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Öz 

Bu çalışmada, tüketicilerin sürdürülebilir giysiye yönelik 
tutum ve satın alma niyetleri araştırılmıştır. Sürdürülebilir 
giysiye yönelik tutum ve satın alma niyetinde, tüketicilerin 
etik özellikleri ve takip ettikleri sosyal ağların etkisi ince-
lenmiştir. Aynı zamanda materyalizm, giysiye yönelik ilgi-
lenimin ve suçluluk duygusunun bu ilişkide moderatör 
(düzenleyici) etkisi tespit edilmeye çalışılmıştır. Araştırma 
sonuçlarına göre; etik özelliklerden altruizm ve etik yü-
kümlüklük sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu 
etkilemektedir. Tüketicilerin takip ettikleri sosyal ağlar ise 
hem tutum hem de satın alma niyeti üzerinde etkilidir. Ay-
rıca materyalizm eğiliminin, giysiye ilgilenimin ve suçluluk 
duygusunun sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile sürdü-
rülebilir giysi satın alma niyeti arasında düzenleyici etkiye 
sahip olduğu tespit edilmiştir. 
 
 

Anahtar Kelimeler: Sürdürülebilir Tüketim, Giyim ve Teks-
til Sektöründe Sürdürülebilir Tüketim, Etik, Etik Özellikler, 
Sosyal Ağ Siteleri 

Evaluation of Ethics Element in Purchasing Sustainable 
Clothing: A Research On Social Network Users 
 

Abstract 

The aim of this study is to investigate the attitudes and 
buying intentions of individuals towards sustainable 
clothing. The consumers’ ethic traits and the impact of 
the social netwoks they follow have been examined in 
their attitudes towards sustainable clothing and inten-
tion to purchase. At the same time the regulatory effect 
of materialism, clothing involvementand guilt feelings in 
this relationship have been to be determined. According 
to the research results; among the ethical traits altruism 
and ethics obligation, positively affect the attitude 
towrds sustainable clothing. Social networks that consu-
mers follow are impact on both attitude and purchasing 
intention. In addition, it has been determined that the 
tendency materialism, interest in clothing and guilt have 
a regulatory effect between the attitude towards susta-
inable clothing and the intention to purchase sustai-
nable clothing. 

Keywords: Sustainable Consumption, Sustainable Con-
sumption in Clothing and Textile Sector, Ethics, Ethics 
Traits, Social Networking Sites 

1. Giriş 

Giyim ve tekstil sektörü hammaddeden üretim sürecine ve nihai ürüne, satıştan giysi kulla-
nım ömrüne kadar tüm süreçlerde çevre ve sosyal açıdan birçok soruna neden olmaktadır. Şim-
diki göstergelere göre bu sorunların önümüzdeki yıllarda daha da çok artması beklenmektedir. 
Global Fashion Agenda ve Boston Consulting Group (2017) öngörüsüne göre genel giysi tüketi-
minin 2030 yılına kadar %62 oranında artması yani bugün 62 milyon tondan, 500 milyar T-shirt'e 
eşdeğerde, 102 milyon tona ulaşması beklenmektedir (Global Fashion Agenda and Boston Con-
sulting Group, 2017: 9). Küresel pazarda ön görülen bu artışın neden olacağı çevresel ve sosyal 
problemler göz önünde bulundurulduğunda, bu problemlerin çözümü ve ortadan kaldırılması 
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ancak daha fazla firmayı sürdürülebilir stratejileri benimsemeye teşvik etmekle mümkün ola-
caktır. 

Küresel ekonomi üzerinde önemli etkilere sahip olan sektör, üretim ve tüketim 
aşamalarında birçok çevresel, sosyal ve etik sorunlara neden olmaktadır. Özellikle moda 
endüstrisinin aşırı tüketimi empoze etmesi bu sorunların daha da büyümesine neden 
olmaktadır. Modanın hızlı döngüsünün neden olduğu ucuz işçilik, çok fazla miktarda kaynak 
kullanımı, bunun yanında yüksek miktarda atık ve çevre kirliliğinin oluşması gibi çevresel ve 
sosyal etkilerin yanı sıra sürdürülebilir yöntemlerle üretilmeyen ürünlerin insan sağlığına olan 
zararları sürdürülebilir giyim ve tekstili gündeme getirmektedir (Allwood, vd., 2006; Türkmen, 
2012; Oral vd, Dirgar ve Erdoğan, 2012). Sürdürülebilir giyim ve tekstil, kaynakların tükenip veya 
kalıcı olarak hasar görmediği süreçler yoluyla üretilen ve aynı zamanda geri dönüştürülebilen 
giyim ve tekstil ürünlerini ifade etmektedir (Walter, 2009). 

Giyim ve tekstil sektöründe sürdürülebilirlik konusuna tüketici perspektifinden 
yaklaşıldığında, tüketicilerin çevresel konulardaki farkındalıkları ve kaygılarının artmasıyla 
birlikte sürdürülebilir veya çevresel  ürünlere yöneldikleri görülmektedir. Fakat sürdürülebilir 
tüketim bireylerin giysi satın alma kararlarını çok fazla etkilememektedir. Çünkü bireyler sürdü-
rülebilir giyim ürünlerini oldukça maliyeti bulmakta, ürün seçeneklerinin az olduğunu, ürünlerin 
estetik ve işlevsel yönleriyle ilgili bir takım dezavantajlara sahip olduğunu düşünmektedir (Kong 
vd. 2016; Joergens, 2006). Giysi tercihi çoğu zaman tüketicilerin kimliğini yansıtmaktadır ve 
moda tüketicileri için de kimlik son derece önemlidir. Bu yüzden satın alma kararlarında sürdü-
rülebilir ve etik unsurlar tüketiciler tarafından pek dikkate alınmamaktadır (McNeill ve Moore, 
2015). Dolayısıyla giyim ve tekstil sektöründe tüketicilerin çevresel ilgisini ve sürdürülebilir satın 
alma davranışlarını teşvik etmek, giyim ve tekstil sektöründe de sürdürülebilir tüketimi yaygın-
laştırma adına önem taşımaktadır. 

Son yıllarda özellikle bazı lüks markaların sürdürülebilirlik ve çevresel anlamda sağlamış ol-
dukları katkıyla beraber, farkındalıkların oluşması ve toplumsal bilincinin artması, sürdürülebilir 
biçimde üretilen giysiye yönelik tüketicilerin inanç ve tutumlarında değişiklik oluşturmaya baş-
lamıştır (Yücel ve Tiber, 2018; Kılıç, 2013). Giyim ve tekstil sektöründe sürdürülebilir tüketimin 
sağlamasında, tüketici davranışlarının altında yatan unsurları tespit etmek davranışları etkile-
mek ve tüketim alışkanlıklarını iyiye doğru değiştirmek adına oldukça önemlidir. Bu bağlamda 
konuyla ilgili literatürdeki çoğu çalışmadan farklı olarak sürdürülebilir giysiye yönelik olumlu tu-
tum ve satın alma niyeti oluşturmada etik olgusunun araştırılması, bireylerin giysi bağlamında 
çevreci veya sürdürülebilir tercihler yapmalarında etkili olacağı düşünülmektedir. 

Tüketicilerin sosyal sorumlu giysi satın alma davranışını araştıran birçok çalışmada etik 
konusu ele alınmıştır. Çalışmalarda tüketicilerin etik tüketime önem verdikleri ancak bunu satın 
alma davranışlarına yansıtmadıkları ortaya çıkmıştır (Carrington vd. 2010; Markkula ve 
Moisander, 2012; Eckhardt vd. 2010). Bu çalışmada da etiksel konulara önem veren tüketicilerin 
sürdürülebilir giysi satın alma niyeti önündeki engellerin tespit edilmesinin sektörde 
sürdürülebilir tüketimin yaygınlaştırılması açısından önemli olacağı düşünülmektedir. Bu 
bağlamda materyalizm ve giysiye ilgilenim gibi tüketicilerle ilgili özellikleri ifade etmede 
kullanılan değişkenlerin tüketicilerin sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile satın alma niyeti 
arasındaki moderatör etkisini de araştırarak, bu değişkenlerden hangilerinin tüketicilerin 
sürdürülebilir giysi satın alma niyetlerini engellediği ortaya çıkarılmaya çalışılacaktır. Yine etik 
tüketimde oldukça önemli olan suçluluk duygusunun tutum ve satın alma niyeti arasındaki 
moderatör etkisi de incelenerek, tüketicinin hissetmiş olduğu suçluluğun satın alma niyetini 
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olumlu yönde etkileyip etkilemediği belirlenmeye çalışılacaktır. 

Diğer taraftan günümüzde bireyler sosyal ağları diğer bireyler, ürünler, markalar, kişiler ve 
konular hakkında bilgi kaynağı olarak değerlendirmektedir (Blackshaw ve Nazzaro, 2004). Sosyal 
ağlar aynı zamanda bireylerin satın alma davranışlarına etki etme ve yönlendirmede etkili bir 
araç olma özelliğine sahiptir. Bu yönüyle çalışmaya sosyal ağların dâhil edilmesi bireylerin 
sürdürülebilir giysiye yönelik karar alma süreçlerin de önemli bir faktör olacağı 
düşünülmektedir. 

 Giyim ve tekstil sektöründe bireylerin sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve satın alma ni-
yetlerini kapsamlı olarak araştırmayı amaçlayan çalışma iki bölümden oluşmaktadır. Birinci bö-
lümde literatür ve hipotezlere, ikinci bölümde ise araştırma modelini test etmek için gerekli 
analizlere, bulgulara ve bulgulara ilişkin sonuç ve önerilere yer verilmiştir. 

2. Kavramsal Çerçeve  

Tüketiciler etik veya sosyal sorumlu kararlar alırken sahip olduğu değerleri rehberlik etmek-
tedir. Birçok çalışmada etik veya sürdürülebilir davranışlar kişisel değerlerle ilişkilendirilmiştir 
(Vermeir ve Vebreke, 2006; Niinimaeki, 2010; Jagel, vd., 2012).  Değerler etik tüketimi belirle-
mede ve sınırlamada da önemli bir role sahiptir (Jagel vd. 2012: Kilbourne ve Beckmann 1998). 
Niinimaeki (2010)’a göre etik değerler sürdürülebilir giysi satın almada kilit bir faktördür ve tü-
keticilerin tutumlarını, satın alma davranışlarını etkilemektedir (Quitalo, 2014: 18). Bu bağ-
lamda kişisel değerler etik davranışlarında temelini oluşturduğu için, çalışmayla ilgili olarak; 
giysi bağlamında sosyal sorumlu ya da sürdürülebilir ürünlere yönelik tutumları etkileyen tüke-
ticilerin etik özelliklerinin ortaya çıkarılması tüketicilere sürdürülebilir davranış kazandırma açı-
sından önem arz etmektedir. 

