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Abstract

Although the public concern towards unsustainable current production and consumption is
growing, the inadequacy of global regulations on sustainability issues puts the responsibility on
consumers. However, despite their concerns, some consumers need help shopping from sustainable
brands. The current research examines some antecedents of consumer concern towards the clothing
industry’s environmental and sweatshop issues. Data is obtained from 372 Turkish fast fashion
consumers through online platforms. Level of exposure to informative posts on social media platforms,
the perceived knowledge and belief towards the issues positively affect concern. Also, decreasing
concern towards these problems with advancing age is observed in Tiirkiye.

Keywords : Consumer Concern, Fair-Trade Issues, Ecological Issues,
Sustainability.
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Oz

Mevcut tiretimin ve tiiketimin siirdiiriilebilir olmadigina dair kamuoyu kaygisi artmaktadir.
Bununla birlikte, siirdiiriilebilirlik sorunlarma dair kiiresel dlgekte diizenlemelerin yetersiz olusu, bu
konudaki sorumlulugun tiiketicilere yiiklenmesine sebep olmaktadir. Ancak, bazi tiiketiciler
kaygilarina ragmen siirdiiriilebilir markalardan aligveris yapmakta zorlanmaktadir. Bu arastirmada,
giyim endistrisinin ¢evre Ve calisanlar iizerindeki olumsuz etkilerine yonelik tiiketicilerin kaygi
seviyelerini artirabilecek faktorler incelenmistir. Online anket yontemi ile Tiirkiye’de 372 hizli moda
tiketicisinden veri elde edilmistir. Analiz sonuglarma gére tiiketici kaygisi, sorunlara yonelik sosyal

medya paylagimlarina maruz kalma, sorunlarin varligina dair inang ve algilanan bilgi ile artmaktadir.
Ayrica, Tirkiye’de ilerleyen yas ile bu sorunlara yonelik kayginin azaldigi gozlenmistir.

Anahtar Sozciikler . Tiketici Kaygisi, Adil Ticaret, EKolojik Sorunlar, Sirdiiriilebilirlik.
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1. Giris

Glintimiizde kiiresel 6l¢ekte mevcut iretimin ve tiikketimin siirdiiriilebilir olmadigina
dair artan kamuoyu kaygisi (Chang, 2011), siirdiiriilebilirligin ekonomik, gevresel ve sosyal
boyutlari ile incelenmesine neden olmaktadir (Horbach & Reif, 2018: 3). Uretim siirecleri
ve atik bertarafi konularinda yasanan ekonomik, gevresel ve sosyal sorunlar tiim endiistrileri
oldugu gibi giyim endiistrisini de etkilemektedir (Koszewska, 2011). Giyim endiistrisi,
ekonomik biiyiikligii ile diinyanin 6nde gelen endiistrilerinden biri olmakla birlikte, yarattig:
sosyal ve ekolojik sorunlar sebebiyle kirletici ve insancil olmayan endiistrileri arasinda da
yer almaktadir (Cleff etal., 2018: 257). Bu durum, giyim endiistrisine y6n veren kavramlarm
tartigtlmasina sebep olmaktadir.

Hizli moda (fast fashion) akimi, olumlu etkilerinin yani sira sebep oldugu
olumsuzluklar agisindan literatiirde son zamanlarda siklikla ele alinmaktadir (Ozdamar-
Ertekin & Atik, 2015). Hizli moda, giiniimiiziin kolayca elde edilebilen, ucuza mal edilmis
moda iiriinlerini tanimlamak igin kullanilan bir kavramdir (Kennedy et al., 2017). “Hizli”
kelimesi, farkli tarzlarda ¢ok sayida iiriiniin pazara kisa siirede (bir tasarimin podyumdan
magazaya ulagma siiresi) sunulabilmesini ifade etmektedir (Bick et al., 2018). Hizli moda
markalar1, pazara disiik fiyatlar ile tiriin sunabilmekte ve boylece diisiik gelirli insanlarin
giyim alisverisi yapmasini kolaylastirmaktadir (Kennedy etal., 2017). Ote yandan bu akimin
sebep oldugu olumsuzluklarin, doga, is¢i ve toplum sagligi sorunlar1 olmak iizere ii¢ grupta
ele alinmas1 miimkiindiir. Hizli modanmn sebep oldugu doga sorunlari, iiretim siirecinde
cevrenin Kirletilmesi ile baslamaktadir (Bick et al., 2018). Tiiketim asamasinda ise planl
eskitme stratejisi ile asir1 tiiketim (overconsumption) kiiltiiriinii tesvik eden hizli moda akimi
(Gupta et al., 2019), fazla tiiketim sonucu uygun kosullarda tutulmayan tonlarca tekstil
atigimin ¢evre kirliligi yaratmaya devam etmesine sebep olmaktadir (Bick et al., 2018). Bu
durum hizli moda markalarinin, her hafta magazalarinda yeni tirtinler sunarak tiiketicilerin
yeni seyler gorme ve satialma istegini tesvik etme ve tilketim diizeyini artirmay1 amaglayan
uygulamalarmin sonucudur (Ozdamar-Ertekin, 2016). Hizli modanin ¢aligan refah
iizerindeki olumsuz sonuglarinin ele alindig1 aragtirmalarda (Ozdamar-Ertekin & Atik, 2015;
Ozdamar-Ertekin, 2016), endistrideki yiiksek hiz nedeni ile c¢alisan haklarinin
somiiriildiiginii ve calisan stresinin siirekli arttigi vurgulanmigtir. Buna ilaveten, hizlh
modanin yarattig1 ¢evre kirliliginin bir sonucu olarak iiretim tesisleri yakininda yasayan
insanlarin sagliklarin1 kaybetmeleri ile toplum saglig1 sorunlari da ortaya ¢ikmaktadir (Bick
et al., 2018).

Literatiirde hizli moda akimu, siirdiiriilebilir bir akim olmadig1 igin elestirilmektedir
(Ozdamar-Ertekin & Atik, 2015). Bunun yani sira, siirdiiriilebilirlik sorunlarina dair ulusal
ve uluslararasi ¢apta hukuki diizenlemelerin yetersiz olusu, bu konudaki asil sorumlulugun
tiiketicilere yiiklenmesine sebep olmaktadir (Laitala et al., 2014). Tiiketicilerin endiistri
kaynakli sorunlart ¢6zmede kendilerini sorumlu hissetmeleri halinde, sorunlara dair
kaygilarinin arttigi  yoniinde bulgular mevcuttur (Heo & Muralidharan, 2019).
Aragtirmalarda, moda tiiketicilerinin sosyal ve gevresel kaygilarinin, siirdiiriilebilir modaya
verdikleri destegi (Perez et al., 2021) ve satinalma davramislarim (Park & Lin, 2020;
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Brosdahl & Carpenter, 2010) olumlu yonde etkiledigi de gosterilmistir. Ayrica, giyim
endiistrisinde taklit iiriinlerin tiretildigi (counterfeiting) tesislerde ¢aligan sorunlarinin gok
yiiksek olmas1 konusunda kaygili olan tiiketiciler, taklit tirin almamaya yonelik tutum
sergilemektedir (Marcketti & Shelley, 2009). Lim (2017), sosyal, gevresel ve etik kaygilari
olan tiiketicilerin, sorumlu tiiketim veya tiiketimi durdurma davraniglar: ile markalara kars
tepkilerini gosterdiklerini belirtmistir. Sosyal ve ekolojik sorunlar nedeniyle tiketimi
durdurma davranisi, algilanan tiiketici etkililiginden ve tiiketicinin ¢evresel kaygilarindan
olumlu yonde etkilenmektedir (Sudbury-Riley & Kohlbacher, 2018). Tiiketicinin kaygilar
ile satinalma davranigini sekillendirmesi arasindaki iligkinin ele alindig1 bu arastirmalarda
stirdiiriilebilir tiiketim, etik tiiketim, bilingli tiiketim gibi farkli kavramlar ile konu ele
alinmaktadir (Johnson et al., 2013). Bununla birlikte, olumsuz haberler ile giindeme gelen
bazi hizli moda markalarina kars1 tiketici tepki verdiginde, isletmeler kokli degisiklikler
yapmaktadir (Dahle, 2004). Bu isletmeler, is ortaklarmin uygulamalarim1 dahi kapsayan
raporlar hazirlayabilmekte ve tespit ettikleri sorunlari ise saklamak igin degil ¢6ziim tiretmek
amactyla kullanabilmektedir. Dolayisiyla, giyim endistrisi kaynakli sorunlara karsi
tiketicilerin kaygili olmasinin ve tepki gostermesinin markalarin harekete gegmesi i¢in bir
etken olabildigi goriilmektedir.

