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Ozet

Bu caligmanin amaci, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine iligkin etik
davraniglarina tiiketicilerin gosterdigi tepkiler ve bu tepkilerin tiiketicilerin
benimsedigi ahlak anlayisina gore degisip degismedigini belirlemektir. Bu
amaci gerceklestirmek icin anket yontemi kullanilmig ve 520 kullanilabilir
anket formu analize tabi tutulmustur. Istatistiksel yéntem olarak faktdr ve
kanonikal korelasyon analiz tekniklerinin kullanildigi ¢alisma sonuglari,
mutlakiyet¢i ve durumsalci ahlak anlayisina sahip tiiketicilerin, isletmelerin
pazarlamayla ilgili etki davramslarina karsi hem tesvik edici, hem de
caydiric1 tepkiler verirken, etik sorunlara kars1 da duyarli davrandiklarim
gostermistir.

Anahtar Sozciikler: Tiketici ahlaki, tiiketici tepkileri, ahlak anlayislar1.

Abstract

Reactions to Marketing Ethics and Its Relationship to Consumer Sense
of Morality

The aim of this study is to explore the consumers’ reactions to companies’
ethical behaviours regarding marketing activities and whether these reactions
change depending on the sense of morality. For this purpose; survey has
been used and 520 usable survey forms have been analysed. The results of
the study in which factor and canonical corelation analysis techniques have
been used as the statistical method have revealed that consumers who have
absolute and situational sense of ethics both give encouraging and deterring
reactions to firms’ ethical behaviours regarding marketing and are sensible to
ethical problems.
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GIRiS

Isletmelerin etik davranis gostermeleri gerektigi diisiincesi giiniimiize
Ozgl bir beklenti degildir. Bununla beraber; son yarim yiizyildan bu yana, tiim
faaliyet siireclerine yansiyan teknolojinin neden oldugu degisimin ahlaki
uygulama alanlarimi c¢esitlendirmesi, isletme etigine verilen 6nemi daha da
artirmistir. Bunun da Otesinde faaliyet siireglerinin ¢evre ve insan sagligi
tizerinde giderek daha fazla tehlike yaratmasi, artik igletmelerin sadece degisim
stirecinde yer alan faaliyetlerle ilgili konularda erdemli davranmalarimi degil,
topluma kars1 sosyal sorumluluklarini da yerine getirmelerini gerekli kilmistir
(Aiking ve Boer, 2004; Lantos, 2001). Biitiin bu gelismeler, isletmeleri sosyal
sorunlara karsi hassas olduklarini gosterme cabasina sokmustur. Bu cabanin
altinda yatan temel nedense; tiiketicilerin, sosyal sorunlara ilgi gosteren
firmalara kars1t destekleyici davranacaklar1 varsayimidir (Maignan ve Ferrel,
2003: 55).

Bu varsayimdan hareket edildiginde isletmelerin ahlaki uygulamalarinda
en kritik rolii pazarlama {istlenmistir. Bunun iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi,
pazarlamanin igletmelerin topluma agilan kapisi olmasi; ikinci de, tiiketici
talebini bigimlendirmesidir (Vallee, 2005; Lantos, 2002). Siiphesiz tiiketici
talebinin, toplumsal refahi artiracak sekilde bigimlendirilmesi biiyiik Olciide
isletmelerin nasil bir pazarlama ahlakini benimsedigine baghidir. Ancak
kapitalist sistemde faaliyet gosteren isletmelerin kendilerine uzun dénemde
yarar saglayacak ahlaki davranislari gostermeleri, yasamlarin1 tehlikeye
atmayacak oOl¢iide finansal kazang saglamalariyla miimkiindiir (Karna vd., 2003;
Frankental, 2001). isletmelerin finansal kazanglarinin temel kaynagi ise
tiikketicilerdir. Bu ylizden pazarlamanin Onciiliiginde baslatilan ahlaki
uygulamalarin basaris1 karsilikli sorumluluk c¢ercevesinde tiim toplum kesimi,
ozellikle tiiketiciler tarafindan desteklenmesine baglidir. (Lantos, 2001).
Nitekim tiiketicilerin satin alma giigleriyle sirketlerin davranis1 lizerinde etkili
oldugunu gosteren arastirma sonuglari, bu goriisii destekler niteliktedir (Mohr
vd., 2001: 68).

Biitiin bu gelismeler arastirmacilarin tiiketici ahlakina ilgi gostermelerine
neden olmus, bu cer¢evede ahlak anlayiginin tiiketici davranmiglarina nasil
yansidigr ve farkli kiiltiirlere gore nasil degistigi incelenmistir (Rawwas vd.,
2005; Swadian vd., 2004; Al -Khatip vd., 2004; Torlak, 2003; Vitell, 2003,
Polonsky vd., 2001). Diger bazi arastirmalar ise tiiketicilerin ahlak algilamalar
tizerinde etkili olan faktorleri incelemistir (Mohr vd., 2001; Crayer ve Ross Jr,
1997). Yesil pazarlamayla ilgili olanlar bir tarafa birakilirsa, bu aragtirmalarin
cok azinda tiiketicilerin pazarlama ahlakina gosterdigi tepkiler incelenmis
(Mohr vd., 2001; Crayer ve Ross Jr, 1997; Torlak, 2003). iste bu ¢alismada da
boyle bir konu ele alinmus, isletmeler tarafindan gosterilen ahlaki davraniglara
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tiketicilerin gosterdigi tepkiler, bu tepkilerin tiiketici ahlakina gore degisip
degismedigi aragtirilmisgtir.

Aragtirma sonuglari, tiiketicilerin etik anlayiglarindan hareketle, daha
etkin pazarlama stratejilerinin olusturulmas: kadar; gerek pazarlamacilara,
gerekse medya, hiikiimet ve benzer gruplara siirdiiriilebilirlige hizmet eden
ortak bir tiiketici kiiltiiriiniin yaratilmasi konusunda 6nemli yararlar saglayabilir.

1. AKADEMIK YAZIN TARAMASI

Stiphesiz, isletmelerin ahlaki konularla ilgili davraniglarina Kkarsi,
tiketicilerin gosterdigi tepkiler, sosyal, psikolojik, sosyo-psikolojik ve kisilik
faktorlerine bagh olarak ¢ok farkli sekilde ortaya ¢ikabilir. Sayilari ne olursa
olsun tiim bu faktorlerin bireyler iizerinde yarattig: etki iki farkli sekilde ortaya
cikabilir. Birincisi, deger anlayis1 kazandirmasi; ikincisi deger anlayisini
yansitma bigimini etkilemesidir.