Bireylerin sahip olduğu kişisel özellikler değerleriyle bağlantılı olarak ortaya çıkar (Hitlin, 
2003). Yani bireylerin soyut inançları olarak değerler, belirli sorunların veya durumların değer-
lendirilmesinde merkezi bir rol oynayan kişisel özelliklerin çeşitli formlarına dönüşmektedir 
(Smith, 1982). Bu doğrultuda Homer ve Kahle (1988)’nin değer-tutum-davranış hiyerarşisi, ça-
lışmanın amacı doğrultusunda modifiye edilmiş ve çalışmada değerler yerine, etik özellikler te-
mel alınmıştır. Tüketicilerin etik ya da sosyal sorumlu davranışlarını araştıran çalışmalarda tü-
keticilerin etik özelliklerini belirtmek için altruizm (özgecilik), etik kaygı ve etik yükümlülük de-
ğişkenleri kullanılmıştır (Bae, 2012). Literatürdeki çalışmalara dayanarak bu çalışmada da tüke-
ticilerin etik özelliklerini belirlemede bu değişkenlere yer verilmiştir. 

Etik Özellikler 

Altruizm; kişinin bencil olmadan, gönüllü olarak diğerlerine fayda sağlamayı ilke olarak be-
nimseyen ahlaki tutumudur (Gates ve Steane, 2009). Altruizm sürdürülebilir yaşam tarzını be-
nimseyen ve çevresel konularda hassas olan tüketicilerin de sahip olduğu bir değerdir.  Tüketi-
cilerin çevresel, sosyal sorumlu ve etik davranmaları hususunda itici bir güç olan altruizm (Dietz 
vd, 2005; Culiberg ve Bajde: 2013; Bae, 2012), literatürde birçok çevresel araştırmaya da konu 
olmuştur (Dietz vd, 2005; Mostafa, 2006; De Groot vd, 2008; Bae, 2012; Ryan, 2014; Whitley 
vd. 2018). İlgili çalışmalarda altruizmin, çevresel ve sosyal sorumlu inanç ve davranışları anla-
mada önemli olduğu belirtilmiş; tüketicilerin tutum ve satın alma niyetini etkilediği ortaya çık-
mıştır. Altruizm literatürde giyim ve tekstil sektörü bağlamında da araştırılmıştır. Çevreye du-
yarlı giysiler için tüketici tutumlarının araştırıldığı bir çalışmada alturizm, tüketici etkinliği ve 
mutluluk gibi değişkenlerin sürdürülür giysiye yönelik tüketici tutumlarını etkilediği belirlenmiş-
tir (Reimers ve Magnuson; 2017). Discon (2000), kadın tüketicilerin sosyal sorumlu giysi satın 
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alma niyetlerini araştırdığı çalışmasında konfor, uyum, kalite gibi ürün özellikleriyle birlikte alt-
ruizmin de satın alma niyeti üzerinde etkili olduğunu ortaya çıkarmıştır. Ayrıca Bae (2012)’de 
araştırmasında, tüketicilerin sosyal sorumlu giysiye yönelik tutumlarını altruizmin pozitif yönde 
etkilediği sonucuna ulaşmıştır. 

Etik kaygı; bireylerin kişisel nedenleri yanı sıra diğer başka nedenlerle ortaya çıkan etik ko-
nularla ilgili endişeler yaşamasıdır (Cowe ve Williams, 2000). Çevresel ve sosyal sorunlara ilişkin 
ortaya çıkan kaygılar tüketicileri daha sorumlu seçimler yapmaya yöneltmektedir (Barnett ve 
Cloke, 2010). Etik kaygıların satın alma niyeti ve davranışları üzerindeki etkisini inceleyen çalış-
malarla ilgili olarak, giyim ve tekstil sektörü belirli tüketici kaygılarının daha çok ortaya çıktığı 
bir alan olarak kabul edildiğinden, çalışmalar çoğunlukla giyim ve tekstil bağlamında yapılmıştır 
(Shaw vd, 2004; Jorgens, 2006; Valor, 2007). Örneğin etik kaygıların çevreye duyarlı moda ürün-
leri satın alma niyeti üzerindeki etkisine ilişkin olarak Kanada ve Fransa arasındaki kültürel farkı 
araştıran Cervellon vd. (2010), çalışmalarında etik kaygılar ve sağlıkla ilgili kaygıların çevreye 
duyarlı moda ürünleri satın alımında en önemli etken olduğunu belirlemiştir. Sneddon vd. 
(2013) ise araştırmalarında, tüketicilerin yün giysi tercihleri üzerinde tekstil sektörüne yönelik 
oluşan etik kaygıların önemli derecede etkili olduğunu belirlemişlerdir. 

Etik yükümlülük; kişinin etik kurallara dayalı olarak belirli bir davranışı gerçekleştirmesi ya 
da gerçekleştirmemesi yönünde hissetmiş olduğu sorumluluk duygusudur (Ajzen, 1991:21). Etik 
yükümlülüğün önemi giderek artmaktadır. Çünkü tüketicilerin diğer tercihlerinde olduğu gibi 
giysi tercihlerinde de sosyal veya çevresel bağlamda sorumsuz davranışlar sergilemeleri duru-
munda, etik yükümlülükleri nasıl tavır takındıklarıyla ilgili olarak daha fazla önem kazanmakta-
dır (Dickson, 2006). Ayrıca tüketicilerin etik yönden sorumluluk duymaları, kurumsal sosyal so-
rumluluk anlayışını benimseyen giysi perakende markalarına yönelik inanç ve tutumlarının oluş-
turulması için temel oluşturmaktadır (Diddi, 2014). Literatürde etik yükümlülüğün, çevresel ve 
etik davranışlar açısından da önemli bir faktör olarak değerlendirilmektedir (Kaiser ve Shimoda, 
1999; Sparks ve Shepherd, 2002; Oh ve Joon, 2014). Bireylerin ahlaki açıdan hissettikleri bu 
sorumluluk duygusu çevresel ve sosyal faaliyetlere karşı olumlu tutum oluşturmalarına ve etik 
davranışlar sergilemelerine neden olmaktadır (Bae, 2012). 

Yukarıdaki açıklamalardan da anlaşıldığı üzere altruizm, etik kaygı ve etik yükümlülük gerek 
tüketicilerin giysi bağlamında sürdürülebilir tüketim tercihlerini, gerekse de çevresel ve sosyal 
sorumlu satın almaya yönelik tutumlarını olumlu yönde etkileyen önemli tüketici özellikleridir.  

Sosyal Ağ Etkisi 

Günümüzde, önemli bir trend haline gelen sosyal ağ uygulamaları tüketicilerin satın alma 
davranışlarını; elektronik ağızdan ağıza iletişim ve sosyal ağlarda tüketici etkileşimi olmak üzere 
temelde iki şekilde etkilemektedir (Dabran ve Li, 2012).  

Elektronik ağızdan ağıza iletişim (E-WOM): E-WOM zaman ve mekân sınırı olmaksızın, tüke-
ticilerin istedikleri yer ve zamanda en uygun şekilde, bilgi alışverişi yapmalarına olanak tanıyan, 
fikir ve deneyimlerini paylaşırken daha rahat hissetmelerini sağlayan bir iletişim biçimidir. Tü-
keticiler E-WOM’un güvenilirliğinin yüksek olduğunu düşünmektedir (Bickart ve Schindler, 
2001; Godes ve Mayzlin, 2004). Çünkü pazarlamacılar tarafından çok sayıda satış iletişimine 
maruz kalan tüketiciler, E-WOM sonucu elde etmiş oldukları bilgilerin tarafsız ve objektif oldu-
ğuna inanmaktadır (Alsop vd. 2007). Somut ürünler dışında özellikle hizmetlerde, hizmetin so-
yutluk özelliğinden dolayı satın alma öncesi denenemezliği, ağızdan ağıza iletişimin önemini 
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daha da artırmaktadır. Hizmetlerin karmaşıklık seviyesi arttığında ve algılanan risk düzeyi yük-
seldiğinde ise bu önem katlanarak artmaktadır (Özaslan ve Uygun, 2014: 72).  

E-WOM’un sosyal ağ platformlarının çoğalması, çeşitlenmesi ve yaygınlaşmasıyla arttığı göz-
lenmektedir (İşlek, 2012: 94). Tüketiciler firmaların sayfalarını takip edip, görüş ve deneyimle-
rini paylaşabilmekteler, ayrıca diğer tüketicilerden gelen yorumları ve beğenileri görebilmekte-
dir. On-line ortamlarda yapılan pozitif ya da negatif tüketici yorumları, tüketicilerin ürün ya da 
hizmetlere yönelik tutumlarını etkileyip, gelecekteki ürün ya da hizmet satın alma kararlarında 
da etkili olabilmektedir (Gürce ve Benli, 2017: 1136). 

Sosyal Ağlarda Tüketici Etkileşimi: Tüketicilerin sosyal ağ sitelerinde diğer tüketicilerle etki-
leşim sağladığı aktivitelerle birlikte çevrimiçi davranışlarının hızla geliştiği görülmektedir. Tüke-
ticiler sosyal ağ platformlarında paylaşımlar yaparak, diğer kullanıcıların paylaşımlarını okuya-
rak, yorum yaparak, onlarla etkileşim içinde olup daha aktif tüketici davranışı sergilemiş olmak-
tadır (Heinonen, 2011). Sosyal ağ sitelerinin kullanıcıları bu mecraları birçok sebebe bağlı olarak 
kullanmaktadırlar. Üyelerin kullanım amaçları sitelere göre farklılık gösterse de çoğunlukla aile 
ve arkadaşlarıyla iletişim kurmak, haberleşmek, bilgiye ulaşma, eğlenme, eğitim ve yeni arka-
daşlar edinmek en önde gelen sebeplerdendir (İşlek, 2012; Eren, 2014). Bu bağlamda sosyal ağ 
platformları tüketicilerin ürün ya da markalarla ilgili olumlu veya olumsuz yorumlarını sosyal 
etkileşim içerisinde, diğer tüketicilerle paylaşabilecekleri bir ortam sağlamaktadır (Hennig vd. 
2004). Tüketiciler, ürün ya da markalarla ilgili yorumlarını düşüncelerini sosyal ağ platformlarını 
kullanarak, ucuz bir şekilde dile getirebilir, büyük kitlelere kolayca ulaşabilme imkânı elde eder 
(Elsner vd. 2010). Tüketicilerin sosyal ağ sitelerini nasıl kullandıkları ve sosyal ağ sitelerinin bilgi 
edinme, eğitimi geliştirme ya da arkadaşları ile iletişim kurma gibi faktörler açısında ne kadar 
faydalı bir ortam olduğu yönündeki algıları tutum ve davranışlarını olumlu yönde etkilemektedir 
(Reiter, 2015; Barutçu ve Toma: 2013).  