Ote yandan, baz tiiketiciler kaygilarina ragmen modaya uygun olmama, daha pahali
ve daha az iiriin gesitliligi gibi sebepler ile siirdiiriilebilir iiretim yapan giyim markalarindan
aligveris yapmakta zorlanmaya devam etmektedir (Shaw et al., 2006). Bu noktada,
tikketicilerin davranig degisikliginin toplum genelinde yasanacak bir degisim ile miimkiin
olabilecegi dusiiniilmekte ve bu dogrultuda toplumun bilgilendirilmesi bir gereklilik olarak
degerlendirilmektedir (Maloney & Ward, 1973). Dolayisiyla, hizli modanin tesvik ettigi,
diizenli olarak yeni bir giysiye ihtiyag duyma halini ve bu yondeki aligveris aliskanliklarini
degistirmek zor olsa da sosyal pazarlama (social marketing) stratejileri ile tiiketicilerin
sorunlara dair farkindaliginin artirllmasi degisim siirecinin ilk adimi olarak ele alinmalidir.
Cilinkii devlet kurumlarinca yiiriitiillen kampanyalar ile ¢evre bilincinde artis ve kirlilikte ise
azalma saglanabilmektedir (Willis et al., 2018; Kamaruddin & Yusuf, 2012). Tirkiye’de
2017 yilinda baglatilan “Sifir Atik” projesi ile kaynak kullaniminda verimliligin artirilmast,
atik olusumunun azaltilmasi ve olusan atigin geri doniistiiriilmesi konularinda toplumun
bilinglendirilmesi amaglanmustir (<https:/sifiratik.gov.tr/>). Bu proje kapsaminda giyim
endiistrisinin ¢evre kirliligini artirmasi konusunda da tiiketiciler bilgilendirilmektedir.
Sosyal pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin daha siirdiiriilebilir uygulamalara dikkatlerini
gevirmeleri ve davranig degisikliklerini tegvik amaci ile yararli olabilmektedir (Frame &
Newton, 2007). Bu nedenle, moda tiiketicilerine yonelik kamu spotlarinin ve bilgilendirme
projelerinin etkililigini artirabilecek Oneriler saglayabilmek i¢in endiistrinin yarattigi
sorunlara karsi tiiketici kaygisini belirleyen faktorlerin arastirilmasi yararl olacaktir. Bu
noktada, Tirkiye’de yiiriitiilmiis aragtirmalar incelendiginde, tiiketicilerin ¢evre kirliligine
dair kaygilarinin giinliik satmalma kararlarini yonlendirdigi (Yarimoglu & Binboga, 2019)
ve kagit titketimini azaltmak i¢in online fatura alma tercihi yaptiklari (Albayrak et al., 2013)
sonuglarmin ortaya kondugu goriilmistiir. Ancak, hizli moda tiiketicilerinin siirdiiriilebilirlik
kriterlerine uygun giysi satinalma davraniginin ele alindig1 bir aragtirmaya rastlanmamustir.
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Cevresel ve sosyal kaygilarin tiiketici davramiglari tizerindeki olumlu etkisi, bu kaygilart
olugturan etmenlerin incelenmesini gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla bu aragtirmanin amact,
Tiirkiye’de giyim endiistrisinin yarattig1 sosyal ve ¢evresel sorunlara dair tiiketici kaygisim
etkileyen faktorlerin ele alinmasidir. Bu dogrultuda, giyim endiistrisinin ¢evre ve ¢alisanlar
tizerindeki olumsuz etkilerine yonelik tiiketicilerin kaygi seviyelerini artirabilecek, bu
konudaki algilanan bilgi seviyesi, ¢evre ve adil ticaret etiketlerine asinalik, giyim
endiistrisinin ¢evre ve ¢aligan refah seviyesi iizerindeki olumsuz etkilerine yonelik inanglar
ve sosyal medya platformlarinda giyim endiistrisi aleyhine yapilan paylasimlara maruz
kalma seviyeleri incelenmek f{izere belirlenmistir. Son olarak, yas ile kaygi arasindaki
iliskinin yoniine dair literatiirde yer alan farkli sonuglar (Grunert et al., 2014; Kellstedt et
al., 2008) nedeniyle, tiiketicinin demografik 6zelliklerinden yagin da modele dahil edilerek
Tiirkiye’deki durumun incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda
oncelikle, modelde yer alan kavramlara dair literatiirde yer alan bulgular 1s1ginda gelistirilen
hipotezler acgiklanacaktir. Ardindan modelin test edilmesi ile elde edilen bulgular
aktarilacaktir.

2. Teorik Cerceve

Genel olarak tiiketicinin gevreye yonelik kaygist ile sosyal sorumluluk bilinciyle
tiiketim davranigi (Antil, 1984) ve yesil triinleri tercih etme davranisi (Lin & Huang, 2012)
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicinin ¢evreye yonelik kaygisi, doga
dostu (Paul et al., 2016; Lee, 2009; Kim & Choi, 2005) veya doga dostu ambalaja sahip
(Prakash et al., 2019; Prakash & Pathak, 2017) iirlinlere yonelik satinalma niyetini,
yenilenebilir enerji kaynaklarin1 kullanma niyetini (Pagiaslis & Krontalis, 2014; Hartmann
& Apaolaza-Ibanez, 2012; Bamberg, 2003) artiric1 etkiye sahiptir. Bireylerin gevresel kaygi
seviyesi yiikseldikge, sehir i¢i ulasimda bisiklet kullanim niyeti artirmakta iken (De Groot
& Steg, 2007); ulagim tercihlerinde ve evde enerji tiikketimini azaltan kararlar alma egilimi
de artmaktadir (Poortinga et al., 2004). Cevreye yonelik kaygi seviyesinin artmasimin doga
dostu tiiketici davramisim (Heo & Muralidharan, 2019; Yarimoglu & Binboga, 2019;
Brosdahl & Carpenter, 2010; Straughan & Roberts, 1999; Ellen et al., 1991; Kilbourne &
Pickett, 2008), siirdiiriilebilir tiiketim davranigini (Lee, 2014) ve tiiketicinin bu yondeki
tutumunu (Ukenna & Nkamnebe, 2017) da artirmaktadir. Genglerin g¢evresel kaygilari
bencillik, 6zgecilik ve biyosferik alt boyutlar ile incelendiginde ise yalnizca biyosferik
cevre kaygisinin doga dostu ¢evre davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir
(Schultz et al., 2005).

Giyim endiistrinin Kirletici ve insancil olmayan endiistrilerden biri olmasi ve yarattig
sosyal ve g¢evresel sorunlar (Cleff et al., 2018: 257), tiiketicilerin kaygilanmasina sebep
olmaktadir. Calisan refahina dair endiistri sorumsuzlugu odakl tiiketici kaygisi, literatiirde
sosyal kayg1 veya ter atolyesi sorunlar1 kaygisi kavramlari ile ele alinmaktadir (Perez et al.,
2021; Dickson, 2001). Literatiirde ter atdlyesi (sweatshop), iscilerin ¢aligma standartlarinin
kott oldugu iiretim tesisleri olarak tanimlanmaktadir (Dickson, 2001; Kiimbetoglu et al.,
2012: 13). Bu tiir dretim tesisleri, is yasalarinin ve is¢i haklarinin az uygulandigi ve
cogunlukla gelismekte olan iilkelerde, disiik ticretler, fazla calisma saatleri, cocuk is¢i
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kullanim1 gibi uygulamalar ile ¢aligsanlarin somiiriildiigii tesisler olarak tanimlanmaktadir
(Shaw et al., 2006). Endiistrinin {iretim asamasinda baslayip tiiketim asamasinda devam
eden gevre kirliligi sorunlaria dair tiiketici kaygisi ise bireyin ekolojik sorunlara yonelik
endigelerini ifade etmektedir (Lee, 2014).

Moda tiiketicilerinin bir igletmenin ¢alisan refah diizeyinin yiiksek oldugu ve ¢evreye
yonelik sorumluluklarini yerine getirdigi diislincesi, isletmeninin {riinlerine yonelik etik
degerlere uygun algisim saglamaktadir (Reimers et al., 2016). Ote yandan, Connolly ve
Prothero (2003), tiiketicilerin ¢evre sorunlarina dair kaygisinin, tiiketim etkisinden ziyade
geri dontisiim ve atik sorunu ile iliskili oldugunu vurgulamistir. Bu dogrultuda, tiiketiciler
kendi tiikketim davraniglarini gevre kirliliginin artmasinda 6nemli bir etken olarak gérmese
dahi g¢evresel kaygilari, atik sorunlarmi azaltma diistincesi ile yeni bir giysi yerine geri
doniisiim, yeniye doniisiim (Park & Lin, 2020) veya ikinci el (Yan et al., 2015) giysi
satinalmalarini saglayabilmektedir.