Kiiltir, alt kiiltiir, 6grenme, yetiskinlik oncesi giivenlik ve ekonomik
sartlar gibi faktorler bireylerde deger anlayisi yaratirken; referans gruplari,
gereksinim oncelikleri, kisilik ozellikler gibi faktorler de deger anlayisinin
eyleme déniistiiriilme bigimini etkileyebilir (islamoglu, 2003, Mclarney ve
Chung, 1999, Tek, 1997). Ornegin cesur-cekingen, inatci-Uysal gibi zit kisisel
ozelliklere sahip bireyler ayni deger yargilarina sahip olmasina ragmen, benzer
olaylara farkli tepkiler gosterebilir. Bununla beraber, bireyler nasil bir kisilik
yapisina sahip olursa olsun, uygun kosullar olustugunda kendi deger yargilarini
yansitma egilimindedirler (Swadian vd., 2004). Ahlaki davraniglarla ilgili
yargilar ise, genellikle farkli ahlak felsefesini savunan kuramsal modellere
dayandirilir (Alkhatip vd., 2004, Ulgen ve Mirze, 2003). Bu nedenle ¢alismanin
bu boliimiinde ahlak felsefesiyle ilgili yazin incelenmistir.

1.1. Ahlak ve Ahlak Felsefesi (Etik)

Insan eylemlerinin toplumsal hayata zarar vermeden siirdiiriilmesiyle
ilgili olarak konusma dilimizde yer alan ve Arapgada “hulk” kokiinden gelen
“ahlak” kelimesi; Latince’de * mos-moralitas”, Ingilizce’de “ moral-morality*
ve Grekge’de “ ethos-ethikos” kelimelerinden tiiretilen “etik” kelimesinin
karsilig1 olarak kullamlmustir (Ulgen ve Mirze, 2004: 440).

Aslinda, tore, gelenek ve aligkanlik anlamini tasiyan ahlak ve etik
kelimelerinin her ikisinin birbirleriyle yakin iligkileri nedeniyle ¢ogu kez es
anlamli olarak kullanilmalarina ragmen, bu iki terimin farkli anlamlar tagidigi
ileri siiriilmektedir. Ornegin Tiirk¢e yazinda; ahlak, bir bireyin veya toplumsal
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siifin inang ve tasarimlar sistemi olarak tanimlarken; etik, iyi ya da koti
davranislart belirleyecek olgiitlerin neler olabilecegini belirleyen ahlak felsefesi
olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2003: 85). Bir baska kaynaga gore de ahlak,
bireylerin birbirleriyle ve devletle olan iligkilerinde toplum diizenini korumaya
hizmet eden davraniglarin gosterilmesini amaglayan kurallar ve normlar olarak
tamimlanirken; etik, gegmisten bugiine davranis ve eylemlerin ahlaki bakimdan
dogru veya yanlis olduguna dair degerlendirmeler olarak tanimlanmakta ve
ahlakin etigin arastirma konusunu olusturdugu vurgulanmaktadir. Diger bir
ifadeyle ahlak, kiiltiirel degerler ve ideallerle ilgili dogru ve yanliglar ile bunlara
uygun olarak nasil davranilmasi gerektigini belirlerken; etik bu soyut
kavramlardan ne anlasilmas: gerektigini belirlemeye ¢alisir (Ulgen ve Mirze,
2003: 442). Tirkce yazinlardaki etik ve ahlak kavrami arasindaki birinci
derecede Oncelikli ayrim noktasinin; etigin, ahlaki davranislar belirleyen kural
ve normlarin hangisinin dogru hangisinin yanlis oldugunu belirlemeye yonelik
sorgulama, dogruyu bulma ve anlama ¢abasina yonelik akil yliriitme, yani etigin
bir ahlak felsefesi oldugudur. Crane ve Desmond ise (2003: 566); ahlaki
(morality), herhangi bir kiiltiirde dogru ve yanlis kavramlarini karakterize eden
kullanimdaki sosyal norm ve kurallar kiimesi olarak tanimlarken; etigi (ethics),
bu kurallarin resmilestirilmesi ve kodlanmasi olarak tanimlamistir. Buna
karsilik bazi yazarlar, ahlak (morality) ve etik (ethics) kelimeleri arasinda
ayrima gitmenin gerekli olmadigini, ahlak kelimesinin sadece “morality”
karsiliginda kullanilmasinin ahlak kelimesinin anlaminin daraltilmasi oldugunu
savunmaktadir (Arslan, 2005: 5-6).

Ancak, ahlak teriminin etigi de igerdigi kabul edilse bile, belki de bazi
ayrintilara dikkat ¢ekmek amaciyla, son yillarda akademik yazinlarda bu
terimlerin farkli anlamlarda kullanilmasi giderek yayginlasmaya baslamistir. Bu
bakis agisiyla herhangi bir ahlaki uygulamada, 6rnegin pazarlama alaninda,
miisterilere kars1 diiriist davranmak pazariama ahlaki; malin kusurlarinin
miisteriden gizlenmemesi de, pazarlama etigi olarak disiiniilebilir. Burada
diirtistlik, dogru davranisi; malin kusurlarin misteriden gizlenmesi de,
diiriistliik kavramindan ne anlasilmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu durum,
dogru davranglarin her iki kavramin kesisim noktasinda yer aldigim
gostermektedir. Ancak dogru davraniglarin neler olmasi gerektigi konusu, etik
(ahlak felsefesi) iginde yer almaktadir. Etigin felsefeye konu olmasi bazi
dogrularin zamanin ve kiiltiiriin bir fonksiyonu olmasi nedeniyle akil yiiriitmeye
acitk olmasindan kaynaklanir. Akademik yazinlarda ahlak anlayiglarini
aciklayan cesitli kuramsal yaklagimlar bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin
olanlar1 deontolojik, teleolojik ve gorecelik yaklagimlaridir.

Deontolojistler bir davranisin ahlaki olup olmadigini énceden belirlenen
kural ve normlara goére degerlendirirken; teleolojistler, yarattigi sonuglara gore
degerlendirirler (Rawwas vd., 2005). Deontolojik felsefeyi temsil eden baslica
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ahlak anlayislar1 haklar ve adalet yaklagimidir. Haklar yaklagimi, bir davranisin
bireylerin hak ve yetkilerini nasil etkiledigiyle ilgilenirken, adalet yaklaginmi
davraniglarin ~ bireylere yiikledigi sorumluluk ve vyararlarin diiriistge
dagitilmasiyla ilgilenir (Crayer vd., 1997: 422).

Teleolojik felsefeyi temsil eden faydacilik yaklagimi ise, bir davranisin
herkese degil, cogunluga yarar saglayip saglamadigiyla ilgilenir. Eger bir
davranigin sonuglart ¢ogunluga fayda sagliyorsa ahlaki oldugu kabul edilir
(Lantos, 2001). Teleolojik felsefe icinde incelenebilecek bir bagka yaklagim
cikarct (egoist) ahlak yaklasimidir. Cikarcilik yaklasimi; davranislari, bizzat
eylemi gerceklestiren kisiye fayda saglayip saglamadigina gore degerlendirir.
Eger davraniglardan kisa siireli yararlar elde etme amaglaniyorsa “psikolojik
€goizm”; uzun siireli yararlar elde etmek amaglaniyorsa “ahlaki egoizm” olarak
adlandirilmaktadir (Crane ve Desmond, 2002: 555).

