 0,41-0,73 arasinda degismektedir. Tiiketici etik 6lgegi faktor yiikleri 25 ifade
icin 0,68-0,87 arasinda degismektedir. Pazarlama karmasi faktor yiikleri 9 ifade icin 0,44-0,78
arasinda degismektedir. Senaryo ile ilgili duygulara ait faktor yiikleri 6 ifade i¢in 0,73-0,85 arasinda
degismektedir. Hair vd. (2014)’ne gore yakinsak gegerlilik igin standartlagtirilmis yiikleme
tahminlerinin 0,5 veya daha yiiksek ve ideal olarak 0,7 veya daha yiiksek olmasi gerekliliginden
bahsedilir. Buna gore, arastirmadaki 6l¢eklerden etik durum 6lgeginde 1 ifadede 0,41; 2 ifadede 0,43
ve 1 ifadede de 0,47; pazarlama karmasinda 1 ifade 0,44 ve 1 ifadede 0,47 olarak tespit edilmistir.
Bu olgeklerde belirtilen faktor yiikleri gorece olarak diisilk olsa da 6lcegin tiimiinde sikinti
olusturmadigindan kabul edilebilir diizeyde oldugu varsayilmistir.

Faktor yiiklerinin yaninda AVE degerleri su sekildedir. Degerler 6l¢egi icin hesaplanan AVE
degerleri 0,36-0,52; etik durum 6lgegi igin 0,29-0,39; tiiketici etik 6lgegi i¢in 0,53-0,67; pazarlama
karmasi 6lgegi icin 0,32-0,49 ve senaryodaki duygular i¢in 0,64-0,65 arasinda degistigi gériilmistiir.
Olgeklere ait CR degerleri ise soyledir. Degerler 6lcegi icin hesaplanan CR degerleri 0,62-0,78; etik
durum 6l¢egi i¢in 0,78-0,83; tiiketici etik 6lgegi icin 0,69-0,90; pazarlama karmasi dlgegi igin 0,57-
0,79 ve senaryodaki duygular i¢in 0,84-0,85 arasinda degistigi goriilmiistiir. AVE ve CR degerinin
olmas1 gereken Olciit degerine ait farkli goriisler bulunmaktadir. AVE ve CR degerinin olmast
gereken Ol¢iit degerine ait farkli goriisler bulunmaktadir. AVE degerinin 0,50 veya daha yiiksek
olmasi yeterli yakinsamay1 gosterir (Hair vd. 2014, s. 617). CR degeri 0,50 nin iizerinde ¢ikmigsa bu
Olgekler giivenilir kabul edilir (Sencan, 2005, s. 120). Bir yapinin CR degeri> 0,6 ve Cronbach Alfa
degeri> 0,7 ise gilivenilir oldugu kabul edilir (Widadi vd. 2022, 418). Diger taraftan Fornell ve
Larcker (1981)’e gére AVE nin 0,50°den kiigiik CR degerinin ise 0,60’tan yiiksek olmasi1 durumunda
yapinin benzesme gegerliligi igin yeterli oldugunu (akt. Shrestha, 2021, s. 6; akt. Kiirk¢ii Akgoniil
vd., 2021, s. 69; akt. Karaman, 2023, s. 56); Hair vd. (1998)’leri AVE<0.5 ise CR>AVE kosulu
saglandigi takdirde yine benzesim gegerliginin kabul edilebilirliginden bahseder (akt. Temel, 2022,
s. 18). Bu bilgiler dogrultusunda olgeklere ait benzesme gecerliliginin yeterli oldugundan
bahsedilebilir.
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DFA ile ifadelerin faktor yiiklenimleri ve bu yiiklenimlerin istatistiki olarak anlamli olup
olmadigida tespit edilir. Faktor yiiklenimleri anlamli olmayan ifade ya da ifadeler birer birer
cikarilarak DFA tekrar edilir. En son ¢ikarilan ifadeden sonra istatistiki olarak anlamli olduguna
karar verilen DFA sonucuna gére modelin hem iyi uyum gosterdigi hem de ifadelerin faktorlere
dogru yiiklendigi anlasilir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 57-93).

DFA sonuglarini gosteren standardize edilmis faktor yiikleri 6lgeklere gore verilmistir.