Cevresel ve sosyal kaygilarin tiiketici davramislari tizerindeki olumlu etkisi, bu
kaygilari olusturan etmenlerin incelenmesini gerekli kilmaktadir. Mevcut aragtirmada giyim
endiistrisinin yarattigi ¢evresel ve sosyal sorunlara dair tiiketici kaygisini artiracagi
ongoriilen faktorler sunlardir: bu sorunlara dair tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi, ¢evre ve
adil ticaret etiketlerine yonelik tiiketici asinaligi, sorunlarin varligina dair tiiketici inanci,
sosyal medya platformlarinda bilgilendirici igeriklere maruz kalma seviyesi ve son olarak
demografik 6zellik olarak yas. Bu noktada, arastirma modelinde yer alan kavramlara dair
literatiirde yer alan bulgular 1siginda gelistirilen hipotezler agiklanacaktir.

2.1. Sorunlara Yonelik Algilanan Bilgi Seviyesi

Fransson ve Garling (1999), tiiketici kaygisinin davranis tizerindeki etkisinin zayif
oldugu durumlarin, tiiketicinin kaygi duyulan sorun hakkinda bilgisinin az olmas: ile
aciklanabilecegini ortaya koymustur. Bu nedenle, bu arastirma kapsaminda tiiketici kaygist
tizerindeki etkisi incelenecek ilk degisken, algilanan bilgi seviyesi olacaktir.

Giyim endiistrisinin olumsuz etkilerine yonelik tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi,
bireyin ekolojik ve sosyal konularla ilgili olarak sahip oldugunu diisiindiigii bilgi seviyesini
ifade etmektedir (Wang et al., 2014). Algilanan bilgi seviyesi, tiiketicilerin ¢evreci
davraniglar sergilemesinde etkili bir faktér olup (Chan, 2001), onlarin siirdiiriilebilir
satinalma davraniglar1 iizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir (Joshia & Rahman, 2019).
Ayrica, tiiketicinin gevresel kaygilariin, sorunlara dair bilgisini artirdiginin ortaya kondugu
arastirmalar (Pagiaslis & Krontalis, 2014; Marcketti & Shelley, 2009) olsa da bu iliskinin
tersi yonde islediginin ortaya kondugu arastirmalar da mevcuttur. Ornegin, siirdiiriilebilir
genel tiikketim davraniglart (Heo & Muralidharan, 2019; Abdul-Muhmin, 2007) ve iklim
degisimine odaklanilan (McCright, 2010; Malka et al., 2009; Wood & Vedlitz, 2007)
aragtirmalar ile tiiketicinin ¢evre sorunlarma dair bilgisinin, ¢evresel kaygist iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Giyim endistrisi 6zelinde yiiriitiilen
aragtirmalar ile de (Brosdahl & Carpenter, 2010; Dickson, 2000) sorunlara yonelik bilgi
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seviyesi artan tiiketicinin, bu konudaki kaygisinin da arttig1 sonucu elde edilmistir. Mevcut
arastirmada da giyim endiistrisinin yarattig1 ¢evresel ve sosyal sorunlara dair tiketici
bilgisinin, bu sorunlara dair kaygisini artiracag1 6ngoriilmektedir. Bu dogrultuda olugturulan
hipotez su sekildedir:

H1: Giyim endiistrisinin yarattig1 sorunlara yonelik tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi, bu
sorunlara dair kaygi seviyesini artirict etkiye sahiptir.

2.2. Cevre ve Adil Ticaret Etiketlerine Asinahk

Isletmelerin iiretim siireglerine dair tiiketicileri bilgilendirme uygulamalarindan biri
olan ¢evre ve adil ticaret etiketleri, tiiketicilerin sosyal sorumluluk standartlarini karsilayan
tirtinleri daha kolay ayirt etmesini saglamaktadir (Koszewska, 2015: 326). Cogunlukla sivil
toplum kuruluslarinin  bir riiniin  dretim  siirecini  belirli  kriterler ¢ergevesinde
degerlendirmesi sonucu iiriine verilen ¢evre ve/veya adil ticaret etiketlerinin, iiretim-tiiketim
sistemini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir (Dendler, 2014).

Cevre etiketleri, tiketim firinlerinin ¢evre tizerindeki etkisi hakkinda genel
farkindalig1 artirma, daha az atik olusturan mallar1 satinalma ve satin alinan toplam mal
sayisin1 azaltma yoniinde bir kamu iradesi yaratma amaci ile kullamlmaktadir (Gesser,
1998). Adil ticaret etiketleri ise, dezavantajli durumda olan iireticilere kalkinma olanagi
saglanmasi, Ureticilerin yasam Kalitesinin artirilmas, tiiketicilerin satinalma giiciiniin daha
faydali kullanilabilmesi amaciyla bilin¢lendirilmesi ve sosyal adaletin iyilestirilmesi amact
tagimaktadir (Redfern & Snedker, 2002). 1999 yilinda yapilan bir arastirmada® (Aktaran:
Rudell & College, 2006) tiiketicilere ter atdlyesinde iiretilen bir giysiyi satinalmaktan
kagimmalarina neyin yardimer olabilecegi soruldugunda katilimeilarin ¢ogu bir giysinin adil
caligma kosullar altinda yapildigini s6yleyen bir etikete sahip olmasinin satinalma kararina
olumlu etkisi olacagini belirtmistir. Dolayisiyla bu arastirma ile adil ticaret etiketi
uygulamasinin farkindalik yaratabilecegi ortaya konmustur. Yiyecek sektoriinde adil ticaret
veya organik tiretim bilgilerine yonelik olumlu bir tutum sergileyen tiiketicilerin triine
yonelik algisi, bu tiir bilgilere sahip olmama durumuna kiyasla iiriiniin duyusal etkisinin
daha giiglii oldugu yoniindedir (Poelman et al., 2008). Heniiz etiket kullanimi, giyim
sektoriinde yiyecek sektoriinde oldugu kadar etki yaratamamig olsa da (Meyer, 2001),
tiiketicinin ¢evre dostu {irlinlere yonelik bilgisi ve kaygis gibi gostergeler ile olgiilen yesil
farkindalik seviyesinin, ¢evre etiketi kullanimu ile arttig1 ortaya konmustur (Alamsyah et al.,
2020).

Bireysel tiiketiciler bir {irin hakkinda derin arastirmalar yapamayacaklari igin
tiriinlerin sahip oldugu ¢evre etiketlerinin ve ¢evre sertifikalarmin igerdigi bilgilere giivenme
egilimi gostermektedirler (Maniatis, 2016). Tiirkiye’de yapilan bir aragtirmada (Oflag &
Goger, 2015), cevre etiketlerini benimseme diizeyi ile tiiketicilerin algilanan g¢evresel bilgi
diizeyi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya konmustur. Tiiketiciler i¢in yeni olan
bir ¢evre etiketinin benimsenmesinin (etiketi fark etme ve anlamak igin ¢aba sarf etme),

L Marymount University, Center for Ethical Concerns, 1999. The consumer and sweatshops.
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bireyin konuyla ilgili bilgisine veya uzmanligina bagli oldugu goriilmektedir (Thegersen et
al., 2010).

Sirdiriilebilirlik gostergesi olan etiketleri okuyan ve satinalma karari i¢in kullanan
tiiketicilerin, bu tiir etiketlere sahip olan giyim {iriinlerine yonelik satinalma niyetinin daha
yiiksek oldugu da goriilmektedir (Ma et al., 2017). Adil ticaret etiketlerine asina olup bu
etiketleri satinalma karar1 vermek i¢in kullanan tiiketiciler ile kullanmayanlarin kiyaslandig1
bir aragtirmada (Dickson, 2001) ise giyim endiistrisi ¢alisan sorunlaria yonelik tiiketicilerin
algilanan bilgi ve kaygi seviyeleri incelenmistir. Aragtirma ile etiket kullanicilarinin ¢alisan
sorunlarina dair kaygi seviyelerinin kullanmayanlara gore daha yiiksek oldugu sonucuna
varilirken; algilanan bilgi seviyelerinde iki grup arasinda fark olmadig: goriilmistiir.