Gorecelik (relativizm), ahlaki standartlarin iginde yasanilan kiiltiire gore
degistigini savunan bir yaklasimdir. Gorecelik, yargilar s6z konusu oldugunda
bireylerin evrensel degeri ne 6lgiide reddettigini ifade eder. Gorecelik anlayisi,
ahlakin evrensel ilkelerden tiiretilmemesini, zaman ve kiiltiiriin bir fonksiyonu
oldugunu savunur. Relativistler, neyin dogru neyin yanlis oldugu konusunda
biitlin insanlar igin ahlak ilkeleri formiile edilemeyecegini savunurlar (Swadian
vd., 2004: 752). Diger bir anlatimla goreceligi savunanlar ahlaki standartlari,
kendileri veya cevrelerindeki insanlarin degerlerinden hareketle tanimlarlar
(Torlak, 2003: 129).

Tim bu ahlak anlayislarinda goze carpan en Onemli farklilik, gerek
deontolojik gerekse teleolojik yaklagimlarda bir davranisla ilgili dogru
davranigin kisiden kisiye gore degismemesi gerektigi vurgulanirken, gorecelik
yaklagiminda dogrunun degismez bir kavram olmadig1 savunulmaktadir.

Rond (1996: 55), isletme ahlakinin nigin basarisizliga ugradigini
acikladigi makalesinde mutlak ve goreceli ahlak arasindaki ikilemi tuhaflik
olarak tamimlamig ve farkli goriislere sahip insanlar i¢in ahlaki degerlerden
bahsetmenin zor oldugunu savunmustur. Ancak cesitli kiiltiirel ¢esitlilige sahip
diinyamizda her alanda ve her konuda ortak bir ahlak anlayisinin olusturulma
¢abasi, hem ¢esitli zorluklarla dolu hem de tartigilabilir bir durumdur. Nitekim
deontolojik yaklagimin taninmis savunucularindan Kant,”bazi evrensel dogrular
vardir ve bunlar zaman ve sartlara gore degismez” ifadesini kullanirken, her
dogrunun evrensel nitelikte olamayacagini ima etmistir (El¢i ve Alpkan, 2006:
147). Bu nedenle yazinlarda, ahlak anlayigina sosyal, taktiksel ve deneyiistii
olmak iizere ii¢ sekilde yaklagilmasi onerilmektedir (Orme ve Ashton, 2003,
185-186).
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Sosyal(social) ahlak; evrensel ilkeleri kabul etmeyen ama uygarca yasam
icin ahlak ilkelerine uyulmas: gerektigi diisiincesine dayandirilmistir. Mutlak
dogrular1 reddeden bu anlayista uyulmas: gereken ahlak ilkeleri bir kiiltiirden
digerine farklilik gosterebilir. Uygulama alan1 acisindan toplumsal ahlak
alaninda yer alan bu anlay1s, taktiksel ahlaka doniisebilir niteliktedir.

Taktiksel (tactical) ahlak; ihlalden kaynaklanan herhangi bir cezaya
maruz kalmamak icin yasalara ve kurallara itaat etmeyi Ongdren ahlaki
yaklasimdir. Davraniglar, dogru veya yanlis kavramlarina gore degil, ¢ikar
saglama amacima yoneliktir. Taktiksel ahlak, deneyiistii ahlak anlayisa
dontisimii miimkiin goriilen bir ahlaki yaklagimdir. Taktiksel ahlak hem
deontolojik, hem teolojik hem de gorecelik anlayisinin bir arada kullanilmasini
gerektiren bir ahlak anlayisini temsil eder.

Deney dsti (trancendental) ahlak; dogru, yanlis ve adalet kavramlarinin
kiiltiirel, sosyal veya cografi farkliliga aldirmaksizin her yerde ve her durumda
esit bir sekilde uygulanmasini esas alan yaklasimdir. Bu yaklasim kiiresel bir
ahlak anlayisin1 ifade eder. Uzun donemde yarar saglayan fakat kisa donemde
hos olmayan kararlar almay1 gerektirebilir. Deneyiistii ahlak tiim insanligi
ilgilendiren konularla ilgili ahlaki davraniglar belirleyebilir. Ancak bu ahlaki
yaklagiminda her durum i¢in uygun oldugu savunulamaz.

1.2.Tiiketici Ahlakimin Onemi, Temelleri ve Ahlaki Algilama

Stratejik birimler ve stratejik sosyal sorumluluk teorileri, isletmelerin
kendi finansal ¢ikarlarina en fazla hizmet eden gruplara oncelik verdigini
savunurken; karsilikli sosyal sorumluluk teorisi de, sadece isletmelere degil,
tiim ¢ikar gruplarinin birbirlerine ve topluma karsi yerine getirmesi gereken
sorumluluklart oldugunu savunur (Lantos, 2002; Aldemir, 1988).

Diger bir anlatimla, idealler degil, yasadigimiz diinyanin gergeklerini
dikkate alan bu yaklasimlar, siirdiiriilebilirligi miimkiin kilan ahlaki
uygulamalarin, sadece birbirleriyle etkilesim halindeki giigler arasinda
kurulacak dengeyle saglanabilecegini aciklar. Kaldi ki, igletmeler ne kadar
ahlaki temelleri esas alan pazarlama anlayisim1 benimserlerse benimsesinler,
miisterilerinin ve potansiyel miisteri konumundaki tiiketicilere ragmen, sirf
toplum yararma olacag igin finansal ¢ikarlarina hizmet etmeyen uygulamalari
yapma liiksiine sahip degildirler. Bu acidan bakildiginda tiiketicilerin ahlaki
davranig gosteren isletmelere olumlu veya olumsuz tepkiler gdstermesi son
derece dnemlidir. Isletmelerle tiiketiciler arasinda kurulacak dengede, ekonomik
hayatin bag aktorleri olan isletmelerin organize olarak hareket edemeyen
tilketiciler karsisinda daha giiclii olmalari, tiikketicilerin ahlak dis1 uygulamalara
kars1 yasal giiglerle korunmasi sonucunu getirmistir (Ozdogan, 2007). Bununla
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beraber gerek yasal kurallarin uygulanabilmesi, gerekse yasalarin kapsamadigi
ahlaki uygulamalarin saglanmasi icin tiiketicilerin isletme faaliyetlerine karsi
gosterecegi tepkiler son derece onemlidir.

Tiiketicilerin igletmelerin davraniglariyla ilgili yargida bulunurken de,
genellikle ahlak kuramlarini esas alirlar (Ulgen ve Mirze, 2003; Torlak, 2003).
Ancak tiiketicilerin bu kuramlardan birini benimsenmesi, digerinden tamamen
vazgectigi anlamini tagimayabilir.

Nitekim akademik yazindaki mevcut yaklasimlar, bireylerin ahlaki inang,
davranig ve degerlerinin kisisel ahlak felsefesi veya biitiinlesik kavramsal
sistemden olustugunu varsayar. Her ne kadar kisisel diizeydeki ahlak felsefesi
¢cok sayida olsa bile, bireylerin ahlaki yargilar1 idealizm ve relativizm
boyutlarinda karsilastirilabilecegi ileri stiriilmektedir (Forsyth, 1992: 461-464).