DFA sonucu degerler 6lgeginin gii¢ boyutunda GUC4; basar1 boyutunda BAS3; kendi
kendine yon verme boyutunda KKY3, KKY5 ve KKY®6; evrensellik boyutunda EVR5, EVR7, EVR8
ve EVRY; yardimseverlik boyutunda YAR2, YAR4, YAR6, YAR7 ve YAR9 ifadeleri ile
geleneksellige ait 6 ifade, uygunluga ait 4 ifade ve giivenlige ait 7 ifade 6lgekten gikarilarak kabul
edilir uyum 1iyiligi indeksleri elde edilmistir. Degerler 6lcegi DFA sonuglar1i Tablo 1’de
goriilmektedir.

Tablo 1: Degerler Olcegi DFA Sonular

Standardize

Faktorler Edilmis Faktor Yiikleri
GUCL 0.57
) GUC2 0.63
GUe GUC3 0,59
GUC5 0.65
BASL 0,65
BAS2 0.56
BASARI BASA 0.71
BAS5 0.74
HAZ1 0,65
HAZCILIK e 0
UYAL 0,65
UYARILMA UYA2 0.82
UYA3 0.69
KENDI KENDINE KKY1 0,61
YON VERME KKY?2 0,55
KKY4 0.63
EVRL 0,62
EVR2 0.66
EVRENSELLIK EVR3 0.71
EVR4 0.57
EVR6 0.68
YARL 0.67
. YAR3 0,55
Y ARDIMSEVERLIK N e
YARS 0.61

Analiz sonuclarina gore, 6lgege ait uyum iyiligi indeksleri; df=246; ¢2=939; p<0,001;
AGFI=0,880; GFI=0,909; SRMR=0,0769 ve RMSEA=0,058"dir. Uyum iyiligi indeksleri, 25 ifade
ile yedi faktor olarak goriilen 6lcegin, kabul sinirlart igerisindedir.

DFA sonucu etik durum o6l¢eginin idealizm boyutunda IDE7 ve IDE10 ile relativizm
boyutunda REL10 ifadeleri 6lgekten ¢ikarilarak kabul edilir uyum iyiligi indeksleri elde edilmistir.
Tiiketici Etik Durum ol¢egi DFA’ine iliskin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 2’de
goriilmektedir.
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Tablo 2: Etik Durum Olcegi DFA Sonuclari

- St Bdilm ” St. Edilmi
Faktorler Fakitr Yikler Fakibrler Faktor Yikleri
IDEL 0,62 RELL 0,43
IDE2 0,68 REL?2 0,47
IDE3 0,72 REL3 0.61
. . IDE4 0,69 REL4 0,52
IDEALIZM — 5eg 0,73 RELATIVIZM  REL5 0,66
IDE6 0,57 REL6 0,65
IDES 0,43 REL7 0,50
IDE9 0,50 RELS 0,53
REL9 0,41

Analiz sonuglarina gore, 6lgege ait uyum iyiligi indeksleri; df=118; y2=414; p<0,001;
AGFI=0,924; GFI=0,941; SRMR=0,0555 ve RMSEA=0,055"dir. Uyum iyiligi indeksleri, 17 ifade
ile iki faktor olarak goriilen 6lgek, kabul sinirlar igerisindedir.

DFA sonucu tiiketici etik 6lgeginin aktif boyutunda ACT1; zararli/ zararsiz boyutunda
NOHI1, NOH2 ve NOHS; iyi seyler yapma boyutunda GOO3 ve GOO4 ifadeleri 6l¢ekten ¢ikarilarak
kabul edilir uyum iyiligi indeksleri elde edilmistir. Tiiketici Etik 6lgegi DFA’ine iliskin standardize
edilmis faktor yiikleri Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3: Tiiketici Etik Olgegi DFA Sonuglar

i St. Edilmis
Faktorler Faktor Yiikleri
ACT?2 0,74
ACT3 0,81
ACT4 0,79
AKTIF ACT5 0,87
PAS1 0,75
PAS2 0,83
PAS3 0,79
PAS4 0,80
PAS5 0,73
PASIF PAS6 0,83
QUE1 0,83
QUE2 0,81
QUE3 0,74
QUE4 0,80
TARTISMALI QUES5 0,79
NOH3 0,70
NE ZARARLI/ ZARARSIZ NOH4 0,79
DL1 0,76
INDIRME DL2 0,69
REC1 0,68
REC2 0,76
REC3 0,73
GERI DONUSUM REC4 0,77
GOO1 0,85
IYi SEYLER YAPMA G002 0,79