Tirkiye’de “Ulusal Cevre Etiket Sistemi Gelistirme Projesi” kapsaminda, giyim
endiistrisinde ti¢ farkli iireticinin, temizlik kagidi ve seramik sektoriinden bes farkli
lireticinin belirli tirtinleri Tiirkiye Cevre Etiketi almigtir
(<https://cevreetiketi.csh.gov.tr/ulusal-cevre-etiket-sisteminin-kurulmasi-projesi-2017-
2018-i-98937>). Ote yandan, heniiz yerel bir adil ticaret etiketi gelistirme calismasi
bulunmamakla birlikte, Diinya Adil Ticaret Orgiiti (WFTO) yardimiyla Tiirk Sosyal
Girisimleri i¢in Adil Ticaret Tiirkiye Ag1 olusturarak kiiresel baglantilar kurma amaciyla
gelistirilen bir proje bulunmaktadir (ATT, 2022). Ulusal Cevre Etiketi ve Adil Ticaret ile
ilgili bilgilendirici yerel web sayfalarinin yan1 sira sosyal medya platformlarinda yer alan
devlete (<https://www.instagram.com/sifiratikgovtr/>) ve sivil toplum kuruluslarina
(<https://www.instagram.com/dogadernegi/>;<https://www.instagram.com/tema  vakfi/>)
ait sayfalar araciligi ile Tirkiye’deki tiiketiciler ozellikle ¢evre sorunlarina ve iklim
degisimine dair bilgilendirilmektedir. Ancak, hizli modanin sebep oldugu olumsuzluklara
odaklanan benzer kurum ve kuruluslarin sayfalarma rastlanmamistir. Bu dogrultuda
riinlerin iretim asamasinda gevreye Ve calisanlara zarar vermeden iiretildigini tiiketicilere
bildirmek amaciyla ortaya ¢ikan gevre ve adil ticaret etiketlerine yonelik tiiketici
aginaliginin, giyim endiistrisinin 6zelindeki sorunlara dair tiiketicinin algilanan bilgi ve
kaygi seviyesi iizerinde etkili olacag diistiniilmistiir. Gelistirilen hipotezler soyledir:

H2: Cevre ve adil ticaret etiketlerine yonelik tiiketici asinaligy arttikga, giyim endiistrisinin
yarattig1 sorunlara yonelik tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi artar.

H3: Cevre ve adil ticaret etiketlerine yonelik tiiketici asinaligy arttikga, giyim endiistrisinin
yarattig1 sorunlara dair tiiketicinin kaygisi artar.

2.3. Sorunlara Yénelik inan¢

Uriin reklamlarinda veya agiklamalarinda kullanilan ¢evre sorunlarinin dogruluguna
inanmayan tiiketicilerin, kagit tiiketimini azaltmak i¢in online fatura alma tercihi
yapmadiklar1 gériilmektedir (Albayrak et al., 2013). Ote yandan, giyim endiistrisindeki
caligma kosullar1 hakkindaki olumsuz inanglar, tiiketicilerin sosyal agidan sorumlu
isletmelere daha fazla destek vermesini saglamaktadir (Dickson, 2000). Bu arastirma
sonuglarmdan yola ¢ikilarak, moda tiiketicilerinin giyim endiistrisinin yarattig1 ¢cevre ve
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caligan sorunlarmin varligina inanmalar1 halinde sorunlara dair bilgi arayigina girebilecekleri
Ongorillmiistiir.

H4: Giyim endiistrisinin yaratti31 sorunlara dair tiiketici inanci arttik¢a, bu sorunlara yonelik
tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi artar.

Tiiketicinin bir soruna yonelik kaygili olabilmesi i¢in 6ncelikle dyle bir sorunun var
olduguna inanmas1 gerekmektedir (Kilbourne & Pickett, 2008). Kiiresel istnmanin varligina
dair bilimsel bir tutarlilik olduguna dair inang, bireyin kiiresel 1sinma sorununun bireysel,
ulusal ve kiiresel boyutlardaki ciddiyetine yonelik kaygisini artiric: etkiye sahiptir (Malka et
al., 2009). Benzer sekilde, gevre kirliligi, kiiresel 1sinma, nesli tiikenen canlilar ve dogal
kaynaklarin tikenme sinirina yaklagilmasi gibi ekolojik sorunlarin varligina dair inanglar,
tiketicilerin ¢evresel kaygilarimi artirmaktadir (Kilbourne & Pickett, 2008). Mevcut
aragtirmada ise moda tiiketicilerinin giyim endistrisinin yarattigi c¢evre Ve calisan
sorunlarinin varligina inanma diizeyleri ile sorunlara dair kayg: diizeyleri arasindaki iliski
incelenecektir. Tiiketicinin sorunlarin varhigma dair artan inancinin, bu konudaki kaygisini
artiracagi 6ngoriilmektedir. Bu dogrultuda olusturulan hipotez soyledir:

H5: Giyim endiistrisinin yarattig1 sorunlara dair tiiketicinin inaneci arttikga, bu sorunlara dair
kaygisi artar.

2.4. Sosyal Medya Etkisi

Medya, genellikle ¢evresel sorunlarin 6nemi ve karsi karsiya olunan riskler hakkinda
bilgi paylasmayip aksine bu konular1 6nemsiz gibi aksettirerek insanlarin gevresel
kaygilarin1 azaltmada onemli bir etken olarak elestirilmektedir (Takacs-Santa, 2007).
Bireyci kiiltir 6zelliklerinin agir bastigi iilkelere kiyasla, kolektif 6zelliklere sahip Giiney
Kore’de aktif sosyal medya kullaniminin ve siirdiiriilebilir davraniglarin daha fazla oldugu
gozlenmistir (Minton et al., 2012). Kolektif kiiltiir 6zellikleri tagtyan Tayland’da yapilan bir
aragtirma sonucunda (Thoumrungroje, 2014) ise sosyal medya platformlarinda aktif olma
halinin gosteris amagh tiiketimi artirdigi ortaya konmustur. Bu arastirmalar ile kolektif
kiltiir ozelliklerine sahip bireylerin sosyal medya platformlarindaki aktivitelerinin,
slirdiiriilebilir veya gosteris amagl tiiketim davranislari tizerinde etkili oldugu gosterilmistir.
Tirkiye de bireycilik endeksinde 37 puan ile, kolektif kiiltiirel 6zelliklerin agir bastig
tilkelerden biri olarak listelenmektedir (Hofstede et al., 2010: 96). Bu dogrultuda mevcut
arastirmada, sosyal medyanin etkisinin incelenmesi gerekli bulunmustur. Sosyal medya
platformlarinda giyim endiistrisi kaynakli ¢evre ve ¢alisan sorunlarina dair igeriklere maruz
kalma derecesi arttikga, moda tiiketicilerinin sorunlar hakkindaki bilgi ve kaygi
seviyelerinde de artis olacag diisiiniilmektedir.

H6: Tiiketicinin sosyal medya platformlarinda giyim endiistrisinin yarattig: sorunlara dair

bilgilendirme amagh iceriklere maruz kalma seviyesi arttikga, bu sorunlara yonelik
algilanan bilgi seviyesi artar.
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H7a: Tiiketicinin sosyal medya platformlarinda giyim endiistrisinin yarattig1 sorunlara dair
bilgilendirme amagh iceriklere maruz kalma seviyesi arttikga, bu sorunlara dair kaygi
seviyesi artar.

H7b: Tiiketicinin sosyal medya platformlarinda giyim endiistrisinin yarattig1 sorunlara dair
bilgilendirme amagh iceriklere maruz kalma seviyesinin bu sorunlara dair kaygi seviyesi
tizerindeki etkisi tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi araciligi ile gergeklesir.

2.5. Yas EtKisi

Tiiketicinin demografik 6zellikleri (Mostafa, 2007; Fransson & Garling, 1999;
Newell & Green, 1997), cevreye yonelik tutumu (Bodur & Sarigélli, 2005), algilanan
tiketici etkinligi (Heo & Muralidharan, 2019; Kinnear et al., 1974) gibi etmenler, ¢evresel
ve sosyal kaygilar1 etkilemektedir. Pelsmacker vd. (2006) tiiketicinin cinsiyet, gelir ve
egitim seviyesi gibi demografik 6zellikleri arasinda yalnizca yagsin, kaygi seviyesi iizerindeki
etkisi oldugunu ve ileri yaglardaki tiiketicilerin daha kaygili oldugunu gézlemlemistir.
Grunert vd. (2014) de alti farkl iilkeden (Ingiltere, Fransa, Almanya, Ispanya, Polonya,
Isvec) toplanan verinin analizi sonucunda, tiiketicilerin kaygilarinin yas ile arttigin ortaya
koymustur. Kiiresel 1sinmanin gelecekteki etkilerine dair Amerikali tiiketicilerin kaygisinin
inceleyen Wood ve Vedlitz (2007) de yas ile kaygi seviyesinin arttigmi gostermistir. Ote
yandan, yas ile kayginin azaldig1 yoniinde de literatiirde yer alan bulgulara rastlanmaktadir
(Kellstedt et al., 2008; Diamantopoulos et al., 2003). Bu arastirmalarin sonucunda, genglerin
daha kaygili oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas ile kaygi arasinda pozitif ve negatif
korelasyon sonucuna ulasilan ¢aligmalarin yam sira bu iki degisken arasinda istatistiksel
agidan kanitlanan bir iligkinin ortaya konamadigi galismalar da bulunmaktadir. Ornegin,
giyim endiistrisindeki ter atolyeleri sorunlarina dair Amerikali tiiketicilerin yaglari ile
kaygilar1 arasinda iliski bulunmamugtir (Dickson, 2000). Benzer sekilde, Tiirkiye’de
tikketicilerin ¢evreci davraniglariin inceleyen Bodur ve Sarigéllii (2005), yas ile gevresel
kaygi arasinda bir iliskinin saptanmadigin1 ortaya koymustur. Literatiirde yer alan farkl
bulgular nedeniyle, gelistirilen aragtirma modeli kapsaminda tiiketici kaygisi iizerinde yasin
bir etkiye sahip olup olmadig: incelenecektir.