Idealizm, digerlerinin refahini dikkate alan bireylerin anlayigini temsil
eder. Yiiksek derecede idealist olanlar, digerlerine zarar vermekten daima
kacimman ve alternatifler arasindan daha az =zararli olan davranisi Se¢gme
egiliminde olmayan kimselerdir. Daha az idealist olan bireyler ise, yiiksek
derecede idealist olanlarin aksine, iyi sonuclar elde edebilmek icin bazen
digerlerinin zarar gdrmesini normal karsilayabilir. Bu yaklasimda, yiiksek
derecede idealizm kural ya da nedenlere dayandirilan deontolojik ahlak
felsefesini  yansitirken, diisiik derecede idealizm, sonuglara dayandirilan
teleolojik ahlak felsefesini yansitmaktadir (Alkahatip vd., 2004: 84).

Diger taraftan relativizm, ahlaki yargilarda bulunurken evrensel
nitelikteki kurallar1 reddeden bir anlayist temsil eder. Genellikle yiiksek
derecede relativist olan kimseler kuskuculugu temel alan bir ahlak felsefesini
benimser ve ahlaki yargilamada bulunurken kural ve ilkelerden ¢ok iginde
bulunulan durum ve sartlara gore karar verirler. Daha az relativist olanlar ise,
standart kurallarin kendi 6zel sartlarina bakilmaksizin karsilasilan her duruma
uygulanabilecegini varsayarlar. Dolayisiyla ahlak felsefesinin bu modeli, kural
ya da sonug yoOnlii ahlaki anlayiglarindan birini segmekten ¢ok, ahlaki kural ve
sonuglara artan ve azalan derecelerde 6nem verildigini varsayar (Forsyth, 1992:
462; Alkahatip vd., 2004: 84). idealizm ve Relativizm boyutlarini esas alan
Forsyth (1992: 462—-464), mutlakiyetcilik, istisnacilik, durumsalcilik ve bireysel
olmak tizere dort farkli ahlaki anlayis tanimlamistir (Tablo 1).
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Tablo-1: Bireysel Ahlak Felsefesinin Simflandirilmasi

Ideoloji Boyutlar Ahlaki yargilama

Durumsaleilik  Yiiksek Idealizm Eger bir davranis karsilasilan bir durumda en iyi olasi ¢iktilart
Yiiksek Relativizm  iiretiyorsa ahlaki kurallari reddeder

Bireysellik Yiiksek Relativizm  Davraniglarla ilgili ahlaki yargilamalari bireysel yararlara gore

Diisiik Relativizm belirler ve ahlaki kurallar1 reddeder
Mutlakiyetcilik  Diisiik Relativizm  Olumlu ¢iktilarin sadece ahlaki kurallara siki sikiya uymakla

Yiiksek Idealizm saglanacagini varsayar.
Istisnacilik Diisiik relativizm Anhlaki kurallara uyumu arzu eder, fakat istisnai durumlarda
Diisiik Idealizm kurallarin ¢ignenmesine izin verir.

Kaynak: Forsyth (1992: 462).

Yiksek relativizm ve diisiik idealizm alaninda yer alan bireycilik
(subjectivism) anlayis1, evrensel kurallar1 tamamen reddettigi gibi ahlaki ilkeleri
de reddeder. Tamamen psikolojik egoizmle Ortiisen bu yaklasim,
durumsalcilarin  aksine davraniglarin  sonuglarinin  digerlerine gore degil,
davranig1 gosteren kisilere yarar saglamasi gerektigini savunur. Bu anlayisa
sahip bireyler, kendi davraniglarina referans olabilecekler harig, hi¢bir ahlaki
degeri dikkate almaz. Ahlaki ilke ve olumsuz sonuglari sadece cezaya maruz
kalma olasiligi yiiksek oldugu durumlarda dikkate alan bu ahlak felsefesi
taktiksel ahlak anlayigina da benzerlik gostermektedir.

Yiiksek idealizm ve diisiik relativizm alaninda yer alan mutlakiyetcilik
(absolutism), ahlak ilkelerine siki sikiya bagli olmayi, fakat davranig
sonuglarinin da olumlu sonuglar vermesini arzulayan bir ahlak anlayigini temsil
eder. Bu anlayisin temsilcileri, bagkalarina verilen zararlar1 ayiplar ve temel
ahlak ilkelerinin ¢ignendigini varsayar. Deontolojik ahlak anlayisiyla ortiisen bu
yaklasim ayn1 zamanda deneyiistii ahlak anlayisiyla da  benzerlik
gostermektedir.

Diisiik idealizm ve diisiikk relativizm alaninda yer alan istisnacilik
(exceptionism), dogru davraniglar1 gostermek igin ahlaki ilkeleri rehber olarak
kullanmakla beraber, kurallara siki sikiya bagli kalmanin gerekmedigini
savunur. Azinliklari yararim ¢ogunluk i¢in feda etmeyi dogru davranis olarak
goren bir anlayisi temsil eder. Kismen deontolojik felsefeyi yansitmasina
ragmen, daha c¢ok teleolojik felsefe iginde yer alan faydaci yaklagimla
ortiismektedir.

2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Literatiirde isletmelerin pazarlama faaliyetlerini nigin arzulanan diizeyde
stirdiiriilebilir gelismeye hizmet etmedigine dair tartigmalar yapilmaktadir. Bu
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konuyla ilgili en 6nemli saptama, isletmelerin ve pazarlama birimlerinin
stirdiiriilebilir gelismeye hizmet edecek ahlak anlayigina sahip olsalar bile,
isletmelerin, olumlu sonuglar1 ¢ok uzun vadede ortaya cikan bdyle bir
uygulamay1 tek baslarina siirdiiremeyecekleri, bunu basarabilmeleri igin de
ozellikle tiiketiciler tarafindan desteklenmeleri gerektigi yoniindedir (Karna vd.,
2003; Frankental, 2001). Gergekten de tiiketicilerin gosterecegi tepkilerin
isletmelerin davraniglar1 iizerinde etkili olacagi goriisli, miisteri yonliligi
vazgecilmez ilke edinen giliniimiiz isletmelerinin davranislarina da oldukga
uygun diismektedir.

Bu nedenle arastirmanin amaci, tiiketicilerin ne tiir ahlak anlayigina sahip
oldugu, isletmelerin pazarlama faaliyetleriyle ilgili ahlaki uygulamalara karsi
nasil tepki verdigi ve sahip olduklari ahlak anlayisiyla verdikleri tepkiler
arasinda bir iliski olup olmadigini saptamak olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin amacina uygun olarak; tiiketicilerin ahlak anlayislariyla,
gosterdikleri tepkiler ve bunlar arasindaki iligkiyi inceleyen bu calismanin
Ankara, Izmir,Canakkale il merkezi ve Biga ilgesinde yapilmasi, arastirmanin
en Onemli kisitin1 olusturmaktadir. Ancak c¢esitli sosyal gruplara mensup
tiikketicileri kapsayan anket calismasindan elde edilen verilerin analiziyle
ulagilan sonuglarin gerek akademisyenlere gerekse uygulayicilara 6nemli
yararlar saglayacagi diisiincesindeyiz.