Materyalizm 

Materyalizm tüketicinin dünyevi eşyalara verdiği önem olarak tanımlanmaktadır (Belk, 
1985: 265). Richins (2004)’e göre materyalizm asıl yaşam hedeflerine ya da arzulanan durum-
lara ulaşmada maddi varlıkların sahiplenilmesi veya edinilmesine atfedilen önemdir (Richins, 
2004, 210). Materyalizmin en üst düzeylerinde, bu tür maddi varlıklar, kişinin hayatında merkezi 
bir yer tutar ve en büyük memnuniyet ve memnuniyetsizliklerin de nedeni olabilir (Belk, 1985: 
265). Maddi varlıklara önem veren ve bunlara sahip olmayı yaşamlarının temel amacı haline 
getiren materyalist eğilimi yüksek olan tüketiciler, bu edinimleri için etik kuralları da ihlal et-
mektedir (Muncy ve Eastman, 1998: 138). Ayrıca materyalist tüketiciler tüketim davranışlarının 
çevresel sonuçlarına daha az ilgi duyar ve çevresel sorunları da algılama olasılıkları daha düşük-
tür (Polonsky vd.,2014; Kilbourne ve Pickett, 2008). Hurst vd. (2013)’e göre materyalist değerler 
ile çevreci tutum ve davranış sergileme arasında negatif ilişki vardır (Hurst vd., 2013: 258).  

Giysiye İlgilenimin  

 
İlgilenim kişinin kendi nesnel gereksinimlerine, değerlerine ve çıkarlarına dayalı olarak bir 

nesneye göstermiş olduğu ilgi düzeyi olarak tanımlanmaktadır (Zaichkowsky 1985: 342). Giysiye 
ilgilenim ise tüketicilerin giysiyle ilgili faaliyetlerini yaşamlarının merkezi bir parçası olarak ne 
ölçüde dikkate aldığı ve gösterdiği ilgiyi ifade etmektedir (O’Cass, 2004).  Giysiye ilgilenim kav-
ramının önemi, giyimin tüketiciler için önemli bir sembolik tüketim alanını temsil etmesinden 
dolayı tüketicinin kimliğini yansıtması ve toplumdaki rolünü tanımlamasından kaynaklanmakta-
dır (O’Cass, 2000: 547). 
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Tüketiciler giysi satın alımını yüksek ilgilenimli bir eylem olarak değerlendirilmektedir (Fair-
hurst, 1989). Modanın sürekli ve döngüsel yapısı insanların modaya olan ilgilerinin artmasına 
ve dolayısıyla da giysilerine daha çok önem vermelerine neden olmaktadır (O’Cass, 2001: 48). 
Daha önce yapılan çalışmalarda giysiye ilgilenimin tüketicilerin çevresel odaklı olmayan satın 
alma davranışları üzerinde etkili olan faktörlerden biri olduğu görülmektedir (Fairhurst vd., 
1989; Seo vd. 2001; Park vd.,2006; Jones ve Kim, 2010; Cengiz, 2017). Ayrıca literatürde, ma-
teryalist eğilimlerin tüketicilerin çevresel satın alma davranışlarını negatif yönde etkilediği (Jo-
ung, 2013; Rosenbaum ve Kuntze, 2003) gibi giysiye ilgilenimin de tüketicilerin çevresel odaklı 
satın alımlarını negatif yönde etkileyebileceği öne sürülmüştür (Bae,2012).  

Suçluluk Duygusu 

 Suçluluk, psikolojik açıdan davranış kuralları ihlal edilince, eylemlerinin veya niyetlerinin 
yanlış olduğunu düşününce kişide ortaya çıkan duygusal sıkıntıdır (Tangney vd., 1996). Freed-
man vd (1967)’ye göre suçluluk kişinin ahlak veya etik standartlara aykırı hareket etmesinden 
kaynaklanan bir histir. Pazarlama açısından suçluluk ise, tüketiciler normları, değerleri veya içsel 
standartlarını ihlal ettiklerini düşündükleri zaman hissettikleri duygudur. Suçluluk hoş olmayan 
ve rahatsız edici bir duygusal sıkıntı olduğu için, tüketiciler bu duyguyu, değerlerini, toplumsal 
veya içsel normlarını ihlal etmeyen satın alma kararları alarak önlemeye çalışmaktadır (Bakar, 
Lee ve Hashim, 2013: 234). 

Suçluluk duygusu sosyal sorumlu davranma ve etik karar alma süreçlerinde kişilerin günlük 
yaşantılarını önemli derecede etkilemektedir (Cohen, vd., 2013; Brennan ve Binney 2010; Hib-
bert vd. 2007; Arli vd., 2016). Dolayısıyla suçluluk duygusunun artması tüketicilerin sosyal olarak 
istenmeyen davranışlardan kaçınmasını sağlamakta (Tangney, 1996); aynı zamanda etik ve sos-
yal sorumlu davranma niyetlerine de olumlu yönde katkıda bulunmaktadır (Steenhaut ve Ken-
hove 2006; Peloza vd. 2013; Theotokis ve Manganari, 2015; Onwezen vd. 2013).  

Sosyal Kabul Görme Ön yargısı 

Literatürde etik tüketici davranışının araştırıldığı bir çok çalışmada metodolojinin iç 
geçerliğini artırmak için sosyal kabul görme ön yargısı ölçülmektedir. Buradaki amaç, 
katılımcıların ankette yer alan soruları gerçekte olduğundan daha sosyal olarak kabul edilebilir 
bir şekilde cevapladıklarında değişkenler arasındaki ilişkilerin bu durumdan olumsuz 
etkilenmesi  ve etik çalışmalardan doğru sonuç elde edilememesidir. Etik tüketici davranışının 
araştırıldığı çalışmaların hassaslığı nedeniyle sosyal kabul görme ön yargısı ölçeğinin ankete 
dâhil edilmesiyle, etik tüketici davranışı hakkında daha doğru bilgi sağlanacağı düşünülmektedir 
(Bae, 2012). Bu bağlamda etik tüketimle paralel olarak sürdürülebilir tüketimin araştırıldığı bu 
çalışmada da sosyal kabul görme ön yargısı değişkeninin ankete eklenmesiyle araştırmanın ge-
çerliliğinin sağlanması amaçlanmaktadır. 
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3. Araştırmanın Yöntemi 

3.1. Araştırmanın Amacı, Kapsamı ve Kısıtları 

Çalışmanın ana amacı, etik özellikler çerçevesinde bireylerin sürdürülebilir giysiye yönelik 
tutum ve satın alma niyetlerinin araştırılmasıdır. Çalışmanın ana amacına bağlı diğer alt amaç-
larını ise; materyalizm ve giysiye ilgilenimin tüketicilerin sürdürülebilir giysi satın alma niyetini 
engelleyen veya olumsuz etkileyen faktörler olup olmadığını ortaya çıkarmak, sosyal ağ sitele-
rinin sürdürülebilir giysiye yönelik tüketici tutumlarını dolayısıyla satın alma niyetini pozitif 
yönde etkileyebilecek potansiyel bir mecra olup olmadığını tespit etmek oluşturmaktadır. 

Araştırmanın kapsamına İstanbul ilinde yaşayan ve aynı zamanda sosyal ağ sitelerini aktif 
olarak kullanan tüketiciler dâhil edilmiştir. Sosyal ağ sitelerinin son yıllarda insanların yaşamla-
rında önemli yer tutması ve tüketicilerin ürün ve hizmet satın alımlarında belirleyici ve yönlen-
dirici olması sebebiyle araştırma kapsamına sosyal ağ sitelerini aktif olarak kullanan tüketiciler 
dâhil edilmiştir. 

Araştırmanın sadece İstanbul ilinde yaşayan ve sosyal ağları aktif kullanan 18 yaş ve üzeri 
tüketicilere yönelik yapılması araştırmanın kısıtını oluşturmaktadır. Çalışmada tekstil ürünleri 
belirli bir marka dikkate alınmadan değerlendirmeye alınmıştır. Dolayısıyla elde edilen sonuçlar 
Türkiye, aynı zamanda giyim ve tekstil markaları açısından genellenemez. 

3.2. Örnekleme Süreci 

Araştırmanın ana kütlesini, İstanbul ilinde yaşayan 18 yaş ve üzeri tüketiciler oluşturmuştur. 
Ana kütlenin çerçevesini ise, İstanbul ilinde yaşayan 18 yaş ve üzeri sosyal ağ sitelerini aktif 
olarak kullanan tüketiciler oluşturmuştur.  

Araştırma için hazırlanan anket formuna son şekli verilmeden ve veri toplanmasına geçilme-
den önce 50 kişilik bir tüketici grubu ile ön anket çalışması yapılmış, cevaplayıcıların ölçeklerdeki 
ifadeleri değerlendirmeleri istenmiştir. İfadelerin anlaşılırlığını arttırabilmek amacıyla tüketici-
lerden gelen öneriler dikkate alınmış ve gerekli düzeltmeler sonrasında anket formunun son 
şekli verilmiştir. Anket çalışması 15 Ekim- 20 Kasım 2017 tarihleri arasında gerçekleştirilmiş ve 
500 kişiden yüz yüze görüşme yoluyla veriler toplanmıştır. 

3.3. Veri Toplama Yöntem ve Aracı 

Araştırmada veriler, anket yöntemi kullanılarak toplanmıştır. Anketler, cevaplayıcılar ile yüz 
yüze görüşme şeklinde uygulanmıştır. 