H8: Tiiketicinin yas1 ile giyim endiistrisinin yarattig1 sorunlara dair kaygi seviyesi arasinda
bir iliski bulunmaktadir.

Gelistirilen aragtirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.
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Sekil: 1
Giyim Endiistrisinin Yarattigi Sorunlara Dair Tiiketici Kaygisim Etkileyen Faktorler

Cevre ve Adil Ticaret
Etiketlerine Aginalik

H2

Sorunlara Yonelik
Alglanan Bilgi Seviyes

o \
e H7b ™

Giyim Endistrisinin
Yarattig1 Sorunlara Dair

inan AN
15 AN
\
N
Sorunlara Dair
Kaygn Seviyes
Sosyal M edyada H8
Bilgilendirici Paylagimlara H7a
Maruz Kalma Seviyesi Yas
Dogrudan Etki
777777 Dolayls Etki
3. Yontem

Aragtirmanin amaci dogrultusunda nicel bir aragtirmanin yapilmas: planlanmustir.
Tanimlayici kantitatif bir aragtirma modeli tasarlanmistir. Bu nedenle, veri toplama yontemi
olarak anket tercih edilmistir. Ana kiitle, hizli moda tiiketicilerinden olusmaktadir. Ana
kiitleyi en iyi sekilde temsil eden 6rnekleme ulasabilmek igin olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ve kartopu drnekleme yontemlerinin kullanimi tercih edilmistir. ilk
adimda, kolayda ornekleme yontemi ile arastirmacilarin kisisel iligkileri sonucu konu ile
ilgisi olan hizli moda tiiketicileri belirlenmistir. Ikinci adimda ise ilk adimda arastirmaya
dahil olan katilimeilarin yonlendirdigi kisilere ulagilarak kartopu o6rnekleme yontemi
uygulamaya konmustur.

3.1. Veri Toplama Siireci

Anket uygulamasi, online anket platformlari araciligi ile yiritiilmistiir. Online anket
formu, gonilli katilimi onaylama sayfasinin ardindan 7 ayri ekran sayfasinda ilerleyerek
tamamlanmugtir. Katilimeilar goniillii katilim formunu onayladiktan sonra degiskenlere dair
Olgeklere yanit vermistir. Ardindan katilimcilardan cinsiyet, yas, medeni durum, calisma
durumu, gelir ve egitim seviyelerini belirtmeleri istenmistir.
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Anketi yanmitlama siiresi ortalama 8 dakika olmustur (standart sapma 3,6 dakikadir).
Kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen ilk katilimcilar araciligi ile kartopu 6rneklemesi
uygulanmis ve sonugta toplam 687 kisiye ulasilmistir. Ulagilan kisilerden 8’ ankete goniillii
katilim formunu onaylamamis ve anket sonlanmistir. 279 yanit anket sorularmin tamamimin
cevaplanmamasi, 28 yanit ise anketi cevaplama siiresinin ¢ok kisa olmasi sebebiyle analize
dahil edilmemistir. Nihai olarak Tiirkiye'den hizli moda tiiketicisi 372 kigiden alinan veri
analize tabi tutulmustur. Katilimeilarin %25’i kadin (%5’i belirtmemistir), %86’s1 evli
(%2’si belirtmemistir) ve ortalama yas 47°dir (standart sapma 11 yas olup 8 katilimc1 yagini
belirtmemistir). Katilimecilarin %55°1 ¢alistyor, %37°si emekli, %2’si 6grenci, %3’
caligmiyor (%2’si belirtmemistir) olup, %79’u gelir diizeyini “ortalama” olarak belirtmistir
(%171 “gok diisiik™, %6’s1 “disiik”, %12’si “yiiksek”, %2’si “¢ok yiiksek™). Son olarak,
katilimeilarin en son mezun olduklar1 egitim diizeyine gore oranlar1 %8’i lise, %16’s1
oOnlisans, %58°1 lisans, %15°1 yiiksek lisans ve %31 doktora olup, %48’i Ankara’dan, %15’
Istanbul’dan, %10’u izmir’den ve kalan %27’si toplam 36 farkli sehirden arastirmaya
katilmustir.

3.2. Kullanilan Ol¢ekler

Anket tasarlanirken literatiirde var olan dlgekler kullanilmistir. Olgekler, Ingilizceden
Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Ceviri iKi farkli arastirmaci tarafindan 6nce Tiirkgeye sonra tekrar
Ingilizceye ¢evrilmistir. Ardindan konunun uzmani akademisyenler, &lgeklerin Tiirkce
kullanimda anlamli olup olmadiklarini kontrol etmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Son
olarak, olgeklerde katilimcilar i¢in anlagilmayan veya karistirilan ifadeler var ise tespit
etmek ve son diizeltmeleri yapmak amaciyla 30 goniilli katilimcidan alinan veri ile 6n teste
tabi tutulmustur. Boylece anket formu, veri toplamaya uygun hale gelmistir (Tablo 1).

e Giyim {iriinlerinde kullanilan adil ticaret ve cevre etiketlerine yonelik tiiketici
aginalhig (familiarity) 6l¢egi Steenkamp vd. (2003)’iin marka asinaligi 6l¢eginden
uyarlanmistir. Olgek karsilastirmali iki uclu zit ifadeleri icermektedir. Ornegin,
“I=Cevre (Adil Ticaret) etiketi bana ¢ok yabanct geliyor.” ve “5=Cevre (Adil
Ticaret) etiketi bana ¢ok tamidik geliyor.” (Anket formunda yer alan ¢evre ve adil
ticaret etiketleri ve agiklamalar1 ekte sunulmugtur.) Dort ifadeden olusan 5 puanlik
Olgegin her ifadesi, ¢evre ve adil ticaret etiketleri i¢in ayr1 ayr1 kullanilmistir
(Toplam 8 ifade: ASINA_1/2/3/4/5/6/7/8).

e Giyim endiistrisinin ¢evre ve ¢alisan refah seviyesi tizerindeki olumsuz etkilerine
yonelik tiiketici inanci 6lgekleri Magnuson vd. (2017)’nin calisan refahi ve
cevresel sorumluluk nitelikleri lgeklerinden uyarlanmistir. Ornegin, “Az gelismis
tilkelerde giyim endiistrisinde ¢alisanlara, emekleri igin adil bir dcret
verilmedigine inaniyorum.” Ve “Az gelismis iilkelerde Qiysi iiretimi esnasinda
olusan zararl atiklarin havaya ve suya karistigina inanyyorum.” Dorder ifadeden
olugan 5 puanlik Likert tipi 6lgeklerin ug noktalar1 “/=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Kati/lryorum” seklinde kullanilmistir (Toplam 8 ifade: NEG_INANC
_1/2/3/4/5/6/718).
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o Tiiketicinin sosyal medya platformlarinda giyim endiistrisinin yarattig1 sorunlara
dair bilgilendirme amagl igeriklere maruz kalma seviyesi, Lenne ve Vandenbosch
(2017)’nin sosyal medya igerigi olgeginden uyarlanmistir. Ornegin, “Sosyal
medya platformlarinda Qiyim endiistrisinin yarattig ¢evre kirliligi sorunlarmna
dair paylasimlara ne siklikla rastliyorsunuz?” 4 orijinal ifade ve bu aragtirmaya
ozgii eklenen 4 ifadeden olusan ve 5 puanlik Likert tipi 6lgek ug¢ noktalart
“I=Hi¢bir Zaman, 5=Her Zaman” seklinde kullanilmistir (Toplam 8 ifade:
MEDYA_1/2/3/4/5/6/7/8).