3. METODOLOJI
3.1. Ornekleme Siireci ve Anket Sorularimin Tasarimi

Ornek hacmi belirlemek icin oran yéntemi kullanilmis, bu amacla Biga
ilcesindeki agik pazaryerinde alisveris yapan 30 kisiye “Isletmelerin ahlaki
davraniglarina karst olumlu veya olumsuz bir tepki mi verirsiniz yoksa tamamen
tarafsiz mi kalirsiniz?” seklindeki soruya 19 kisi mutlaka olumlu veya olumsuz
tepki verecegini ifade ederken, digerleri tarafsiz kalacagimi belirtmistir. Elde
edilen bu bilgilerden yararlamilarak ana kiitle hakkinda tahmin yapmak i¢in
olasilik yonteminden yararlanilmis p=0.64; q=0.36 alinarak %95 giiven diizeyi
ve maksimum beklenen Ornekleme hatasi, sirastyla 0.01 ve 0.05 olmak tizere
ornek biiyikligii 8800 ve 353 olarak hesaplanmistir. Gerek maliyet gerekse
zaman kisitlamas1 dikkate alinarak 0.05 yanilma payiyla hesaplanan minimum
ornek hacminin miimkiin oldugunca artirilmasi amaglanmustir.

Anket yonteminin kullanildig1 bu arastirmada, sorular ii¢ boliim halinde
diizenlenmistir. Birinci bdliimde tiiketicilere ait demografik bilgilere yer
verilmistir. IKinci ve {i¢iincii boliimde ise, tiiketicilerin ahlak anlayisini ve
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verdigi tepkileri dlgen ifadeler bulunmaktadir. Katilimcilarin verdigi cevaplar,
yedi noktali 6l¢ekle degerlendirilmistir.

Anket sorular1 daha 6nce giivenilirlik ve gegerlilik analizi yapilan benzer
caligmalardan yararlanilarak gelistirilmistir (Crayer ve Ross, 1997, Torlak,
2003). Bununla birlikte sorularin kendi aralarinda tutarliligin1 saptamak iizere
ayrica giivenilirlik analizine tabi tutulmus, hesaplanan alfa katsayilar1 6l¢egin
giivenilir oldugunu gostermistir (alfa= 0.80, 0.92 arasinda deger almistir).
Hazirlanan anket sorulari, igerik gegerliligini kontrol etmek iizere secilen 20
kisilik grup tizerinde iki kez teste tabi tutularak gerekli degisiklikler yapilmig
cevaplayicilart sitkmamak igin, soru sayisi miimkiin oldugunca azaltilmistir.
Kolayda o6rnekleme yonteminin kullanildigi bu anket uygulamasi, anketorler
vasitasiyla aligveris merkezlerindeki miisterilerle goniilliiliik ilkesi esas alinarak
iki haftalik siire iginde tamamlanmigtir. Doldurulan 548 anket formundan eksik
ve hatali olanlar c¢ikarildiktan sonra 520 kullanilabilir anket formu
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Calisma amacina uygun olarak iki grup arastirma degiskenleri
olusturulmustur. Birinci grupta yer alan degiskenler tiiketicilerin gosterdigi
tepkilerle ilgiliyken, ikinci grupta yer alanlar ahlak anlayisiyla ilgilidir. Birinci
grup degiskenler belirlenirken, Crayer ve Ross (1997) ile Rawwas ve
arkadaslarinin (2005) yapmis oldugu calismalardan yararlanilmistir. Davranig
nitelikleriyle ilgili degiskenlerin, olumlu, olumsuz ve tarafsizlig1 etkileyebilecek
nitelikte olmasina 6zen gosterilmistir. Birinci grupta yer alan degiskenler
asagidaki gibidir.

1. Ahlakly davrams gosteren firmalardan aligveris yapmak icin gidilecek
yolun uzatilmasi

2. Ahlakli davranan firmalara daha yiiksek fiyatla édeme yapmanin goze
alinmasi

3. Tamdiklarin ahlaki davranis gosteren firmalarla alisveris yapmalari igin
tesvik edilmesi

4. Ahlaki davranis gostermeyen firmalardan aligveris yapilmamasi

5. Ahlaksiz davrams gésteren firmalardan alisveris yapmamalart igin
tamidiklarin uyarilmasi

6. Ahlaki davranislar gostermeyen firmalardan alis veris yapilmasi halinde
firmalarin kendi aleyhlerine olan konularla ilgili yaptiklar: hatalar igin
uyarilmamast.

7. Tiiketici haklarina saygi gostermeyen firmalarin yetkili mercilere
mutlaka sikdyet edilmesi.

8. Bir firmamin ahlaki agidan sahip oldugu sohretin dikkate alinmasi

9. Firmamn ¢evre, saghk ve iy giivenligi standartlarim saglayip
saglamadigina dikkat edilmesi.
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Ikinci grupta yer alan degiskenler tiiketicilerin sahip oldugu ahlak
anlayislartyla ilgili davranis nitelikleriyle ilgilidir. Cevaplayicilarin ahlak
anlayislari1 6lgmeyi amacglayan bu degiskenler dort farkli ahlak anlayisini
tanimlayan ifadelerden olusmaktadir. Asagida yer alan bu dokuz degisken,
sirasiyla ti¢li mutlakiyetci, ikisi istisnaci, ikisi durumsalci, ikisi de bireycilik
ahlak anlayisinin davranis nitelikleriyle ilgilidir.

1. Davramiglarin tiim insanlara yarar saglamasi.

Bireysel ¢ikarlara zarar verse bile, daima evrensel nitelikteki kurallara

uygun davranilmas.

Baskalarina zarar veren her davranisin mutlaka cezalandiriimasa.

Davranmiglarin herkese degil cogunluga yarar saglamas.

Gerektiginde azinlik haklarmin ¢cogunlugun yararmma feda edilmesi.

Davraniglarin dogrulugunun icinde bulunulan durum ve sartlara gore

degerlendirilmesi.

Ahlaki ilke ve kurallara sadece iyi sonuglar yarattigi stirece uyulmast.

8.  Baskalarimin zarar gérmesinin bireysel ¢ikarlarin korunmasina engel
teskil etmemesi.

9. Kurallara sadece herhangi bir cezaya maruz kalma korkusuyla
uyulmasi.

N

o0k w

~

3.3. Analiz Yontemleri ve Verilerin Kontrolii

Verilerin analizinde kullanilan baslica yontemler, tanimlayici istatistik,
faktor ve seter aras1 kanonikal korelasyon analizidir. Tamimlayici istatistiklerin
kullanilmasindaki amag¢ katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemektir.
Faktor analizi, ahlak anlayisina bagli olarak ortaya c¢iktigi varsayilan tiiketici
davraniglartyla ilgili degiskenlerin daha az sayida degiskene indirgenmesi
amactyla yapilmistir. Kanonikal korelasyon analizi ise, faktor analiziyle daha az
veri setine indirgenmis degiskenler seti arasindaki iligkileri analiz etmek
amaciyla kullamilmistir. Kullanilacak analizlerde dikkate alinmasi gereken
baslica varsayimlar, verilerin normal dagilimli olmasi, dogrusallik ve varyans
tirdesligi  kosulunun saglanmasidir. Normal olasilik grafikleri incelenen
verilerin normale yakin dagilimli oldugu saptanmis, saga yatkin oldugu tespit
edilen 6 degisken transformasyona tabi tutulmus, ancak 6nemli bir farklilik
gozlemlenmediginden verilerin eski degerleri korunmustur. Bu degiskenlere
basiklik ve g¢arpiklik Olgiitlerinin standarize edilmis Z degerlerinin 0.10 hata
diizeyinde 2.58’in altinda olmas1 nedeniyle verilerin normale ¢ok yakin oldugu
varsayllmistir (Hair vd., 1998: 73). Dogrusallik agisindan sagilma grafikleri
incelenen degiskenlerin dogrusalligi 6nemli diizeyde bozacak bir bulguya
rastlanmamustir.