Anket formunda üç grup soru yer almaktadır. Bunlardan birinci grup sorular katılımcıların; 
sosyal ağ sitelerine erişmede en çok hangi teknolojiyi kullandığı, günlük sosyal ağlarda harca-
dıkları süre, en çok kullandıkları sosyal ağ sitesini belirlemek amacıyla hazırlanmıştır. İkinci 
grupta, etik özellikleri, subjektif normu, sosyal ağ kullanma ve algılamayı, sosyal ağ sitelerinin 
satın alma davranışına etkisini, giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi 
olmayı, sosyal kabul görme ön yargısını, materyalizmi, giysiye ilgilenimi, suçluluk duygusunu, 
sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu, sürdürülebilir giysi satın alma niyetini ölçmek üzere ha-
zırlanan ifadeler yer almıştır. Üçüncü grupta ise katılımcıların demografik özelliklerini belirmek 
amacıyla hazırlanan sorulara yer verilmiştir. 

Katılımcıların etik özellikler, normatif inanç, sosyal ağ kullanma ve algılama, sosyal ağ sitele-
rinin satın alma davranışına etkisi, sosyal kabul görme ön yargısı, materyalizm, giysiye ilgilenim, 
suçluluk duygusu, sürdürülebilir giysiye yönelik tutum, sürdürülebilir giysi satın alma niyeti ile 
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ilgili ifadelere katılma dereceleri 5’li likert ölçeği (1= Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Tamamen Katı-
lıyorum) ile ölçülmüştür. Giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma 
ile ilgili ifadelere katılma dereceleri ise 5’li likert ölçeği (1=Kesinlikle Yanlış, 5=Tamamen Doğru) 
ile ölçülmüştür. 

Etik özelliklerden altruizme ilişkin ifadeler Rushton vd. (1981)’in çalışmasından, etik kaygıya 
ilişkin ifadeler Dunlap vd. (2000), Hustvedt ve Dickson (2009)’un çalışmalarından, etik yüküm-
lülüğe ilişkin ifadeler ise Kaiser ve Shimoda (1999), Sparks vd. (1995)’in çalışmalarından yarar-
lanılarak oluşturulmuştur. Normatif inanç, normlara uyma motivasyonu sosyal ağ kullanma ve 
algılama, sosyal ağ sitelerinin satın alma davranışına etkisi, giyim ve tekstil sektörünün çevresel 
etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma ve sürdürülebilir giysiye yönelik tutuma ilişkin ifadeler için Reiter 
(2015)’in çalışmasından yararlanılmıştır. Sosyal kabul görme ön yargısına ilişkin ifadeler Rey-
nolds (1982)’ nin çalışmasından, materyalizme ilişkin ifadeler Richins ve Dawson (1992)’nin ça-
lışmasından, giysiye ilgilenime ilişkin ifadeler Mittal (1995)’in çalışmasından, suçluluk duygu-
suna ilişkin ifadeler Marschall vd. (1994)’ün çalışmasından, sürdürülebilir giysi satın alma niye-
tine ilişkin ifadeler Kang vd. (2013)’ün çalışmalarından yararlanılarak aktarılmıştır.  

Veriler SPSS 20.0 ve AMOS 20.0 istatistik programları yardımıyla analiz edilmiştir. Verilerin 
analizinde tanımlayıcı istatistikler, Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) ve Yapısal Eşitlik Modeli 
(YEM) analizleri uygulanmıştır. 

3.4. Araştırma Modeli 

Araştırmanın amaçları doğrultusunda oluşturulan araştırma modeli Şekil 1’de gösterildiği 
gibidir 

Şekil 1: Araştırma Modelİ 

.      

 

 

 

 

Etik Özellikler 
-Altrurizm 
-Etik Kaygı 
 -Etik Yükümlülük 

 
Subjektif Norm 
-Normatif İnanç 
-Normlara Uyma Motivasyonu 

Kişisel Özellikler 
-Materyalizm 
-Giysiye İlgilenim 

Sosyal Ağ Kullanma ve Algılama 

Sürdürülebilir 
Giysiye Yönelik 
Tutum 

Sürdürülebilir 
Giysi Satın 
Alma Niyeti 

Suçluluk Duygusu 

Giyim ve Tekstil Sektörünün 
Çevresel Etkilerine İle İlgili 
Bilgi Sahibi Olma  

Sosyal Ağların Satın Alma Dav-
ranışına Etkisi 
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Araştırmanın amacı ve modeli doğrultusunda geliştirilen hipotezler aşağıdaki gibidir: 

H1: Etik özellikler sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir. Bu 
araştırma hipotezi şu alt hipotezlere ayrılmıştır:  

           H1a:  Altruizm, sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir. 

           H1b: Etik kaygı, sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir. 

     H1c: Etik yükümlülük, sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemek-
tedir. 

H2: Sürdürülebilir giysiyle ilgili subjektif norm sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu 
yönde etkilemektedir. Bu araştırma hipotezi şu alt hipotezlere ayrılmıştır. 

H2a: Normatif inançlar sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemekte-
dir. 

H2b: Normlara uyma motivasyonu sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etki-
lemektedir

 

H3: Sosyal ağları kullanma ve algılama sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde 
etkilemektedir. 

H4a: Sosyal ağların genel satın alma davranışına etkisi sürdürülebilir giysi satın alma niyetini 
olumlu yönde etkilemektedir. 

H4b: Sosyal ağların genel satın alma davranışına etkisi sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu 
olumlu yönde etkilemektedir 

H5a: Giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma, sürdürülebilir giysi 
satın alma niyetini olumlu yönde etkilemektedir. 

H5b: Giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma, sürdürülebilir giy-
siye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir. 

H6: Sürdürülebilir giysiye yönelik tutum, sürdürülebilir giysi satın alma niyetini olumlu yönde 
etkilemektedir. 

H7: Materyalizm sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile sürdürülebilir giysi satın alma niyeti 
arasındaki ilişkide moderatör etkiye sahiptir.  

H8: Giysiye ilgilenim sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile sürdürülebilir giysi satın alma 
niyeti arasındaki ilişkide moderatör etkiye sahiptir. 

H9: Suçluluk duygusu sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile sürdürülebilir giysi satın alma 
niyeti arasındaki ilişkide moderatör etkiye sahiptir.         
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3.5. Bulgular ve Tartışma 

3.5.1. Araştırma Örneğine İlişkin Tanımlayıcı İstatistikler 

Katılımcıların cinsiyet, medeni hal, yaş, eğitim seviyesi, meslek, gelir durumlarına göre dağı-
lımları Tablo 1’de gösterilmiştir. 

Tablo 1: Demografik Özellikler 

Cinsiyet Frekans Yüzde(%) Eğitim  Frekans Yüzde(%) 

Kadın 274 54,8 İlköğretim 48 9,6 

Erkek 226 45,2 Lise 123 24,6 

Toplam 500 100 Yüksekokul 53 10,6 

Medeni Hal   Üniversite 234 46,8 

Evli 304 60,8 Lisansüstü 42 8,4 

Bekâr 196 39,2 Toplam 500 100 

Toplam 500 100 Meslek   

Yaş   Özel sektör çalışanı 182 36,4 

18-28 96 19,2 Serbest meslek 65 13,0 

29-38 139 27,8 İşçi 7 1,4 

39-48 145 29,0 Memur 60 12,0 

49-58 99 9,8 Tüccar 115 23,0 

59-68 18 3,6 Akademisyen 5 1,0 

69 ve üzeri 3 0,6 Öğrenci 17 3,4 

Toplam 500 100 Ev hanımı 19 3,8 

Gelir   Diğer 30 6,0 

2000 TL altı 150 30,0 Toplam 500 100 

2001-3000 TL 115 23,0    

3001-4000 TL 95 19,0    

4001-5000 TL 73 14,6    

5001-6000 TL 33 6,6    

6001-7000 TL 10 2,0    

7000 TL ve üzeri 24 4,8    

Toplam 500 100    

Ankete katılan cevaplayıcılar çoğunlukla 39-48 yaş aralığında, üniversite eğitimi almış, özel 
sektör çalışanı, 2000 Tl altı gelire sahip, evli kadınlardan oluşmaktadır.  

Çalışmadan elde edilen diğer sonuçla göre cevaplayıcılar sosyal ağlara erişmek için en çok 
cep telefonu (%53,4) tercih etmekte ve sosyal ağ sitelerinden en çok Facebook (%44,2) ve İns-
tagram’ı (44,0) kullanmaktadır. Cevaplayıcıların günlük sosyal ağlarda harcadıkları ortalama 
süre ise 0-3 saat arasıdır. 
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3.5.2. Araştırma Modelinin Testi 

Araştırma modelinin testine geçmeden önce her bir ölçeğin araştırma örneği için geçerlili-
ğini test etmek amacı ile doğrulayıcı faktör analizi yapılmış ve ölçekler uyum değerleri açısından 
incelenmiştir. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda bazı ölçeklerin uyum değerlerinin kabul edi-
lebilir sınırlar içinde olmadığı görülmüş ve modifikasyona gidilmiştir. Önerilen modifikasyonlarla 
birlikte istatistiki bakımından uygun olmayan değişkenler elenmiştir. Modifikasyon sonrası elde 
edilen değerler Tablo 2’de gösterilmiştir. 

Tablo 2: Araştırma Modelinde Yer Alan Değişkenlerin Uyum İyiliği Değerleri 

 X2 Df X2/df RMSEA RMR AGFI NFI CFI GFI P 

Etik Özellikler 505,56 234 2,16 0,05 0,08 0,90 0,84 0,91 0,92 0,01 

Subjektif Norm 332,67 72 4,62 0,09 0,07 0,87 0,95 0,96 0,97 0,01 

Sosyal ağ sitelerinin 
satın alma davranı-
şına etkisi 

15,23 5 3,05 0,07 0,02 0,96 0,99 0,99 0,09 0,01 

Sosyal ağ kullanma 
ve algılama 

 
123,35 

 
40 

 
3,08 

 
0,07 

 
0,07 

 
0,93 

 
0,89 

 
0,92 

 
0,96 

 
0,01 

Giyim ve tekstil sek-
törünün çevresel et-
kileri ile ilgili bilgi 
sahibi olma 

122,96 61 2,01 0,05 0,03 0,94 0,85 0,92 0,96 0,01 

Materyalizm 133,56 48 2,78 0,06 0,06 0,93 0,87 0,91 0,96 0,01 

Giysiye ilgilenim 39,73 12 3,31 0,07 0,04 0,95 0,98 0,98 0,98 0,01 

Suçluluk duygusu 13,81 5 2,76 0,06 0,03 0,97 0,98 0,99 0,99 0,01 

Sosyal kabul görme 
ön yargısı 

89,29 46 1,91 0,04 0,07 0,95 0,83 0,90 0,97 0,01 

Sürdürülebilir giy-
siye yönelik tutum 

62,46 14 4,46 0,08 0,04 0,92 0,97 0,98 0,07 0,01 

Sürdürülebilir giysi 
satın alma niyeti 

1,854 1 1,85 0,04 0,05 0,98 1,00 1,00 0,99 0,01 

Tabloda görüldüğü gibi (X2)/df oranları referans değerinin altında, RMSEA değerleri ise kabul 
edilebilir düzeydedir. Ayrıca NFI, CFI, GFI ve AGFI değerlerinin de kabul edilebilir uyum düze-
yinde olduğu görülmektedir. 