Analiz sonuglarina gore, dlcege ait uyum iyiligi indeksleri; df=256; ¥2=841; p<0,001,;
AGFI1=0,897; GFI=0,919; SRMR=0,0521 ve RMSEA=0,053"tlir. Uyum iyiligi indeksleri, 25 ifade
ile yedi faktor olarak goriilen dlgek, kabul siirlan igerisindedir.
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DFA sonucu pazarlama karmasi 0l¢eginin fiyat boyutunda FIY3 ve dagitim boyutunda 2
ifade olcekten ¢ikarilarak kabul edilir uyum iyiligi indeksleri elde edilmistir. Pazarlama Karmas1
6lcegi DFA’ine iliskin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4: Pazarlama Karmas1 Olgegi DFA Sonuglar

" ; St. Edilmis
Faktorler Ifadeler Faktér Yiikleri
URU1 0,78
URU2 0,74
URU3 0,67
URUN URU4 0,60
FIY1l 0,77
FIYAT FIY?2 0,52
TUT1 0,74
TUT2 0,47
TUTUNDURMA TUT3 0,44

Analiz sonuglarina gore, Olgege ait uyum iyiligi indeksleri; df=23; ¥2=74; p<0,001;
AGFI=0,961 GFI=0,980; SRMR=0,0420 ve RMSEA=0,052"dir. Uyum iyiligi indeksleri, 9 ifade ile
ii¢ faktor olarak goriilen 6lgek, kabul siirlari igerisindedir.

Calismada duygusal belirleyicileri Glgebilmek igin senaryoda hikdye edilen konu igin,
bireylerin konuya iliskin alim sonrasi ne gibi duygular igerisinde bulunacaklar1 sorulmustur. DFA
sonucu duygular 6l¢eginin pozitif duygu boyutunda S1P4 ve negatif duygu boyutunda S1N4 ifadeleri
Olcekten ¢ikarilarak kabul edilir uyum iyiligi indeksleri elde edilmistir. Senaryo olgegi DFA’ine
iliskin standardize edilmis faktor yiikleri Tablo 5°te goriilmektedir.

Tablo 5: Senaryoya ait DFA Sonuglari

i St. Edilmis . St. Edilmis
Faktbrler Faktor Yiikleri Faktorler Faktor Yiikleri
POZITIF S1P1 0,84 NEGATIF oMl 0,77
. S1P2 0,85 SOveu SIN2 0,79

S1P3 0,73 SIN3 0,83

Analiz sonuglarma gore, Olgege ait uyum iyiligi indeksleri; df=7; ¥2=18; p<0,05;
AGFI=0,977; GFI1=0,992; SRMR=0,0205 ve RMSEA=0,045"dir. Uyum iyiligi indeksleri, 6 ifade ile
iki faktor olarak goriilen 6l¢ek, kabul sinirlari icerisindedir.

Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi

Verilere iliskin dagilimin normallik gdstermemesi {izerine, genellestirilmis en kiiclik kareler
tahmin yontemi kullanilmistir. Bu yontem agirliklandirilmis en kiiclik kareler yontemine ait 6zel
kosullarindan biridir. Bu kosullar kararlastirilirken, Ak (2009) ve Celik ve Yilmaz’dan (2013)
faydalanilmistir. Arastirmada oOnerilen modelin test edilmesinde yapisal esitlik kullanilmistir.
Modelin daha kolay anlagilabilmesi i¢in faktorleri olusturan ifadelerde ortalama alinmasi yoluna
gidilmistir (Ozbek, 2012, s 116; Yimaz, 2014, s. 154). Boylelikle modele ait degiskenler
olusturulmustur.
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Sekil 2: YEM Test Sonuglar

Senaryoya iligskin kurulan modelin YEM’ine ait test sonuglart Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: YEM’e ait Sonuglar

1463

Yapisal Baglanti Fakitti.rljxdéllrrllqlllilarl St. Hata t- degeri
DEGER -------- EPQ 0,46 0,017 6,317
EPQ ------------ CES 0,38 -* -*
4P —--moeme CES 0,26 0,087 3,669
CES-------------- S1DUY 0,46 -* -*

df=185; x2 = 850,612; pdegeri =0,000; Normlastirilmisy2 (cmin/df) = 4,598; GF1=0,902; AGFI =0,878;

RMSEA =0,066

*Bu ifadeler faktorleri olusturmaktadir. Baglangi¢ noktast olusturmak adina 1 degerine sabitlenmislerdir.

Bu sebeple standart hatalar ile t-degerleri hesaplanmamuistir.