Varyans tiirdesligi varsayimmi dogrulamak tizere her bir degiskenin
digeri karsisindaki degisimlerin benzerligi Minitab paket programinda bulunan
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Levene testiyle test edilmis ve p degerlerinin 0.05 den biiyilk oldugu
goriilmiigtiir. Diger bir ifadeyle her bir degisken cifti icin varyanslarin birbirine
esit olduguna dair kurulan Ho hipotezleri kabul edilerek varsayim
dogrulanmistir.

4. BULGULAR
4.1. Katimeilarim Demografik Ozellikleri

Bu arastirmada 520 katilimcinin verdigi cevaplar degerlendirmeye
almmustir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik bilgileri asagidaki
gibidir. Ankete katilanlarin %58,5’i kadin, %41.5” erkektir. Yas gruplarina gore
dagilimi ise, %48’i, 18-29 yas arasi, %31,5’i 30-49 arasi, %20,5’i ise 50 yas
ve tizeridir. Gelir seviyesi agisindan, %63’ iiniin aylik geliri 1500 YTL’ den az,
%31’inin 1500-3000 YTL aras1 ve %6’sinin da 3000 YTL den fazla oldugu
gozlemlenmistir. Egitim diizeyleri agisindan 9%32.5°1 ilk 6gretim, %40°1 orta
ogrenim, %27.5°1 ise yiiksek 6grenim diizeyindedir.

4.2. Tiiketicilerin Ahlaki Davramislara Kars1 Gosterdigi Tepkiler

Tiiketicilerin isletmelerin ahlaki davranislarina gosterdigi tepkileri
Olcmek iizere birinci degisken grubunda yer alan dokuz degiskenin tamamu,
Minitab paket programinda faktdr analizine tabi tutulmustur, ancak Minitab
paket programinda Ozdegerlerin analiz ¢iktilarinda goriinmemesi ve Barlet
testinin yapilamamasi nedeniyle analiz ayrica SPSS 15.0 paket programinda
tekrarlanmistir. flgili kisimlar EK—1’deki analiz sonuglarina eklenmistir.

Tiim korelasyon matrisini inceleyen Barlet test sonuglari; verilerin, faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir ( Chi kare: 7559.247; df: 36; p:0.000).
Ayrica, Kaiser Meyer Olkin testi de 6rnek hacminin faktor analizi igin yeterli
oldugunu gostermistir (0.746). Uygun faktor sayisini belirlemek i¢in Kaiser
Kriteri esas alinmug, analiz sonuglari A >1 kosulunu saglayan ii¢ faktoriin
oldugunu gostermistir ( 4,34056; 2,68468 ve 1,44846).

Dondiiriilmemis  faktor yiikleri incelendiginde birinci faktoriin
degiskenleri 0.482, ikinci faktoriin 0.298, tigilincli faktoriin ise 0.161 oraninda
acikladigin1 gostermektedir. Ortak degisimin 0.982 olmasi birlikte degisimin
miitkemmel bir sekilde agiklandigin1 gostermektedir. Gizli (latent) degiskenlerin
ortak degisimi daha iyi agiklamasi i¢in uygulanan Varimax rotasyonu sonunda
birinci faktériin ortak degisimi agiklamadaki giicti diiserken (0.329), ikinci ve
ticlincii faktoriin yiikselmistir (0.320; 0292). Siralanmig faktor yiikleri tablosu
incelendiginde faktorler ve bunlari en iyi temsil eden gizli (latent) degiskenlerin
(yeni faktorlerin) asagidaki gibi oldugu goriilmiistiir.
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. vs | 0.960 Bir firmann ahlaki agidan sahip oldugu sohretin dikkate alinmasi

Saglik, cevre ve is gilivenligi standartlarina uygun davranmaya dikkat

Y9 | 0.957 : .
edilmesi

v7 | 0.954 Insan sagliga zararli iiriinleri satan firmalarin mutlaka sikayet edilmesi

Tanidiklarin ahlaki davranig gosteren firmalardan aligveris yapmalari i¢in
Y3 | 0.963 . . .
F2 tesvik edilmesi

Ahlakli davranan firmalardan aligveris yapmak igin gerekirse gidilecek
Y1 | 0.957
yolun uzatilmasi

Ahlakli davranan firmalardan alinacak iriinlere daha yiiksek fiyat

Y2 | 0.935 | . -
O0denmesi goze alinmasi

Ahlaksiz davranig gosteren firmalardan aligveris yapmamalart igin
Y5 | 0.947
F3 tanidiklarin uyarilmasi

va | 0934 Ahlaki davranig gostermeyen firmalardan aligveris yapilmamasi

Ahlaki davraniglar gostermeyen firmalardan alis verig yapilmasi halinde,
Y6 | 0.897 | firmalarin kendi aleyhlerine olan konularla ilgili yaptiklari hatalar icin
uyarilmamasi

Tiiketiciler tarafindan isletmelere karsi gosterilen tepkilerin finansal
acidan destekleyici, zarar verici ve tarafsizligi igeren davranis niteliklerini ortak
bir faktor altinda temsil eden bu yeni faktorler, temsil ettikleri degiskenlerin
yarattigi sonuglara uygun olarak F1, Duyarsiz; F2, o&diillendirici; F3 ise
cezalandirici olarak adlandirtlmistir.

4.3. Tiiketicilerin Ahlak Anlayis1

Tiiketicilerin nasil bir ahlak anlayigina sahip oldugunu belirlemek igin,
akademik yazinlarda tanimlanmis ahlaki anlayislardan birini sectirmek yerine,
Forsyth’in (1992) idealizm ve relativizmin artan ve azalan boyutlar1 olarak
tanimladig1 ahlak anlayiglarinin her birine ait davranis niteliklerini agiklayan
ifadelerin derecelendirilmesi istenmistir. Bu yaklasim, hem ahlak anlayigini
6lgmeye yonelik her bir ifadenin birbirleriyle olan tutarliligini test etmeye hem
de cevaplayicilarin benimsedikleri ahlak anlayiglarinin artan ve azalan
derecelerini segmelerine olanak saglamistir. Daha sonra ayni ahlak anlayislarini
Olcen degiskenlere verilen rakamsal degerlerin ortalamasi alinarak,
mutlakiyetei, istisnaci, faydaci ve bireyci ahlak anlayislarinin puanlan
belirlenmistir.