Doğrulayıcı faktör analizi yapıldıktan sonra araştırma modeli test edilmiştir. Araştırma mo-
delinin testi için yapısal eşitlik analizi kullanılmıştır. Model testi iki aşamada gerçekleşmiştir. 

1. Birinci aşamada girdi değişkenler olan etik özellik boyutları, subjektif norm boyutları, giyim 
ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma, sosyal kabul görme ön yargısı, 
sosyal ağ sitelerinin satın alma davranışına etkisi, sosyal ağ kullanma ve algılama; ara değiş-
ken olarak sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve çıktı değişken olarak da sürdürülebilir giysi 
satın alma niyeti arasındaki ilişkiler test edilmiştir. 

2.  Daha sonra ise tüketiciler, materyalist eğilimi yüksek olan, materyalist eğilimi düşük olan; 
giysiyle ilgilenimi yüksek olan, giysiyle ilgilenimi düşük olan; suçluluk duygusu yüksek olan, 
suçluluk duygusu düşük olan şeklinde gruplandırılarak moderatör ilişkiler test edilmiştir.  

Birinci aşamada girdi, ara ve çıktı değişkenler arasındaki ilişkinin incelendiği, analiz sonu-
cunda elde edilen yapısal model içerisindeki istatistiki değerler ve model uyum indeksleri Tablo 
3’de gösterilmiştir. 
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Tablo 3: Modele Ait Yapısal Model Standardize Yol Katsayıları 
 
 

Estimate S.E C.R. 
Standardize Edil-
miş Katsayılar 

P 

Altruizm-Tutum  ,072 ,021 3,017          ,140 ,003 
Etik Kaygı   -      Tutum -,026 ,021 -1,206          -,060 ,228 
Etik Yükümlülük - Tutum                  ,048 ,024 1,970          ,100 ,048 
Normatif İnanç  - Tutum ,108 ,028 3,796          ,180 ,001 
Normlara Uyma Motivasyonu  –Tutum -,008 ,021 -,378          -0,20 ,706 
Sosyal Ağ Kullanma ve Algılama-  Tutum ,001 ,025 ,051          ,010 ,960 
Sosyal Ağların Satın Alma Davranışına Etkisi-  Tutum ,059 ,022 2,718          ,160 ,007 
Sosyal Ağların Satın Alma Davranışına Etkisi- Satın 
Alma Niyeti 

,178 ,048 3,702          ,140 ,001 

Giyim ve Tekstil Sektörünün Çevresel Etkilerine İliş-
kin Bilgi Sahibi Olma – Tutum 

-,028 ,044 -,636         ,-030 ,525 

Giyim ve Tekstil Sektörünün Çevresel Etkileri İle İlgili 
Bilgi Sahibi Olma – Satın Alma Niyeti 

,517 ,120 4,312          ,160 ,001 

Tutum -  Satın Alma Niyeti 1,726 ,124 13,882          ,490 ,001 
Sosyal Kabul Görme Ön Yargısı - Tutum           -,018 ,028 -,653         ,-030 ,514 

 RMSEA: 0,061, RMR: 0,012, Chi/Square/df: 2,810, p-value = 0,010, GFI: 0,995, CFI: 0,990, AGFI: 0,931, NFI: 0,986 

Elde edilen bu sonuçlar Şekil 2’de gösterilmiştir. 

Şekil 2: Tüm Tüketiciler İçin Yapısal Eşitlik Diyagramı 

 

             
                  0,072                     

                          
                0,048 
 
                - 
                      0,026        
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                                   0,059                                                                     
                                                                
                                                                                          0,517 
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                                                  -0,028 
                                                                                                                                                                         

 
 
 
 
 
 
Bu durumda; 
H1a: Altruizm sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir, hipotezi 

desteklenmiştir. 

Sosyal ağ kullanma 

ve algılama 

Sosyal ağların satın 

alma davranışına etkisi         

Sürdürülebilir 

Giysiye Yönelik 

Tutum 

Sürdürülebilir 

Giysi Satın 

Alma Niyeti 

Etik Kaygı                    

Normatif İnanç                   

Etik Yükümlülük 

Altruizm                                  

 

Normlara Uyma 

Motivasyonu 

Giyim ve Tekstil Sektörünün 

Çevresel Etkileri İlgili Bilgi 

Sahibi Olma 

İstatistiksel açıdan anlamlı ilişkiler                                                
İstatistiksel açıdan anlamlı olmayan ilişkiler 
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H1b: Etik kaygı sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir, hipotezi 
desteklenmemiştir. 

H1c: Etik yükümlülük sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir, hi-
potezi desteklenmiştir. 

 H2a: Normatif inançlar sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir, 
hipotezi desteklenmiştir. 

H2b: Normlara uyma motivasyonu sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde etki-
lemektedir, hipotezi desteklenmemiştir. 

H3: Sosyal ağları kullanma ve algılama sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu olumlu yönde 
etkilemektedir, hipotezi desteklenmemiştir. 

H4a: Sosyal ağların genel satın alma davranışına etkisi sürdürülebilir giysi satın alma niyetini 
olumlu yönde etkilemektedir, hipotezi desteklenmiştir. 

H4b: Sosyal ağların genel satın alma davranışına etkisi sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu 
olumlu yönde etkilemektedir, hipotezi desteklenmiştir. 

H5a: Giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma, sürdürülebilir giysi 
satın alma niyetini olumlu yönde etkilemektedir, hipotezi desteklenmiştir. 

H5b: Giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma, sürdürülebilir giy-
siye yönelik tutumu olumlu yönde etkilemektedir, hipotezi desteklenmemiştir. 

H6 : Sürdürülebilir giysiye yönelik tutum sürdürülebilir giysi satın alma niyetini olumlu yönde 
etkilemektedir, hipotezi desteklenmiştir. 

Araştırma modelinde yer alan değişkenler arasındaki ilişkiler test edildikten sonra materya-
lizm, giysiye ilgilenim ve suçluluk duygusunun moderatör etkileri test edilmiştir. Moderatör et-
kiler test edilirken öncelikle katılımcılar materyalist eğilimi düşük olan, materyalist eğilimi yük-
sek olan; giysiye ilgilenimi düşük olan, giysiye ilgilenimi yüksek olan; suçluluk duygusu düşük 
olan, suçluluk duygusu yüksek olan şeklinde gruplandırılmıştır. Buna göre; 

Materyalist eğilimi yüksek olan ve materyalist eğilimi düşük olan; giysiye ilgilenimi yüksek 
olan, giysiye ilgilenimi düşük olan; suçluluk duygusu yüksek olan, suçluluk duygusu düşük olan 
gruplar için %95 güven aralığında Z testi yapılmış ve güven aralığı 0,123 olarak hesaplanmıştır. 
Z testi sonucuna göre belirlenen gruplarla ilgili bilgiler Tablo 4’te gösterildiği gibidir. 

Tablo 4. Grup Bilgileri 

Materyalizm eğilimi yüksek olan kişiler  Ortalama>3,093 162 Kişi 

Materyalizm eğilimi düşük olan kişiler Ortalama<2,85 236 Kişi 

Giysiye ilgilenimi yüksek olan kişiler  Ortalama>3,373 234 Kişi 

Giysiye ilgilenimi düşük olan kişiler  Ortalama<3,127 198 Kişi 

Suçluluk duygusu yüksek olan kişiler Ortalama>2,66 223 Kişi 

Suçluluk duygusu düşük olan kişiler Ortalama<2,41 226 Kişi 

Sonraki aşamada AMOS 20 ve Exel programları kullanılarak belirlenmiş olan alt gruplar için 
Ki-kare farklılıkları hesaplanmış ve moderatör etkiler ortaya çıkarılmıştır.  

3.5.2.1. Materyalizmin Moderatör Etkisinin Test Edilmesi 

Materyalizmin sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve sürdürülebilir giysi satın alma niyeti 
arasında düzenleyici (moderatör) etkiye sahip olup olmadığını belirlemek için Ki-Kare farklılığı 
testi yapılmış ve sonuçlar Tablo 5’te gösterilmiştir. 
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Tablo 5: Materyalizme ilişkin Ki-Kare Farklılıkları Testi Sonucu 
      Düşük Materyalizm   Yüksek Materyalizm  

      Estimate P Estimate P z-score 

Tutum <--- Alturizm 0,066 0,034 0,086 0,063 0,370 
Tutum <--- Etiksel Yükümlük 0,029 0,355 0,098 0,042 1,197 
Tutum <--- Normatif İnanç 0,105 0,007 0,068 0,187 -0,578 
Tutum <--- Normlara Uyma Motivasyonu 0,003 0,923 -0,002 0,960 -0,098 
Tutum <--- Sosyal Kabul Görme Ön Yargısı -0,016 0,682 -0,024 0,651 -0,112 
Tutum <--- Bilgi 0,004 0,950 -0,039 0,601 -0,425 

Tutum <--- 
Sosyal Ağ Kullanma ve Algı-
lama 

-0,011 0,759 0,050 0,224 1,106 

Tutum <--- 
Sosyal Ağların Satın Alma Dav-
ranışına Etkisi 

0,067 0,017 0,020 0,640 -0,921 

Tutum <--- Etiksel Kaygı -0,023 0,430 -0,016 0,696 0,135 
Satın Alma Ni-
yeti 

<--- Tutum 2,114 0,001 1,173 0,001 -3,494*** 

Satın Alma Ni-
yeti 

<--- 
Sosyal Ağların Satın Alma Dav-
ranışına Etkisi 

0,153 0,025 0,123 0,153 -0,267 

Satın Alma Ni-
yeti 

<--- Bilgi 0,655 0,001 0,464 0,020 -0,687 

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10 

Ki-Kare farklılığı testi sonucuna göre materyalizm tutum ve satın alma niyeti arasında mo-
deratör etkiye sahiptir. Tabloya göre düşük materyalist eğilim bireylerin sürdürülebilir giysi sa-
tın alma niyetini olumlu yönde etkilerken, yüksek materyalist eğilim ise tüketicilerin sürdürüle-
bilir giysi satın alma niyetini olumsuz yönde etkilemektedir.  Bu durumda; 

H7: “Materyalizm sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile sürdürülebilir giysi satın alma 
niyeti arasındaki ilişkide moderatör etkiye sahiptir”, hipotezi desteklenmiştir.  