1 Kisaltmalar: deger: “Degerler 6lgegi”’; GC: “Giig¢”; BA: “Basar1”; HZ: “Haz”; UY: “Uyarim/ Uyarilma”; KK: “Kendi
kendine yon verme”; EV: “Evrensellik”; YR: “Yardimseverlik”. epq: “Etik durum o&lcegi”; ID: “Idealizm”; RL:
“Relativizm”. ces: “Tiiketici Etik 6lgegi”; AC: “Yasa dig1 faaliyetten aktif olarak fayda saglama”; PA:“Baskalarinin
zaafindan faydalanarak pasif olarak fayda saglama’”; QU:“Siipheli fakat yasa dig1 olmayan faaliyetten aktif fayda saglama”.
S1Duy: “Senaryoya iliskin Duygu”; S1P1: “Mutlu”; S1P2: “Destekleyici”; SIP3: “Halinden memnun”; SIN1: “Uzgiin”;

SIN2: “Pisman”; SIN3: “Sinirli”.
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Modele ait t-degerlerine bakildiginda t>+1,96 deger araliginda sonuglar istatistiki olarak
anlamlidir. Burada t degerinin hesaplanmasiyla elde edilen sonuglara gore her bir yol katsayisinin
anlamliligina bakilir. Fakat, sadece bu degerin anlamli olmas1 modelin kabul edilebilmesi i¢in gerekli
olmakla birlikte yeterli olarak ifade edilemez. Burada Sl¢iilen modelinin bir biitiin olarak kabuliinde
uyum iyiligi indeks degerlerinin de kabul araliginda olmasi beklenir (Simsek, 2007, s. 9-10). Uyum
iyilikleri degerlendirildiginde, kabul edilir deger olarak Normlastirilmis ¥2=4,598 bulunmustur. Ayn1
zamanda AGFI degeri 0,878 ve RMSEA degeri 0,066’nin kabul edilir uyum araliginda oldugu
goriilmektedir. GFI degeri 0,902 bulundugundan bu degerinde iyi uyum araliginda oldugu
goriilmektedir. Elde edilen sonuglar neticesinde olusturulan senaryo iizerinden modelin kabul edilir
oldugu anlasilmaktadir. Hipotez testlerini degerlendirdigimizde; hipotezlerin tamami kabul
edilmisgtir.

Tartisma ve Sonuc¢

Etik tiiketimin Onciilleri ve duygusal ¢iktilarin1 anlamaya yonelik olarak yiiriitiilen bu
calisma sonucunda ¢alismanin hipotezleri desteklenmistir. Elde edilen sonuglar, degerlerin
tiikketicinin etik diisiincesini etkiledigini géstermektedir. Chowdhury’nin (2020) ¢alismasinda kisisel
degerlerin, ahlaki karakterin ve inang¢ sistemlerinin tiiketici etigini etkiledigi sonucu ile tutarlilik
gostermektedir. Calismada Olgek olarak kullanilan degerlerin yedi boyutunun etik durumu/
diisiinceyi etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonu¢ ayn1 zamanda Shaw vd. (2005) yapmis olduklari
calismada degerlerin tamaminin etik tiiketicinin satin alma karar1 noktasinda etkisinin bulunmadigi
ile benzerlik g6stermistir. Mevcut ¢alismada bulunmus olan basari, gii¢, haz, uyarilma, evrensellik,
kendi kendine yon verme ve yardimseverlik boyutlart Hasan vd. (2023) etik tiiketimi yonlendiren en
onemli degerlerin gelenek, uygunluk ve dogayla bitiinliikk olarak bulundugu calisma ile farklilik
gostermektedir.

Tiiketicinin etik durum/ diisiince yapist gergeklestirecegi etik tiiketim davranigini olumlu
yonde etkilemektedir. Bulunan sonug¢ Yurtsever’e (1998) ait ¢alismadaki gibi, bireyin etik diisiince
yapisinin tiiketiciye iliskin etik davramis yapisinin belirlenmesinde roliiniin yadsinamayacak
derecede oldugu sonucu ile uyumludur. Etik tiiketim davranisi pazarlama bilesenlerinden olumlu
yonde etkilenmektedir. Aracioglu ve Tathdil (2009) calismalarinda tiiketicilerin 6zellikle ¢evreyi
kirletmeyen iiriinler i¢in yiiksek fiyat 6deyebilecekleri ve Sahin vd. (2016) tarafindan yapilan
calismada ise tiiketicilerin ¢evre dostu olarak iiretilen ve paketlenen {irlinler icin yiiksek fiyat
Odeyebileceklerinin bulundugu calismalarla uyumlu oldugu gériilmiistiir. Tran ve Paparoidamis’in
(2021) ¢aligsmalarinda da tiiketicilerin 6z sorumluluklarinin devreye girdigi durumlarda gevre dostu
renklerle pazarlanan etik iirlinleri tercih ettikleri calismayla uyumludur.