4.4. Tiiketici Tepkilerinin Ahlak Anlayistyla Olan fliskisi

Tiiketicilerin gosterdigi tepkilerin ahlak anlayisiyla ne tiir bir iligkisinin
oldugunu belirlemek amaciyla, kanonikal koreldsyon analizi yapilmstir.
Kanonikal koreldsyon analizinde tiiketicilerin verdigi tepkileri 6lgen degiskenler
(duyarsizlik, odiillendirme ve cezalandirma) bagimli degisken niteligindeyken,
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tikketicilerin ahlak anlayisin1 ifade eden mutlakiyetcilik, istisnacilik,
durumsalcilik ve bireycilik ahlak anlayislarina iligkin faktérler de bagimsiz
degisken niteligindedir.

Her iki degisken kiimesinde yer alan degiskenler, aym tiir olgekle
Olciilmesine ragmen, birinci grupta yer alan degiskenlerin faktor analizine tabi
tutulmas1 sonucu, kanonikal korelasyon analizine faktér skor puanlarinin
sokulmas1 nedeniyle, her iki gruptaki degiskenler, Minitab paket programinda
standardizasyona tabi tutulduktan sonra ii¢ii bagimli, doérdii bagimsiz olmak
iizere toplam yedi degisken Statistica 6,0 paket programi kullanilarak analize
tabi tutulmustur. Ayrintili sonuglar Ek-2’de verilmistir.

Kanonikal korelasyon analiz test sonuglar1 (EKk-2, Tablo-1), korelasyon
katsayisinin oldukga yiiksek oldugunu, dolayisiyla modele alinan bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasinda en azindan bir bagimhi degiskenin bagiml
degiskenlerden birini ¢ok iyi agikladigimi ve agiklama giiciliniin istatistiksel
acidan 6nemli oldugunu gostermistir (R= =.93; Chi-Square: 1361.360, df:12;
p<0.05). Redundancy (siskinlik) degerleri agisindan bakildiginda sol tarafta yer
alan duyarlilik, odiillendiricilik ve cezalandiricilik, %45 oraninda agiklanirken,
ahlak anlayiglarin1 ifade eden mutlakiyetgilik, durumsalcilik, istisnacilik ve
bireycilik %64 oraninda agiklanmaktadir. Ozetle ahlak anlayislariyla tiiketici
tepkileri arasindaki iligkiyi Olgmek tizere olusturulan modelin bu iliskiyi
aciklama giicti olduk¢a iyi goriinmektedir. Ancak hangi degiskenlerin hangi
kanonikal degiskenlerle aciklandiginin anlasilmasit ve kanonik degiskenlerin
onemliligin test edilmesi gerekmektedir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler setindeki dogrusal bilesenleri ifade eden
kanonik degiskenler (Canonical roots), degiskenler setinde yer alan degiskenleri
temsil eden gizli (latent) degisken olarak diisiiniilebilir. Analiz sonuglarina gore
tiikketici tepkileriyle ilgili degiskenlerden duyarliligi birinci, odiillendirici ve
cezalandirict degiskenleri ikinci kanonikal degisken agiklamaktadir. Buna
karsilik ahlak anlayislariyla ilgili tim degiskenler en ¢ok birinci kanonikal
degisken tarafindan agiklanmaktadir (Ek 2, Tablo 3 ve 4). Tablo 2’deki test
sonuglar, tiim degiskenler setindeki degiskenleri agiklayan {i¢ kanonikal
degiskenin (gizli degiskenin), istatistiksel agidan anlamli oldugunu
gostermektedir (P<0.05). Bir degiskenler setinin digerine gore ne kadar iyi
aciklandigim1 gosteren siskinlik (redundancy) testleri, ahlak anlayisiyla ilgili
degiskenlerin tiiketici tepkileriyle ilgili degiskenlerden daha iyi agiklandigim
gostermektedir. Ayni sekilde agiklanan varyanslarda birinci kanonik degiskenin
sag taraftaki, iki ve ligiincii kanonik degiskenlerin sol taraftaki degiskenleri daha
iyi agikladigini gostermektedir (Ek-2; Tablo 5, Tablo 6).
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Her bir degisken seti icinde yer alan degiskenlerle, setler arasindaki
degiskenlerin korelasyon iligkileri tablo 9,10 ve 11°de goriillmektedir. Ahlak ve
tiikketici tepkileri arasindaki korelasyonlar incelendiginde, mutlakiyet¢ci ve
durumsalci ahlak anlayisinin tiiketici tepkileriyle pozitif yonde iligkileri varken,
istisnaci ve bireyci ahlak anlayiglarinin negatif iliskisi vardir (Ek—3; Tablo.9).

SONUC VE ONERILER

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerine kars1 tiiketicilerin sahip oldugu
ahlak anlayis1 ¢ercevesinde verdikleri tepkileri belirlemeye yonelik bu
calismanin sonuglari, firmalar1 ahlaki davraniglara tesvik eden tiiketicilerin
varligimmt gosterdigi gibi, duyarsiz kalan tiiketicilerin de var oldugunu da
gostermektedir. Diger bir anlatimla, tiiketicilerden bazilar1 ahlaki degerlere
uygun davranan firmalarin finansal kazanglarini artiracak ya da azaltacak
davranislar gosterirken, digerleri tamamen tepkisiz kalmaktadir.

Aragtirma sonuglari, duyarsiz tiiketicilerin de var oldugunu gostermekle
beraber, faaliyetlerini ahlaki temeller iizerine insa etmek isteyen isletmeler igin
de hazir pazar dilimlerinin var oldugunu gostermektedir. Sonuglar ayni
zamanda, kamu politikasin1 gekillenmesi ve uygulanmasinda rol alan kisi ve
organizasyonlar iginde nasil bir tiiketici ahlakinin yaratilmas1 gerektigi
konusunda da o6nemli ipuglart vermektedir. Ahlaki davraniglara duyarli ve
tepkili toplum kesimlerinin var oldugunun bilinmesi, kararlilik ve siireklilik
saglayacagindan biitlinlesik bir ahlak anlayisini temsil eden bir firma imajmnin
yaratilmasina hizmet eden giivene dayali pazarlama modeliyle, ¢ok etkili
farklilagtirma stratejileri uygulanabilir.

Hangi ahlak anlayisinin nasil bir tiiketici tepkisine neden olduguna dair
bulgular, bu konuda yapilan benzer arastirma sonuglarimi destekler niteliktedir.
Ornegin ABD’de yapilan arastirmalar, idealistlerin relativistlere gére daha
giivenilir ve diiriist oldugunu gosterirken (Vitel vd., 1993); Romanya’da yapilan
arastirmalar, digerlerine zarar veren pasif davraniglara, idealistlerin relativistlere
gore daha fazla endise duydugunu gostermistir (AlKhatip vd.,1992).