3.5.2.2. Giysiye İlgilenimin Moderatör Etkisinin Test Edilmesi 

Giysiye ilgilenimin sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve sürdürülebilir giysi satın alma ni-
yeti arasında düzenleyici (moderatör) etkiye sahip olup olmadığını belirlemek için Ki-Kare fark-
lılığı testi yapılmış ve sonuçlar Tablo 6’da gösterilmiştir. 

Tablo 6: Giysiye İlgilenime İlişkin Ki- Kare Farklılıkları Testi Sonucu 

      
Düşük Giysiye 

İlgilenim 
     Yüksek Giysiye                 

İlgilenim 
 

      Estimate P Estimate P z-score 

Tutum <--- Altruizm 0,105 0,001 0,027 0,459 -1,593 
Tutum <--- Etik Yükümlülük -0,032 0,354 0,104 0,004 2,727*** 
Tutum <--- Etik Kaygı -0,018 0,537 -0,042 0,212 -0,537 
Tutum <--- Normatif İnanç 0,103 0,011 0,105 0,010 0,031 
Tutum <--- Normlara Uyma Motivasyonu -0,001 0,978 0,009 0,792 0,216 
Tutum <--- Sosyal Kabul Görme Ön Yargısı 0,068 0,086 -0,077 0,075 ,473 
Tutum <--- Bilgi -0,011 0,866 -0,085 0,206 -0,809 
Tutum <--- Sosyal Ağ Kullanma ve Algılama -0,034 0,339 0,015 0,688 0,956 

Tutum <--- 
Sosyal Ağların Satın Alma Davra-
nışına Etkisi 

0,092 0,001 0,039 0,243 -1,213 

Satın Alma 
Niyeti 

<--- Tutum 2,135 0,001 1,398 0,001 -2,647*** 

Satın Alma 
Niyeti 

<--- 
Sosyal Ağların Satın Alma Davra-
nışına Etkisi 

0,203 0,008 0,148 0,029 -0,540 

Satın Alma 
Niyeti 

<--- Bilgi  0,618 0,001 0,340 0,054 -1,084 

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10 
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Ki-Kare farklılığı testi sonucuna göre giysiye ilgilenim; tutum ve satın alma niyeti, etik yü-
kümlülük ve tutum arasında moderatör etkiye sahiptir. Tabloya göre giysiye ilgilenimin düşük 
olması sürdürülebilir giysi satın alma niyetini olumlu yönde etkilerken; giysiye ilgilenimin yüksek 
olması sürdürülebilir giysi satın alma niyetini azaltıcı yönde etkilemektedir. Bu durumda 

H8: “Giysiye ilgilenim sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve sürdürülebilir giysi satın 
alma niyeti arasındaki ilişkide moderatör etkiye sahiptir”, hipotezi desteklenmiştir.  

3.5.2.3. Suçluluk Duygusunun Moderatör Etkisinin Test Edilmesi 

Suçluluk duygusunun sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve sürdürülebilir giysi satın alma 
niyeti arasında düzenleyici (moderatör) etkiye sahip olup olmadığını belirlemek için Ki-Kare 
farklılığı testi yapılmış ve sonuçlar Tablo 7’de gösterilmiştir. 

Tablo 7: Suçluluk Duygusuna İlişkin Ki- Kare Farlılıkları Testi Sonucu 

      Düşük Suçluluk Yüksek Suçluluk  
      Estimate     P Estimate   P z-score 

Tutum <--- Altruizm 0,048 0,167 0,065 0,063 0,348 
Tutum <--- Etik yükümlülük 0,077 0,030 0,013 0,733 -1,255 
Tutum <--- Etik kaygı -0,038 0,210 -0,054 0,102 -0,358 
Tutum <--- Normatif inanç 0,144 0,001 0,055 0,182 -1,495 
Tutum <--- Normlara Uyma Motivasyonu 0,008 0,806 -0,083 0,010 2,026** 
Tutum <--- Sosyal Kabul Görme Ön Yargısı -0,050 0,201 -0,004 0,929 0,804 
Tutum <--- Bilgi -0,081 0,219 0,032 0,620 1,226 
Tutum <--- Sosyal Ağ Kullanma ve Algılama 0,015 0,672 0,008 0,815 -0,136 

Tutum <--- 
Sosyal Ağların Satın Alma Davra-
nışına Etkisi 

0,028 0,358 0,120 0,001 
2,012** 

Satın alma 
niyeti 

<--- Tutum 1,404 0,001 1,840 0,001 
-1,694* 

Satın alma 
niyeti 

<--- 
Sosyal Ağların Satın Alma Davra-
nışına Etkisi 

0,152 0,049 0,282 0,001 
1,270 

Satın alma 
niyeti 

<--- Bilgi 0,744 0,001 0,241 0,150 
2,008** 

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10 

Ki- Kare farklılığı testi sonucuna göre suçluluk duygusu; tutum ve bilgi ile satın alma niyeti 
arasında, sosyal ağların satın alma davranışına etkisi ve aynı zamanda normlara uyma motivas-
yonu ile tutum arasında moderatör etkiye sahiptir. Tabloya göre suçluluk duygusunun yüksek 
hissedilmesi bireylerin sürdürülebilir giysi satın alma niyetlerini olumlu yönde etkilerken, suçlu-
luk duygusunun az hissedilmesi sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile satın alma niyeti arasın-
daki ilişkiyi zayıflatmaktadır. Bu durumda; 

H9: “Suçluluk duygusu sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve sürdürülebilir giysi satın 
alma niyeti arasındaki ilişkide moderatör etkiye sahiptir”, hipotezi desteklenmiştir. 

4. Sonuç ve Öneriler 

Tüketicilerin sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve satın alma niyetlerinin kapsamlı olarak 
araştırıldığı bu çalışmadan elde edilen sonuçlar şöyledir:  

Ankete katılanlar çoğunlukla 39-48 yaş aralığında, üniversite eğitimi almış, özel sektör çalı-
şanı, 2000 TL ve üzeri gelire sahip, evli kadınlardan oluşmaktadır. Katılımcıların çoğunluğu sosyal 
ağlara erişmek için en çok cep telefonu kullanılmakta ve sosyal ağlarda günlük 0-3 saat harca-
maktadırlar. Ayrıca elde edilen sonuca göre katılımcılar sosyal ağ sitelerinden en çok Facebook 
ve İnstagramı kullanmaktadır. 

Araştırma modelinin test edilmesi sonucu elde edilen bulgular ise şu şekildedir:  
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Birinci aşamada araştırma modelindeki girdi değişkenler olan etik özellik boyutları (alturizm, 
etik kaygı, etik yükümlülük), subjektif norm boyutları (normlara uyma motivasyonu, normatif 
inanç), giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma, sosyal kabul görme 
ön yargısı, sosyal ağ sitelerinin satın alma davranışına etkisi, sosyal ağ kullanma ve algılama, ara 
değişken olarak sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve çıktı değişken olarak da sürdürülebilir 
giysi satın alma niyeti arasındaki ilişkiler test edilmiştir. Elde edilen sonuca göre; altruizm, etik 
yükümlülük, sosyal ağların etkisi ve normatif inançlar sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu po-
zitif yönde etkilemekte; giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkileri ile ilgili bilgi sahibi olma ve 
sosyal ağların etkisi sürdürülebilir giysi satın alma niyetini pozitif yönde etkilemektedir. Ayrıca 
sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ise sürdürülebilir giysi satın alma niyetini pozitif yönde et-
kilemektedir. Bu doğrultuda, H1a, H1c, H2a, H4a, H4b, H5a, H6 hipotezleri desteklenmiştir. H1b, H2b, H3, 
H5b, hipotezleri desteklenmemiştir. 

Elde edilen bulguları değerlendirmek gerekirse; sürdürülebilir giysiye yönelik tutum üze-
rinde özellikle etik özelliklerin etkili olması, bireylere giysi bağlamında sürdürülebilir tüketim 
davranışlar kazandırma açısından önemli bir sonuçtur. Niinimaki (2015)’ e göre değerler ve etik, 
sürdürülebilir giysi ya da sürdürülebilir modanın temel dayanağını oluşturmaktadır. Buna göre 
sürdürülebilir giysiye yönelik tutumu pozitif yönde etkileyen altruistik (özgecil) değerler top-
lumsal açıdan değerlendirildiğinde, bencil olmamayı, işbirliği ve yardımlaşmayı önemsemeyi 
aynı zamanda topluma karşı sorumluluk taşıyıp o yönde davranışlar sergilemeyi gerektirmekte-
dir. Elde edilen sonuca göre, bireylerin sahip olduğu bu değerler onları çevresel açıdan daha 
hassas davranmaya yöneltip, sürdürülebilir giysi tüketimine yönelik tutumlarını da olumlu 
yönde etkilemektedir. Araştırmada ayrıca altruistik değerlerin yanı sıra etik yükümlülüğün de 
bireylerin sürdürülebilir giysiye yönelik tutumlarını pozitif yönde etkilediği tespit edilmiştir.  Bu 
durumda bireylerin kendi tutum ve davranışlarının neden olduğu çevresel sorunları göz ardı 
etmeyip çevresel ve etik açıdan yükümlülük taşımaları onların sürdürülebilir giysiye yönelik 
olumlu tutum geliştirmelerine neden olmaktadır. Etik özelliklere ilişkin ortaya çıkan bu sonuçlar 
literatürle de desteklenmektedir (Bae, 2012; Reimers ve Magnuson, 2017; Mostafa 2006).   