Senaryoya iliskin yapisal model incelendiginde, etik tiiketim gerceklestiren bireyin pozitif
duygular igerisinde bulundugu goriilmiistiir. Bu tip satin alim sonrasinda bireylerin hissiyatlart
mutlu- destekleyici- halinden memnun olarak ifade edilmistir. Bu bulgu; Jin vd. (2022) tiiketicilerin
cevre dostu etik tiiketimde bulunduklarn takdirde kendilerini daha mutlu hissettikleri c¢alisma;
Escadas vd. (2020) tiiketicilerin etik karar verdikleri takdirde hissettikleri mutluluk, basart ve gurur
duygular1 ile paralellik gostermektedir. Diger taraftan Khurshid ve Siddique’n (2020)
arastirmalarmin sonucunda elde ettikleri bulgulardan farklilik gdstermektedir. Khurshid ve Siddique
her ne kadar etik tiiketimin, tiiketici mutlulugu tizerinde belirleyici bir role sahip olmadigini ifade
etmis olsalar da, mutluluk hissiyatinin tiiketicinin yeniden satin alma niyetini olumlu ydnde
etkiledigini de eklemislerdir. Etik tiiketim davranisi sonrasi hissedilen mutluluk, destekleyici ve
halinden memnun olma duygularinin tespitine karsilik, Diaz-Carrion vd. (2022) etik dis1 davraniglara
kars1 giiclii egilim gosteren tiiketicilerin mevcut davranislarini agiklayan ve haklh gikaracak nedenler
bulduklan takdirde kendilerini daha mutlu hissetmeleri ile etik ve etik dis1 davranis durumlarindaki
tezata karsilik duygu benzerligi goriilmektedir.
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Calisma kapsaminda elde edilen bulgular ¢ergevesinde firmalarin miisterilerinin hissettigi
duygulara gore satin alim konusunda etkilendiklerini bilerek hareket etmeleri miisterilerini memnun
etme noktasinda katki saglayacaktir.

Calismanin sonuglarina gore; uygulayicilar i¢in sunlar oOnerilebilir. Firmalar Pazar
boliimlendirme uygulamalarinda boliimlerden birini  etik tiiketime niyetli tiiketiciler igin
olusturulabilirler. Uriin markalama stratejileri cercevesinde bu tip tiiketim gerceklestiren tiiketiciler
icin yeni marka olusturulabilir. Firmalar pazarlama karmasi faaliyetlerinden 6zellikle tutundurma
cabalan icerisinde reklam— tamitim- halkla iliskiler uygulamalarinda firetim Oncesi— esnasi-
sonrasinda etik tiiketimle ilgili hassasiyetlerden bahsedilebilir ve boylece etik tiiketiciye iiriinleri
hakkinda bilgi ulastirma islevini gergeklestirebilirler. Duygular dikkate alindiginda, tiiketicinin
kendini mutlu, destekleyici ve halinden memnun gibi olumlu duygular i¢inde hissetmis olmasi
miisteri memnuniyeti ve tekrarli satin alma seklinde isletmeye geri doniis saglayacaktir. Ayrica,
isletmeler olusturacaklar etik konusundaki misyonlarini hali hazirda bulunan ve olasi miisterileriyle
paylagsma yoluna gitmeleri durumunda bu konuya hassasiyet gosteren miisterilere daha hizli bir
sekilde ulasabilirler.

Arastirmacilar igin ise sunlar Onerilebilir. Calismada kullanilan senaryo ev tekstili ile
iligkilendirilmistir. Farkli sektorler i¢in ¢aligmalar yapilabilir. Senaryo gesitlendirilerek tiiketicilerin
farkl1 davranislariyla birlikte duygu durumlar1 degerlendirilebilir. Ozellikle segilecek bazi duygular
icin detayli ¢alismalar yapilabilir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda farkli sehir, bolge gibi saha
degistirilerek uygulama tekrar edilebilir.
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