e Giyim endiistrisinin ¢evre Ve ¢alisan refah seviyesi tizerindeki olumsuz etkilerine
yonelik tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi 6l¢egi Spence vd. (2012)’nin kiiresel
isnmaya yonelik kaygi seviyesi olgeginden uyarlanmistir. Ornegin, “Giyim
endiistrisinin  yarattigi ¢evre kirliligi sorunu hakkinda bilgi seviyenizi
degerlendiriniz. ” 3 orijinal ifade ve bu arastirmaya 6zgii eklenen 2 ifadeden olusan
ve 5 puanlik Likert tipi 6lgegin u¢ noktalar1 “I=Hi¢hir sey bilmiyorum., 5=Cok
sey biliyorum.” seklinde kullanilmistir. (Toplam 5 ifade: ALG BILGI 1/2/3/4/5).

e Giyim endiistrisinin ¢evre ve ¢alisan refah seviyesi tizerindeki olumsuz etkilerine
yonelik tiiketici kaygi seviyesi olgegi Spence vd. (2012)’nin kiiresel 1sinmaya
yonelik kaygi seviyesi dlgeginden uyarlanmistir. Ornegin, “Giyim endiistrisinin
yaratuigr g¢evre kirliligi sorunu hakkinda kaygr duyuyorsamiz, bu kayginizin
seviyesini degerlendiriniz.” 3 orijinal ifade ve bu arastirmaya 6zgii eklenen 2
ifadeden olusan ve 5 puanhk Likert tipi 6lgegin u¢ noktalar1 “I=Hi¢ kaygili
degilim., 5=Cok kaygiliyim.” seklinde kullamilmig ve “0O=Fikrim yok,
yanitlayamam.” se¢enegi sunulmustur (Toplam 5 ifade: KAYGI_1/2/3/4/5).

4. Bulgular
4.1. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gegerlilik kontrolii amaciyla, analize uygun olan
372 veri oncelikle AMOS 23 programi kullanilarak dogrulayici faktér analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda, diisiik giivenilirlik degerleri sebebiyle degerlendirmeden
cikarilan ifadeler olmustur: etiketlere yonelik tiiketici aginahigi olgeginin ti¢ ifadesi
(ASINA_1/3/4), tiiketici inanc1 6l¢eginin iki ifadesi (NEG_INANC_5/7), sosyal medya
paylasimlarina maruz kalma olgeginin dort ifadesi (MEDYA_1/2/3/4), algilanan bilgi
seviyesi olgeginin bir ifadesi (ALG _BILGI 1), kaygi seviyesi &lgeginin bir ifadesi
(KAYGI_1). Son durumda elde edilen yakinsama gegerliligi (convergent validity) sonuglar
Tablo 1°de sunulmustur. Hair vd. (2019: 663)’iin 6nerdigi deger araliklarina gére ASINA_2,
NEG_INANC_4, NEG_INANC_6, NEG_INANC_8, MEDYA_5 ifadelerinin faktor
yiikleri, ‘0,5’in {izerinde ve ‘kabul edilebilir’ deger olarak yorumlanirken, diger tiim
ifadelerin faktor yiikleri ‘0,7 nin lizerinde ve ‘iyi’ degerler olarak kabul edilmistir. Her bir
faktoriin Cronbach Alfa (0¢>0,70), yap1 giivenilirligi (CR>0,70) ve ortalama agiklanan
varyans (AVE>0,50) degerleri hesaplanmig ve faktorlerin ‘iyi uyum’ degerlerine sahip
oldugu sonucuna varilmigtir (Hair et al., 2019: 663, 776).
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Tablo: 1

Yakinsama Gegerliligi Sonuc¢lari
Faktorler ve ifadeler Faktor Yiikii? CR® AVE*
Tiiketicinin Cevre ve Adil Ticaret Etiketlerine Asinaligt 093 072
(Ort=2,07; StdSap=1,37; 0=0,92)* ' !
ASINA_2 0,57***
ASINA_5 0,90***
ASINA_6 0,89***
ASINA_7 0,94***
ASINA 8 0,89***
Tiiketicinin Giyim Endiistrisinin Yarattig1 Sorunlara Dair inanci 087 052
(Ort=4,14; StdSap=1,19; 0:=0,86) ! ! "
NEG_INANC_1 0,74***
NEG_INANC 2 0,80***
NEG_INANC 3 0,78***
NEG_INANC 4 0,65***
NEG_INANC_6 0,68***
NEG_INANC_8 0,66***
Tiiketicinin Sosyal Medya Platformlarinda Giyim Endistrisinin Yarattig: Sorunlara Dair 084 056
Bilgilendirmelere Maruz Kalma Seviyesi (Ort=1,68; StdSap=0,87; 0=0,83) * ! !
MEDYA_5 0,63***
MEDYA_6 0,82***
MEDYA_7 0,71***
MEDYA 8 0,83***
Giyim Endiistrisinin Yarattig1 Sorunlara Yonelik Tiiketicinin Algilanan Bilgi Seviyesi 089 068
(Ort=3,65; StdSap=1,09; a=0,89) * ' !
ALG BILGI 2 0,75***
ALG BILGI 3 0,75%**
ALG BILGI 4 0,90***
ALG BILGI 5 0,87***
Giyim Endiistrisinin Yarattig1 Sorunlara Dair Tiiketicinin Kaygi Seviyesi 0.92 075
(Ort=3,81; StdSap=1,08; #=0,92) * ’ !
KAYGI_2 0,89***
KAYGI_3 0,77***
KAYGI 4 0,94%**
KAYGI_5 0,86***
Notlar

1Ort: Ortalama (Mean), StdSap: Standart Sapma, o: Cronbach Alpha
2 Standardize Regresyon Degerleri

3CR: Yapi Giivenilirligi (Construct Reliability)

4 AVE: Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted)
**% <0,001

Ayrnistirma gegerliligini (discriminant validity) tespit edebilmek icin

her bir faktor

icin hesaplanan AVE degerinin karekokii alinmis ve faktorler aras1 korelasyon degerlerinden
biiyiik olma durumu incelenerek bu kosulun saglandig1 gézlenmistir. Sonuglar Tablo 2°de

sunulmustur.
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Tablo: 2
Degiskenler Arasi Ayristirma Gegerliligi Sonuglar:
ASINA NEG_INANC MEDYA ALG_BILGI KAYGI

ASINA 0,85
NEG_INANC -0,13% 0,72

MEDYA 0,28%%* -0,13* 0.75
ALG_BILGI 0,18%* 0,13* 0,30%% 0,82

KAYGI 0,11* 0,21%** 0,23*** 0,49*** 0,87

Koyu renkli degerler, degiskenlerin AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) karekok degerleridir.

Diger degerler ise, degiskenler arasi korelasyon derecesini gosteren degerlerdir.

* p<0,05

**n<0,01

% 1<0,001

ASINA: Tiiketicinin Cevre ve Adil Ticaret Etiketlerine Asinaligi,

NEG_INANC: Tiiketicinin Giyim Endiistrisinin Yarattig1 Sorunlara Dair inanci,

KAYGI: Giyim Endiistrisinin Yarattig1 Sorunlara Dair Tiiketicinin Kayg: Seviyesi,

ALG BILGI: Giyim Endiistrisinin Yarattig1 Sorunlara Yonelik Tiiketicinin Algilanan Bilgi Seviyesi,

MEDYA: Tiiketicinin Sosyal Medya Platformlarinda Giyim Endiistrisinin Yarattig1 Sorunlara Dair Bilgilendirmelere Maruz Kalma Seviyesi.

Son olarak, dogrulayici faktor analizi model uyum iyiligi istatistikleri ise iyi degerler
olarak yorumlanan (Hair et al., 2019: 642) araliklarda (p<0,05, CFI>0,94, RMSEA<0,07,
SRMR<0,08) ¢ikmustir: p=0,000, X2=392,6, df=220, X2/df=1,8, CFI1=0,97, RMSEA=0,05,
SRMR=0,04. Diger bir ifade ile dogrulayic1 faktér analizi sonuglar1, anket formunda yer
alan ifadelerin her bir faktorii anlamlh ve yeterli diizeyde agikladigini gostermistir.

4.2. Model ve Hipotez Analizleri

Dogrulayici faktor analizi ardindan gelistirilen model dogrultusunda degiskenler
arasindaki iligkilerin test edilmesi amaciyla AMOS 23 programi ile yapisal esitlik
modellemesi (YEM) yapilmistir. Analiz sonuglarina goére hipotezlerin kabulii veya reddi
Tablo 3’te sunulmustur. Modelin, YEM sonuglarina gére uyum iyiligi istatistikleri iyi
degerler olarak yorumlanan (Hair et al., 2019: 642) araliklarda (p<0,05, CFI>0,94,
RMSEA<0,07, SRMR<0,08) ¢ikmustir: p=0,000, X2=316,1, df=216, X2/df=1,46,
CF1=0,982, RMSEA=0,035, SRMR=0,03.