Araştırmada elde edilen diğer bir sonuca göre, normatif inançlar sürdürülebilir giysiye yöne-
lik tutumu pozitif yönde etkilemektedir. Buna göre bireylerin sürdürülebilir giysiye yönelik 
olumlu tutum geliştirmelerini, çevrelerinde ya da sosyal ağ sitelerinde kendileri için önemli kişi 
veya referans gruplarının nasıl değerlendireceği yönündeki inançları belirleyebilmektedir. Ajzen 
(1985)’e göre çevreci davranışlar söz konusu olduğunda, bireyin çevreci davranışla ilgili olumlu 
tutuma sahip olması ve önem verdiği kişilerin bu davranışı desteklemesi, bireyin çevreci dav-
ranma konusunda üzerinde bir baskı hissetmesine ve o yönde davranışsal niyet sergilemesine 
yol açmaktadır. Dolayısıyla araştırma sonucu ortaya çıkan bu durum literatürle de desteklen-

mektedir (Onel ve Mukherjee, 2015; Albayrak vd. 2012; Shin ve Hancer, 2016).  

Elde edilen bir diğer bulgu ise, sosyal ağların satın alma davranışına etkisinin bireylerin sür-
dürülebilir giysiye yönelik tutumunu ve satın alma niyetini olumlu etkilemesidir. Bu sonuca 
göre; bireyler için sosyal ağların özellikle de Instagram’ın önemi büyüktür. Sosyal ağların birey-
ler için önemli olması ve satın alma davranışlarını etkileyip yönlendirmesi, aynı zamanda birey-
lerin sürdürülebilir giysiye yönelik tutumunu ve satın alma niyetini olumlu yönde etkilemekte-
dir. Araştırmada ayrıca giyim ve tekstil sektörünün çevresel etkilerine ilişkin bilgi sahibi olma 
bireylerin sürdürülebilir giysi satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği ortaya çıkmıştır. Bu 
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durum literatürle desteklenmektedir. Reiter (2015) ve Hiller Connel ve Kozar (2011)’e göre gi-
yim ve tekstil sektöründeki çevresel konularla ilgili bilgi sahibi olunması bireylerin tutumlarını 
ve davranışlarını etkileyebilmektedir. 

Araştırma modelinin testinin ikinci aşamasında moderatör ilişkiler test edilmiştir. Materya-
lizmin, giysiyle ilgilenimin ve suçluluk duygusunun sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ve sür-
dürülebilir giysi satın alma niyeti arasındaki moderatör etkilerini tespit etmek için Ki-Kare fark-
lılığı testi yapılmıştır. Moderatör ilişkiler açısından elde edilen sonuçlar ise şu şekildedir:  

Materyalizmin moderatör etkisine ilişkin ortaya çıkan sonuca göre; düşük materyalist eğilim 
bireylerin sürdürülebilir giysi satın alma niyetini olumlu yönde etkilerken, yüksek materyalist 
eğilim ise bireylerin sürdürülebilir giysi satın alma niyetini azaltıcı yönde etkilemektedir. Bu du-
rumda materyalizmin sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile sürdürülebilir giysi satın alma ni-
yeti arasında moderatör etkiye sahip olduğu söylenebilir. Dolayısıyla materyalizm bireylerin tu-
tum ve davranışlarına etki ederek davranışları yönlendirmesi bakımından önem taşımaktadır. 
Materyalizm ile çevresel davranışlar arasındaki ilişkinin araştırıldığı birçok çalışma da bu çalış-
maya benzer olarak materyalist eğilim ile çevreci davranışlar arasında negatif yönlü ilişki bulun-
duğu tespit edilmiştir (Banerjee ve McKeage, 1994; Polonsky vd. 2014; Hurst vd. 2013). 

Giysiye ilgilenimin moderator etkisine bakıldığında ise; giysiye ilgilenimin düşük oluşu birey-
lerin sürdürülebilir giysi satın alma niyetlerini olumlu yönde etkilerken, giysiye ilgilenimin yük-
sek oluşu sürdürülebilir giysi satın alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Ortaya çıkan sonuç 
giysiye ilgilenimin sürdürülebilir giysiye yönelik tutum ile sürdürülebilir ile sürdürülebilir giysi 
satın alma niyeti arasında moderatör etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Suçluluk duygu-
suna ilişkin elde edilen sonuçlar değerlendirildiğinde; suçluluk duygusunun sürdürülebilir giy-
siye yönelik tutum ve sürdürülebilir giysi satın alma niyeti arasında moderatör etkiye sahip ol-
duğu ortaya çıkmıştır. Bu durum, bireylerin suçluluk duygusunu yoğun hissetmeleri sürdürüle-
bilir giysi satın alma niyetini olumlu yönde etkilerken, suçluluk duygusunu daha az hissetmeleri 
sürdürülebilir giysi satın alma niyetlerini olumsuz yönde etkiler şeklinde yorumlanabilir. Suçlu-
luk duygusu ve giysiye ilgilenim için elde edilen bu bulgular konuyla ilgili literatürdeki çalışma-
lardan elde edilen sonuçlarla benzerlik göstermektedir (Tarkiainen ve Sundqvist, 2009; Arli vd., 
2009; Steenhaut ve Kenhove, 2006; Lindenmeir vd.,2017). Materyalizm, giysiyle ilgilenim ve 
suçluluk duygusunun moderatör etkilerine ilişkin ortaya çıkan bu sonuca göre; H7, H8 VE H9 hipo-
tezleri desteklenmiştir. 

Çalışmadan elde edilen sonuçlar doğrultusunda şu önerilerde bulunulabilir:  

Sonuçlar bireylerin çoğunlukla etik değerlere önem verdiğini ve tutumlarını da o yönde şe-
killendirdiğini göstermektedir. Bu noktada sürdürülebilir tüketim açısından etik olgusunun 
önemli bir belirleyici olduğunu söylemek mümkündür. Sürdürülebilir tüketim etik çerçevesinde 
ele alındığında, etik değerlerin çocukluktan başlayarak örgün ve yaygın eğitimle bireylere be-
nimsetilmesi gerekmektedir. Değerlerin küçük yaşta oluştuğu düşünüldüğünde bireylere kazan-
dırılan bu etik değerler tüm yaşamları boyunca onlara çevresel ve sosyal sorumluluk bilinci ile 
hareket etmede rehberlik edecektir. Dolayısıyla aile başta olmak üzere okul ve yakın çevre etik 
değerlerin bireylere benimsetilmesinde temel ve önemli unsurlardandır. Bu bağlamda eğitim 
sürecinin başlangıcı olan ilköğretimden itibaren sürdürülebilirlik, etik, sosyal sorumluluk veya 
çevresel konularla ilgili dersler müfredata eklenerek toplumsal bilincin küçük yaşlardan itibaren 
oluşması sağlanabilir. 
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Sürdürülebilir tüketimin teşviki, bireylerin sürdürülebilir ürünlere olumlu tutum geliştirmesi 
ve satın alma isteklerinin arttırılmasında etkin biçimde kullanılması gereken diğer bir araç ileti-
şim kanallarıdır. Özellikle son yıllarda sosyal medya ve paralelinde sosyal ağların bireylerin ya-
şamlarında önemli yer tutması, bireylere sürdürülebilir tüketim davranışı kazandırma açısından 
oldukça önemlidir. Sosyal ağ platformlarında birçok markanın aktif olarak yer alması ve kullanı-
cılarla bu yolla bağlantı kurması bireylerin satın alma kararlarını büyük oranda etkilemektedir. 
Çalışmayla ilgili olarak değerlendirmek gerekirse; çevreye duyarlı sürdürülebilir giysi üreten 
firma ya da markalar sosyal ağ ortamlarını hedef kitlelerine ulaşmada ve onların tutum ve dav-
ranışlarını etkilemede bir araç olarak kullanabilirler. İşletmeler bu mecralarda hedef kitleleriyle 
direkt etkileşime geçerek onların tutum ve davranışlarını etkileyebilirken aynı zamanda sosyal 
ağ sitelerini, ürünleri ile ilgili normatif inançları iletebilecekleri bir platform olarak da kullanabi-
lir. Bu bağlamda işletmeler özellikle e-WOM sayesinde doğrudan ya da hedef kitleleri için 
önemli kişi ya da referans grupları vasıtasıyla iletişim kurup, hedef kitlenin inançlarına etki ede-
rek onların sürdürülebilir giysi tüketimine yönelik tutum ve davranışlarına yön verebilir. Ayrıca 
çalışmaya göre tüketiciler sosyal ağ ortamlarından en fazla Instagram ve Facebook’u kullanmak-
tadır. Çevreye duyarlı sürdürülebilir giysi üreten firmalar özellikle bu mecraları hedef kitlelerine 
ulaşmak ve daha fazla potansiyel tüketiciyi etkilemek için fırsat olarak değerlendirebilirler. 

Hali hazırda moda endüstrisi son derece hızlı üretim döngülerine, hızlı değişen moda eğilim-
lerine ve ürünlerin planlı demodeliğine dayanmaktadır (Niimaeki, 2013) (Planlı demodelik; en-
düstri açısından müşterilerin kısa sürede yeni ürün almalarını teşvik ederek talep artışına neden 
olur ve üretici yararına potansiyel avantaj sağlar (Türkmen; 2012)).  Dolayısıyla giysi ve moda 
alanlarında sürdürülebilirlik bağlamında bir dönüşüm yaratabilmek için radikal değişimlere ihti-
yaç duyulduğu açıktır.  Bu anlamda gerek tüketici ve üreticiler gerekse tüm paydaşlar sürdürü-
lebilir kalkınmaya katkıda bulunmak için bir kazan-kazan durumu yaratmalıdırlar. Tüketiciler 
açısından bakıldığında, giyim ve tekstil endüstrisinde sürdürülebilir tüketime doğru bir dönü-
şüm yaratmak için bilgilendirme sürecine ihtiyaç duyulmaktadır. Çalışmadan elde edilen sonuç 
göstermiştir ki bireyler giyim ve tekstil endüstrisinin çevresel etkileri ile ilgili çok fazla bilgiye 
sahip değiller. Dolayısıyla gerek kamu kuruluşlarının ilgili birimleri gerekse de sivil toplum ör-
gütleri, sosyal ağ ortamları başta olmak üzere her türlü platformda tüketicileri bu konuyla ilgili 
bilgilendirmeli, eğitim programları düzenlenmeli ve giyim tercihlerinde tüketicilerin hem kendi 
sağlıkları hem de çevresel ve sosyal refaha katkıda bulunmaları için sürdürülebilir ürünleri tercih 
etmeleri sağlanmalıdır. 