Bulgular, siirdiiriilebilirlige en fazla hizmet eden ahlak anlayisinin
anlagilmasi ve buna uygun kiiltiirel degerlerin yaratilmasina 6nemli diizeyde
katki saglamakla beraber, konuyla ilgili daha ayrintili arastirmalarin
yapilmasina ihtiyag vardir. Ornegin ahlaki davranislarin resmilestirilmesini ve
kodlanmasini ifade eden etik kurallardan hangilerinin evrensel nitelikte kabul
edildiginin, hangilerinin kiiltiirel niteliklere gore degistiginin belirlenmesi;
tiiketici ahlakinin daha dogru sekilde tanimlanarak, siirdiiriilebilirlige hizmet
eden ortak ahlaki degerlerin yaratilmasini kolaylastirabilir.
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EK-1. FAKTOR ANALIiZi
Faktor Analysis: Y1, Y2, Y3, Y4, Y5, Y6, Y7, Y8, Y9
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KMO and Bartlett's Test

Sphericity

Bartlett's Test of

Approx. Chi-Square

df
Si

Kaiser-Meyer-Olkin, measure of sampling adequacy

g.

.746
7559.247

36
.000

Korelason matrisinin ana bilesenler faktor analizi
Déndiirtilmemis faktor yiikleri ve ortak degisim

Degisken Faktorl

yl -0.748
y2 -0.775
y3 -0.702
v -0.393
y5 -0.327
y6 -0.380
y7 -0.879
y8 -0.869
y9 -0.868

Degisim 4.3406
%Degisim 0.482

Sirali dondiiriilmiis

Degisken Faktorl

y8 0.960
y9 0.957
y7 0.954
y3 0.141
yl 0.234
y2 0.280
y5 0.059
v4 0.090
y6 0.224

Degisim 2.9629
%Deg 0.329

Faktor2 Faktor3 ortak degisim

0.508  0.392
0.472  0.358
0.471  0.482
-0.773  0.363
-0.821  0.344
-0.833  0.160
-0.079  -0.455
-0.076  -0.476
-0.061  -0.474

2.6847  1.4485
0.298 0.161

0.972
0.952
0.947
0.884
0.900
0.864
0.986
0.987
0.982

8.4737
0.942

faktor yiikleri ve ortak degisim

Faktor2 Faktor3 Ortak degisim

0.215 0.136
0.224  0.124
0232 0151
0.963  0.013
0.957  -0.041
0935 -0.017
-0.013  0.947
0.064  0.934
-0.095  0.897

2.8801 2.6308
0.320 0.292

0.987
0.982
0.986
0.947
0.972
0.952
0.900
0.884
0.864

8.4737
0.942

Dondiirilmis faktor yiikleri ve ortak degisim
Varimax Rotasyonu

Degisken Faktorl Faktor2 Faktor3 Ortak degisim

yl 0.234 0957 -0.041 0.972
y2 0.280 0935 -0.017 0.952
y3 0141 0963 0.013 0.947
y4 0.090 0.064 0934 0.884
y5 0.059 -0.013 0.947  0.900
y6 0.224 -0.095 0.897 0.864
y7 0954 0232 0151 0.986
y8 0960 0.215 0.136  0.987
y9 0.957 0224 0124 0.982

Degisim 29629 2.8801 2.6308  8.4737
% Degisim 0.329 0.320 0292 0.942

Faktor Skor katsayilari

Degisken Faktorl Faktor2 Factor3

yl -0.075 0.365 0.003
y2 -0.054 0.348 0.007
y3 -0.125 0.388 0.037
y4 -0.086 0.058 0.378
y5 -0.087 0.032 0.383
y6 0.009 -0.038 0.339
y7 0.365 -0.077 -0.042
y8 0.373 -0.086 -0.050
y9 0.371 -0.083 -0.054

Total Variance Explained

Initial Eigenv alues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4.341 48.228 48.228 4.341 48.228 48.228 2.963 32.924 32.924
2 2.685 29.830 78.058 2.685 29.830 78.058 2.880 32.001 64.925
3 1.448 16.094 94.152 1.448 16.094 94.152 2.630 29.227 94.152
4 232 2.575 96.727
5 161 1.784 98.512
6 .066 .733 99.245
7 .029 .320 99.565
8 .025 277 99.842
9 .014 .158 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK—2 KANONIKAL KORELASYON ANALIiZi

Tablo-1: Kanonikal Analiz Ozeti

Kanonikal R: .9343150

Chi-Kare: 1361.360 df=( 12) p = 0.000000

Gegerli olay sayist: 520

Deg sayist Genisletilmis
Degisim
Solset: 3 100.00000000%
Sagset: 4 94.867054814%

Setin

sigkinligi
45.045250352%
63.385762421%

Tablo-2: Kanonik Degiskenlerin Onemlilik Testi

Kanonikal Kanonikal Chi-kare. df p
0 0.934315 0.872945 1361.360 12 10.000000
1 0.614244 0.377296 298.848 6 |0.000000
2 0.317990 0.101118 54.901 2 |0.000000
Tablo-3: Faktor Yapis1 SOL SET
Root 1 Root 2 Root 3
(Kok 1) (Kok 2) (Kok 3)
Duyarsiz 0.797621 0.219615 -0.561756
Odiillendirici 0.549866 -0.647530 0.527591
Cezalandirici 0.247887 0.729708 0.637242
Tablo-4: Faktor Yapis1 SAG SET
Kokl Kok 2 Kok 3
Mutlakiyetci 0.977804 0.085004 0.189899
Durumsalci 0.693179 0.233131 -0.657338
istisnac -0.611204 -0.363693 0.580170
Bireyci -0.940228 0.260428 -0.184561

Tablo-5: Degisim Oram SOL SET

Variance Redundancy

(Degisim) (Siskinlik)
Root 1 0.333333 0.290981
Root 2 0.333333 0.125765
Root 3 0.333333 0.033706

Variance
Degisim)
Root 1 0.673549
Root 2 0.065418
Root 3 0.209704

Lambda
0.071118
0.559738
0.898882

Tablo-6: Degisim Oram SAG SET

Redudancy
(Siskinlik)
0.587971
0.024682

0.021205
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EK-3 KANONIKAL KORELASYON ANALiZ

Tablo-7: Tiiketici tepkileri arasindaki iliski

Duyarhhk
Odiillendirici

Cezalandirici

Duyarhihk |Odiillendirici |Cezalandiricy

1.000000 -0.000000 0.000000
-0.000000 1.000000 -0.000000
0.000000 -0.000000 1.000000

Tablo-8: Ahlak Degiskenleri Arasindaki iliski

Mutlakiyetci

Durumsalci
istisnaci

Bireyci

Mutlakiyetci [Durumsale: | istisnaci Bireyci
1.000000 | 0.577282 |-0.528202 |-0.935206
0.577282 | 1.000000 |-0.962002 |-0.491293

-0.528202 | -0.962002 | 1.000000 | 0.419988
-0.935206 | -0.491293 | 0.419988 | 1.000000

Tablo-9: Ahlak Ve Tiiketici Tepkileri Arasindaki iliski

Duyarhhk
Qdiillendirici

Cezalandirici

Mutlakiyet¢i |Durumsalci Istisnaca
0.706233 0.665448 -0.608185
0.500394 0.153112 -0.072014
0.303045 0.131836 -0.187008

Bireyci
-0.632586
-0.617587
-0.138431