Yapisal modelin standardize regresyon yiikleri ($>0,1) ile p degerleri (p<0,05)
kullanilarak hipotezlerdeki dogrudan etki iliskileri analiz edilmistir. Sonuglara gére giyim
endiistrisinin yarattig1 sorunlara yonelik tiiketicinin algilanan bilgi seviyesi, bu sorunlara
dair kaygi seviyesini artirici etkiye sahiptir (3=0,426; p<0,001) ve H1 desteklenmistir. Cevre
ve adil ticaret etiketlerine yonelik tiiketici asinaliginin, giyim enddstrisinin yarattig
sorunlara yonelik tiiketicinin algilanan bilgi (8=0,103; p=0,086) veya kaygi ($=0,027;
p=0,593) seviyesini etkilemedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, H2 ve H3 desteklenmemistir.
Ote yandan, giyim endiistrisinin yarattig1 sorunlara dair tiiketicinin inancinin, bu sorunlara
yonelik algilanan bilgi seviyesi tizerinde etkisi bulunmamis (3=0,114; p=0,067) ancak kaygi
seviyesini olumlu yonde etkiledigi (8=0,177; p<0,001) goriilmistir. Dolayisiyla, H4
reddedilirken H5 kabul edilmistir. Tiketicinin sosyal medya platformlarinda giyim
endiistrisinin yarattigi sorunlara dair bilgilendirme amagl igeriklere maruz kalma
seviyesinin, bu sorunlara yonelik algilanan bilgi (3=0,232; p<0,001) ve kayg: (3=0,121;
p<0,01) seviyesini olumlu yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir. Bu durum, H6 ve H7a’nin
desteklendigini gostermistir. Son olarak, demografik 6zellik olarak yasin tiiketicinin kaygi
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seviyesine etkisi incelenmis ve yasin kaygiyr olumsuz yonde etkiledigi ve HS8’in
desteklendigi goriilmiistiir (=-0,102; p<0,01). Diger bir ifade ile gengler, ileri yaglardaki
tiketicilere kiyasla daha kaygili bulunmustur.

Tablo: 3
Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglar:

- . Regresyon Degerleri S.E. C.R. -Degeri Sonug
Dogrudan Etki Standardize Y Standgardize Olmayan e
Hi: ALG BILGI = KAYGI 0,426 0,433 | 0,057 7,583 faieied Kabul
Ha: ASINA = ALG_BILGI 0,103 0,079 | 0,046 1,716 0,086 Ret
Ha: ASINA — KAYGI 0,027 0,021 | 0,040 0,534 0,593 Ret
Ha: NEG_INANC = ALG BILGI 0,114 0,121 | 0,066 1,834 0,067 Ret
Hs: NEG_INANC — KAYGI 0,177 0,191 | 0,057 3,319 faieled Kabul
Hs: MEDYA — ALG BILGI 0,232 0,304 | 0,089 3,403 faleied Kabul
Hrza: MEDYA — KAYGI 0,121 0,160 | 0,072 2,221 0,026 Kabul
Hg: YAS = KAYGI -0,102 -0,011 | 0,005 -2,171 0,030 Kabul
*** n<0,001

Tiiketicinin sosyal medya platformlarindaki bilgilendirici iceriklere maruz kalma
seviyesinin kaygi seviyesi iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu H7a’nin kabulii ile tespit
edilmis ve bu iliskinin konuya dair bilgi seviyesi araciligi ile de gergeklesip gergceklesmedigi
H7b’nin test edilmesi ile ele almmistir. Ongoriilen dolayli etki, %95 giiven araliginda
yanlhilig1 diizeltilmis (bias-corrected) 5000 yeniden ornekleme (bootstrap) yontemi
kullanilarak SPSS 23 programinin Process eklentisi ile test edilmistir (Tablo 4). Sonuglar,
istatistiksel olarak anlamli aracilik iliskisi oldugunu ve medya etkisinin kayg: seviyesini
dolayli olarak artirdigin1 (toplam etki 8=0,207; p<0,001) ortaya koymustur. Ayrica, araci
degisken var iken medyanin kaygi tizerinde dogrudan etkisi olmadig: (8=0,085; p=0,07) ve
bu nedenle tam araciligin s6z konusu oldugu gézlenmistir.

Tablo: 4
Aracilik Testi Sonuglar:

Giiven Arahgi

Dolayh Etki Toplam Etki | Dogrudan Etki | Dolayh Etki | Alt Stmr | Ust Stmr Sonug¢
Hzo: MEDYA — ALG_BILGI = KAYGI ((’*2*% (poz’ggosn 0,122 0,077 0,177 | Tam Aracilik
*** p<0,001

Not: Aracilik testi, SPSS Process eklentisi kullanilarak ve yanliligi diizeltilmis (bias-corrected) %95 giiven araliginda 5000 yeniden rnekleme

(bootstrap) ile gerceklestirilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Tiiketicilerin sorumlu tiiketim veya tiiketimi durdurma kararlar1 ile davramglarini
degistirmeleri halinde isletmelerin ¢evre Ve calisan sorunlarini azaltmaya yardimci
olabilecek eylemlerini artiracaklar1 beklenmektedir. Davari ve Strutton (2014)’iin arastirma
sonuglart bu beklentinin hakli oldugunu desteklemis ve ¢evresel kaygilari olan tiiketicilerin,
yesil marka uygulamalarina olumlu yanit vermeye daha yatkin oldugunu ortaya koymustur.
Bir diger ifade ile, isletmelerin yesil pazarlama karmasi stratejileri ile tiiketici temelli marka
degeri arasindaki iligki, tiiketicilerin gevresel kaygist ile gliclenmektedir. Dolayisiyla, sosyal
ve ekolojik kaygilar1 dogrultusunda hareket eden tiiketici sayisi arttikga, bu tiir sorunlari
azaltan veya tamamen ortadan kaldiran isletme sayisi da artabilecektir. Bu siirecin ilk adimi
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olarak tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin degisebilmesi igin gerekli farkindahigin
artirilmasinin, sosyal pazarlama (social marketing) stratejileri yardimiyla miimkiin olacag,
bu yondeki arastirmalarin sonuglari ile gosterilmis ve devlet kurumlarinca yiiriitiilen
kampanyalar ile ¢evre bilincinde artis, Kirlilikte ise azalma saglanabilmistir (Willis et al.,
2018; Kamaruddin & Yusuf, 2012). Tiirkiye’de ise hizli moda tiiketicilerinin giysi satinalma
davranigina odaklanilan bir aragtirmaya rastlanmamasi nedeniyle, literatiirde tespit edilen bu
boslugu doldurmak amaciyla mevcut arastirma ile sektoriin yarattigi sorunlara kars: tiiketici
kaygisinin tespiti saglanmig ve bu kaygiya etki edebilecek faktorler incelenmistir.

Geligtirilen modelin analiz sonuglari, Tiirkiye’deki hizli moda tiiketicilerinin
endiistrinin yarattig1 sorunlara kars: tepki gosterebilmesi i¢in gerekli olan ilk adimdaki bilgi
elde edilmis ve tiiketicilerin kaygili oldugu gérilmiistir. Buna ilaveten, bilgi seviyesinin
kaygt tizerindeki olumlu etkisi, literatiirdeki siirdiiriilebilirlik ile iligkili arastirma
sonuglarinin (Heo & Muralidharan, 2019; Abdul-Muhmin, 2007; McCright, 2010; Malka et
al., 2009; Wood & Vedlitz, 2007) yan1 sira giyim endiistrisi 6zelinde yiiriitiilen arastirma
sonuglarini da (Brosdahl & Carpenter, 2010; Dickson, 2000) desteklemistir.

Adil ticaret ve ¢evre etiketlerine aginaligin tiiketicinin sorunlara dair kaygisi ve bilgisi
ile iligkisi tespit edilememistir. Etiketlere asinalik ile kaygi arasinda iliski olmamasi,
Dickson (2001)’in sonuglari ile ters dismiustiir. Dickson (2001) adil ticaret etiketlerini
satinalma karar1 vermek i¢in kullanan tiiketiciler ile kullanmayanlar1 kiyaslandiginda, etiket
kullanicilar1 kullanmayanlara gore ¢alisan sorunlarina dair daha kaygili bulunmustur. Ote
yandan ayni ¢alisma, etiket kullaniminin sorunlara dair bilgi seviyesini etkilemedigini ortaya
koymus olup, mevcut arastirma sonuglar1 bu bulguyu desteklemistir. Ancak elde edilen bu
sonuglar degerlendirilirken Tiirkiye’deki hizli moda tiiketicilerinden olusan Grneklemin,
etiketlere yonelik asinalik 6l¢egine verdikleri ortalama yanitlari da g6z 6niinde bulundurmak
dogru olacaktir. Sonuglar tiiketicilerin her iki etiket grubunun giyim endiistrisinde kullanilan
Orneklerine agina olmadigin1 gostermistir (Ortalama=2,07; Standart Sapma=1,37). Bu
aragtirma ile reddedilen bu hipotezler, yiyecek sektorii 6zelinde yeniden arastirilirsa farkl
sonuglarin elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Cilinkii tiiketici kaygisinin, yiyecek tercihi
esnasinda siirdiiriilebilirlik gostergesi olan etiketlerin kullanimini artirdigi  yoniinde
literatiirde bulgu mevcuttur (Grunert et al., 2014).