Tasarımcılar ve üretici firmalar açısından değerlendirmek gerekirse; giysi üretim aşamasında 
kimyasal madde kullanımını minimuma indirgeyerek, daha kaliteli ve uzun ömürlü ürünler üre-
terek tüketicilerin üründen memnuniyetini sağlayabilirler. Aslında üründen memnuniyeti giysi 
tüketimi dolayısıyla da üretimini yavaşlatmak için bir fırsat olarak değerlendirmek mümkündür. 
Çünkü üründen memnuniyetle birlikte planlı demodeliğe karşı tüketicilerin ürünleri daha uzun 
süreli kullanmaları sağlanabilir. Ayrıca işletmeler tüketicilerde sürdürülebilir giysi veya moda 
ürünlerine yönelik talep oluşturmak için, ürünlerine tüketiciler için önemli değerler ekleyebilir. 
Özellikle sürdürülebilir ürünlerin tasarım aşamalarında etik ve çevresel değerlerin estetikle bir-
leştirilmesi sürdürülebilir giysiye olan tüketici taleplerini artırabilir. Ayrıca tüketicilerin sürdürü-
lebilir giysi kullanarak sosyal çevrelerinde bir fark yaratabilecekleri konusunda ikna edecek ile-
tişim stratejileri de tüketicilerin bu ürünlere yönelik taleplerini olumlu yönde etkileyecektir. 

Sürdürülebilir giysiye talep oluşturulmasının yanı sıra diğer önemli faktör ise tüketicilerin bu 
yönde davranışlarını kısıtlayan unsurların ortaya çıkarılmasıdır. Bu çalışmaya göre materyalist 
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kişilik özelliği ve bireylerin giysiye ilgileniminin yüksek oluşu sürdürülebilir davranışları kısıtlayan 
unsurlardandır. Dolayısıyla işletmeler özelliklede pazarlama departmanları materyalizmi körük-
leyen iletişim stratejilerinden vazgeçmeli; iletişim mesajlarını etik kaygılar ile hazırlamalıdır. Ay-
rıca materyalizme karşı daha az tüketimle daha çok mutluluk ve tatmin yaratılacağı sade yaşam 
tarzları özendirilmelidir. Bunun için ise, toplum tarafından kabul görmüş, saygı duyulan ve sevi-
len kişiler aracı olabilir. Bu kişilerin sürdürülebilir giysiyle ilgili vermiş oldukları mesajları veya 
yaşam tarzları ile örnek olmaları bireylerin düşünce ve tutumlarını değiştirmeye yardımcı olabi-
lir. 

Tüketicilerin sürdürülebilir yöntemlerle üretilmeyen giysileri satın aldıklarında bu satın alım-
larının sonuçlarını gösterecek aynı zamanda vicdanen rahatsızlık hissetmeleri ve suçluluk duy-
malarını sağlamak için kamu spotları hazırlanabilir. Böylece kamu spotları mesajlarıyla tüketici-
lerde oluşturulan suçluluk duygusu, onları giysi tercihlerinde sürdürülebilir tercihler yapmala-
rına neden olabilir. 

Bugün artık bilinmektedir ki hızlı moda bireylerin daha çok giysi tüketimine ve giysiyle ilgili 
algılarının değişmesine neden olmaktadır. Giyim günümüzde fonksiyonel işlevlerinin yanı sıra 
bireylerin duygusal ve hedonik ihtiyaçlarını karşılama, kendinin ifade etme, aynı zamanda sem-
bolik ve sosyal etkileşimi sağlamada bir araç olarak algılanmaktadır (Cho vd.2015). Tüm bu algı-
lar bireylerin giysiye ilgilenimin artmasına ve daha çok giysi tüketimine neden olmaktadır. Bu 
bağlamda hem tasarımcılara hem de ülke yöneticilerine görevler düşmektedir. Tasarımcılar 
giysi tasarımlarını artık çevresel anlayışla yapmalı, hızlı moda yerine sürdürülebilirlik perspekti-
finde yavaş moda prensibini benimseyerek sürdürülebilir giysileri tüketicileri cezbedecek şe-
kilde tasarlamalıdırlar. Böylece tüketicilerin sürdürülebilir giysilere yönelik ilgilenimlerinin art-
ması sağlanabilir. Ülke yöneticileri ise tasarımlarını çevresel duyarlılıkla yapan ve sürdürülebi-
lirliğe katkı sağlayan tasarımcılara teşvikler vermeli ve onları ödüllendirmelidir.  Giysileri çevreye 
duyarlı ve sürdürülebilir şeklinde tasarlayarak ve üreterek aslında marka imajlarının, marka de-
ğerlerinin ve karlılıklarının artacağı sıklıkla vurgulanmalı ve buna ikna edilmelidirler.          
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Extended Summary 

 

Evaluation of Ethics Element in Purchasing Sustainable Clothing: A Research On Social Network Users 

 

Textile and clothing sector is an industry branch which plays an important role in the economic development of 
the countries, and it is one of the first sectors of the industrialization process. However, in recent years with the ad-
vance in technology the developments textile sector plays an important role in the increase of environmental problems, 
just like in many other sectors. Especially the fashion industries to impose of excessive consumption causes these prob-
lems to grow even more. Fast fashion causes environmental and social effects. These effects, such as low wages in the 
production and consumption process, working condition of the workers and child labor etc., the excessive use of reso-
urces and wastes, the harmful effects of the toxic chemicals on human health. Therefore, necessitate sustainability in 
all production and consumption processes of the industry. 

The way of encouragement the production of high quality sustainable clothes that are environmentally harmless, 
produced from completely renewable sources, can be recycled at the same time is possible only by creating demand 
for these products in consumers. In order to create demand for consumers, basic factors affecting consumers' percep-
tions, attitudes and behaviors must be revealed. In this context, the aim of this study is to investigate the attitudes and 
buying intentions of individuals towards sustainable clothing within the framework of ethic traits. . In addition, whether 
social networking is a potential field that can positively influence buying intentions and attitudes of the consumers 
toward sustainable clothing, the regulatory effect of materialism, clothing involvement and guilt feelings have been 
tried to be investigated. The main group of the study consists of consumers be older than 18 years old and living in 
Istanbul. The framework of the main group is composed of consumers who actively use social networking sites be older 
than 18 years old and in Istanbul. 

      In this research, data were collected using the survey method. A professional research firm was hired to assist in 
obtaining the data. The survey was conducted in thirteen central districts of Istanbul that are Besiktas, Sisli, Avcilar, 
Beyoglu, Fatih, Kucukcekmece, Bakirkoy, Kadikoy, Uskudar, Atasehir, Maltepe, Pendik, and Kartal. Face-to-face survey 
method. Two main criteria that are being older than 18 years old and being active social media users were taken into 
account while applying a face-to-face survey method. The data was collected between October 15 - November 20, 
2017, with 500 participants. 

      The collected data were statistically analyzed using SPPS20.0 and AMOS 20.0 software. Descriptive statistics, Con-
firmatory Factor Analysis (CFA), and Structural Equation Modeling (SEM) analysis were used.  

Input variables in the research model: Ethical Traits, Subjective Norms, Social Network Use and Perception, Social 

Networking Sites Influence on Purchase Behavior, Knowledge About Clothing and Textiles Industry Environmental Sus-

tainability Issues 

Intermediate variable in the research model: Attitudes Towards Environmentalliy Sustainable Clothing 

Output variable in the research model: Environmentally Sustainable Clothing Purchase Intention 

Moderatör variable: İndividual Characteristics.  Feeling Guilt 

The hypotheses formed in line with the purpose are as follows. 

H1: Ethical characteristics will have positively affect the attitude towards sustainable clothing. This research hypothe-
sis is divided into the following sub-hypothesis: 

        H1a: Altruism will have positively affects the attitude towards sustainable clothing. 

         H1b: Ethical converns will have positively affects the attitude towards sustainable clothing. 

         H1c: Ethical obligation will have positively affects the attitude towards sustainable clothing 

H2: The subjective norm related to sustainable clothing will have positively affects the attitude towards sustainable 
clothing. This research hypothesis is divided into the following sub-hypotheses. 

      H2a: Normative beliefs will have positively affect the attitude towards sustainable clothing. 

       H2b: Motivation to comply will have positively affects the attitude towards sustainable clothing. 

H3: Social networks use and perception will have positively affects the attitude towards sustainable clothing. 

H4a: Social networking sites influence on purchase behavior will have positively affects the intention to purchase sus-
tainable clothing 
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H4b: Social networking sites influence on purchase behavior will have positively affects the attitude towards sustai-
nable clothing. 

H5a: Knowledge about apparel and textiles industry environmental sustainability issues 

will have positively affects the intention to purchase sustainable clothing. 

H5b: Knowledge about apparel and textiles industry environmental sustainability issues 

will have positively affects the attitude towards sustainable clothing. 

H6: Attitude towards sustainable clothing positively affects the intention to purchase sustainable clothing. 

H7: Materialism has a moderator effect on the relationship between attitude towards sustainable clothing and inten-
tion to purchase sustainable clothing. 

H8: Clothing involvement has a moderator effect on the relationship between attitude towards sustainable clothing 
and the intention to purchase sustainable clothing. 

H9: Feeling guilt has a moderator effect on the relationship between attitude towards sustainable clothing and inten-
tion to purchase sustainable clothing.  

Confirmatory factor analysis was performed before the research model was tested and the scales were examined 
in terms of compliance values.  The research model was tested after confirmatory factor analysis. The model test 
took place in two stages. 

1. In the first stage, were tested the relationships between input variables, intermediate variable and output 
variable.  

2. Consumers were grouped in terms of moderator variables and moderator relationships were tested. 
According to the results, altruism, ethics obligation, and influence of social networks on purchasing behavior and 

normative beliefs are effective on the attitudes toward sustainable clothing. The environmental knowledge of indivi-
duals, effects of social networks on purchasing behavior, and the attitude towards sustainable clothing are all effective 
on the intention of purchasing sustainable clothing. In addition, the higher the tendency towards materialism and clot-
hing involvement, the more unfavorable the intention of individuals to buy sustainable clothing; it has been found that 
the intensity of the feeling of guilt positively affects the individual's intention to buy sustainable clothing. In this ins-
tance H1a, H1c, H2a, H4a, H4b, H5a, H6 hypotheses are supported. H1b, H2b, H3, H5b, hypotheses are not supported. 
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