Tiiketicinin bir soruna yonelik kaygiya sahip olmasi i¢in oncelikle sorunun var
olduguna inanmas1 gerektigi yoniindeki literatiir bulgularmi (Kilbourne & Pickett, 2008;
Malka et al., 2009) desteklen sonuglar elde edilmistir. Dolayisiyla, giyim endiistrisinin
yarattigt sorunlara dair tiiketicinin inancinin, kaygi seviyesini olumlu yonde etkiledigi
gorillmistir. Ancak Dickson (2001)’m giyim endiistrisindeki ¢alisma kosullar1 hakkinda
tilketicinin olumsuz yéndeki inang¢larinin, tiiketicilerin sosyal agidan sorumlu isletmelere
daha fazla destek vermesini saglamasi yoniinde elde ettigi sonuglardan yola g¢ikarak
gelistirilen, inanglarin bilgiyi artiracagi yoniindeki hipotez desteklenmemistir. Elde edilen
bu sonug tiiketicilerin bilgi edinmek i¢in kendiliginden eyleme ge¢meme ihtimalini
hatirlatmakta ve tiiketicilere yonelik bilgilendirme kampanyalar1 olusturulmas: ve
yiiriitiilmesini 6nemli kilmaktadir.
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Bu noktada, sosyal medya etkisinin ele alindigi hipotezlerin desteklendigi
goriilmistiir. Tiketiciler medyada sorunlara dair iceriklere maruz kaldik¢a bilgi ve kaygi
seviyelerinde artis oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu iki iliskinin varligina ek olarak, medya
iceriklerinin bilgi seviyesi araciligi ile de kaygi {izerinde artirici etkisi oldugu goriilmiistiir.
Dolayistyla, sektoriin ¢evre Ve ¢aligan sorunlarina dair kaygili olan tiiketicinin eylemlerinde
degisikligi tesvik edebilmek i¢in sosyal medya kanallarinin kullanimi ile tiiketiciyi
bilgilendirmek faydali olacaktir.

Elde edilen bulgular ile tiiketicinin giyim endiistrisinin yarattigi ¢evre Ve isci
sorunlarina yonelik kaygisinin, sorunlara dair bilgi seviyesi, sorunlarin var olduguna yoénelik
inanc1 ve sosyal medyada sorunlar hakkinda yer alan igerikler ile etkilesim sonucunda
sekillendigi ve bunun yani sira genglerin daha kaygili oldugu gorillmistir. Bu bilgiler
1s18inda, Tiirkiye’de kisa vadede uygulamaya konabilecek ilk bilgilendirilme proje onerisi,
hizli moda tiiketicilerinin yas gruplarina gore farklilasan stratejilere odaklanilmasidir.
Aragtirma sonucunda genglerin kaygilarinin daha fazla oldugunun gézlenmis olmasi,
Onerilen bilgilendirme projelerinin ilk ve orta okul seviyelerindeki ¢ocuklar ile
baslatilmasmin uzun vadede daha faydal olacagini diisiindiirmektedir. Ornegin, okullarda
cevre Ve calisan kosullari hakkinda seminerler diizenlenebilir ve proje 6devleri yaptirilabilir.
Yedinci ve sekizinci sinif dgrencisi olan ¢ocuklardan toplanan veriler sonucunda Nicholls
ve Lee (2006), tiiketicinin etik tiiketim tutumu ile gergeklesen satinalma davranis1 arasindaki
boslugun kapatilabilmesi i¢in gii¢lii marka bilgisi ile olumlu marka imajin1 birlestiren adil
ticaret markalar1 gelistirmeye ihtiya¢ duyuldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla,
Tiirkiye’de de ¢ocuk yaslarda alinan egitim ile bilingli tiikketim davranisi daha kalici bir
yaptya sahip olabilecektir. Yetiskin tiiketicilere yonelik ise kaygilarina uygun davraniglarin
neler olabilecegine ve giinliik hayatlarinda yapabilecekleri degisikliklere dair bilgilendirme
projeleri yiiriitiilmelidir.

Tiirkiye gevre etiketi ve ¢evre koruma amagl devlet bilgilendirmelerinin, ¢alisan
haklarina odaklanan versiyonu da yapilmali ve sektor bazli ¢aligmalar yiiriitilmelidir. Bu
dogrultuda yerel bir adil ticaret etiketi gelistirilebilir. Ayrica, yerel etiket ve etiketi almaya
hak kazanan igletmeler sosyal medya platformlart araciligi ile tanitilmalidir. Dickson
(2000)’m aragtirma sonuglari, tiiketicilerin kaygilarinin artmasi ile davraniglarini
degistirmeye baslamalar1 beklentisini desteklemekte ve giyim endiistrisinin yarattigi
sorunlar hakkinda bilgi ve kaygi seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin, sosyal agidan sorumlu
uygulamalar1 olan isletmelere daha fazla destek verdiklerini ortaya koymaktadir. Giyim
endiistrisinin durumuna yoénelik medyada yer alan bilgiler, artan toplumsal bilgi ve kayg ile
tilketicilerin bu tiir isletmelere duyarsiz kalmasini zorlastiracak bir baski unsuru halini
alabilir (Dickson, 2000). Dolayisiyla, Tirkiye’de giyim endistrisi 6zelinde bir sosyal
sorumluluk kampanyas1 yiiriitiilmesi ile tiiketicilerin satinalma davramiginda Gnemli
degisimlerin baslayabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanmn  Orneklemi ele alindiginda, ¢ogunlukla biiyiik sehirlerde yasayan
bireylere ulasilmig olmasi sonugta elde edilen bulgularin genellenebilirligini kisitlamaktadir.
Gelecek arastirmalarda Tiirkiye’nin farkli bolgelerindeki biiyiik ve kiigiik sehirlerde yasayan
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tilketicilerin esit sayida tutuldugu bir 6rneklem olusturulmas: faydali olacaktir. Genglerin
daha kaygili olduguna dair elde edilen sonucun yaninda katilimcilarin yaridan fazlasinin
erkek, evli ve galisiyor olmasi nedeniyle yalnizca iiniversite 6grencisi genglere yonelik bir
aragtirma tasarimi ile modelin yeniden test edilmesinin hipotezlerin sonuglarinda farkliliklar
yaratabilecegini diigiindiirmektedir. Bir diger kisit ise bu arastirmada gelir seviyesinin
diizenleyici degisken olarak etkisine bakilmamasidir. Tiiketicinin siirdiirebilirlik ile ilgili
kaygilarin1 uygulamaya doniistirmede ekonomik kosullarin fark yaratip yaratmadigini
tartigilabilmek igin gelismis ekonomilerdeki tiiketici davraniglari ile kiyaslama yapilan
aragtirma tasarimlari gelistirilmelidir. Ancak bu noktada gelecek arastirmalarda, Tiirkiye nin
gelismekte olan ekonomik kosullarinda moda tiiketicilerinin giyim endiistrisinin yarattigi
cevre Ve calisan sorunlarina dair kaygilarinin eyleme donmesini ve markalara aktif tepki
vermesini engelleyen etmenler de aragtirnlmalidir. Bir diger kisit ise bu aragtirma
kapsaminda tiiketicinin sorunlara dair bilgi seviyesinin o6l¢iimiinde kullanilan 6lgegin,
bireyin kendi beyanina dayali olmasidir. Sorunlara dair tiiketicinin gergek bilgi seviyesinin
Olglilmesi amaciyla farkli 6lgekler kullanilabilir. Benzer bir kisit kaygi seviyesi igin de
gecerlidir. Bu aragtirmada katilimcinin kaygi seviyesi, dogrudan kendi beyanina dayali
Olglilmiistiir. Ancak tiiketicinin kaygili olup olmadigimin dolayli olarak o6lgiilmesi,
sonuclarda farklilik yaratabilir. Son olarak, diger iilkelerde uygulanan toplumu tiiketim
kararlarinda daha bilingli hareket etmeye yonlendirme amaciyla yiiriitiilmiis ve yiiriitiilmekte
olan galigmalar incelenmemistir, gelecekte bu arastirma kapsaminda olusturulmasi 6nerilen
bilgilendirme projeleri i¢in igerik 6rnekleri gelistirilebilir.
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