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Tiiketici karar verme tarzinin faktérlerinden biri olan marka odaklilig: ve etik tiiketici davranigs:
arasindaki iliski, markalarin hedef kitlelerini tanimalar: agisindan 6nem tasimaktadir. Nitekim
markalar, sadece iiriin etiketi olma durumundan uzaklasarak tiiketicilerle iliski kuran bir
kavrama doniismektedirler. Etik disi tiiketici davranisi, isletmelerin karliligini olumsuz
etkilemektedir. Fakat tiiketicilerin etik disi davranmalari, sadece isletmeler icin onemli degildir.
Tiiketicilerin etik davranmalari, toplumsal ahlak agisindan da ¢ok miihimdir. Bu nedenle
tiiketicilerin etik davramislarinin analiz edilmesi ve bu davranislarina etki eden faktorlerin tespit
edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla bu ¢calismada, etik tiiketici davranisi ve marka odakl tiiketici
karar verme tarzi arasindaki iliskinin arastirilmasi, isletmelere ve uygulayicilara éneriler sunarak
ilgili literatiire katk: saglanmasi amaglanmaktadir. Bu amagla, 18 yas iistii olan toplam 402
tiiketiciye anket uygulanmugtir. Elde edilen bulgulara gore, etik tiiketici davranisi ile marka odakl
tiiketici karar verme tarzi arasinda anlamli ve negatif yonde iliski oldugu tespit edilmistir.
Arastirmada ayrica, tiiketicilerin etik davranislarinin ve marka odakl karar verme tarzlarinin
demografik ozelliklerine gore farklilastig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Karar Verme Tarzlar:, Marka Odaklilik, Etik Tiiketici, Etik Tiiketici
Olgegi, Demografik Ozellikler

Abstract

The relationship between brand orientation and ethical consumer behavior, which is one of the
factors of consumer decision making style, is important in terms of recognizing the target groups
of brands. As a matter of fact, brands are becoming a concept that connects with consumers by
moving away from only being a product label. Unethical consumer behavior affects adversely the
profitability of businesses. However, unethical behaviors of consumers are not only important for
businesses. The ethical behavior of consumers is also very important in terms of social morality.
Therefore, it is necessary to analyze the ethical behaviors of consumers and to determine the
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factors affecting these behaviors. In this sense, in this study, it is aimed to investigate the
relationship between ethical consumer behavior and brand-oriented consumer decision-making
style and to contribute to the related literature by presenting suggestions to businesses and
practitioners. For this purpose, a total of 402 consumers over 18 years of age were surveyed.
According to the findings, it was found that there was a significant and negative relationship
between ethical consumer behavior and brand-oriented consumer decision making style. In the
study, it was seen that the ethical behaviors of the consumers and the brand-oriented decision
mabking styles differ according to the demographic characteristics.

Keywords: Consumer Decision Making Styles, Brand Orientation, Consumer Ethics, Ethical
Consumer Scale, Demographic Characteristics

Giris

Giinlimiizde tiiketim, tim toplumu etkisi altina alan, toplumsal yap1y1 hem ekonomik, hem
psikolojik hem de sosyo-kiiltiirel anlamda degistiren ve doniistiiren, ¢ok yonli bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim toplumu olarak adlandirilan giintimiiz toplumlarinda
titketiciler, tiiketimi ara¢ olmaktan ¢ikartarak amag¢ haline getirmektedirler. Bu durum,
titketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle olan iliskilerine hatta benlik algilarina yon
verebilmekte, sadece tiiketerek haz alan bireylerin olusmasina neden olabilmektedir. Yasanan
bu siireg, yasamin her alaninda gegerli olan etik ilkelerin tiiketim alaninda da dikkate alinmasini
zorunlu kilmaktadir. Etik; bireylerin, gruplarin, kurum ve isletmelerin veya toplumun
iyi/dogru/yerinde/ahlaki olani bulmasi ve uygulamasi olarak agiklanabilir. Nitekim sosyal
adalet, cevreye saygi, toplumsal ve bireysel sagligin korunmas: gibi amaglar etik titketim
davranisini gerekli kilmaktadir (Bugday ve Babaogul, 2016, s. 199).

[sletmelerin pazarlama karmasi unsurlarini cevreye zarar vermeyecek sekilde tasarlamalari,
titketicileri yaniltici, aldatic1 pazarlama faaliyetleri yapmamalari veya iiriin kullaniminda tiim
riskleri misterileriyle paylagsmalar1 gibi etik sorumluluklar1 bulunmaktadir. Ayni zamanda
titketiciler de toplumsal sorumluluklar1 agisindan etik degerleri benimsemeli ve bu yonde
davranmalidirlar. Bu baglamda etik 6nemini hi¢ kaybetmeyecek bir unsurdur. Fiyatini
6demeden tiriin almak, yanlis beyanda bulunarak iade veya degisim yapmak, iiriiniin ederinden
daha diisiik fiyat 6demek, taklit/korsan {iriin kullanmak gibi etik tiiketici davranigina uygun
olmayan bir¢ok davranis giiniimiizde yasanan sorunlar arasindadir. Tiiketicilerin etik dis1 olan
bu titketim davranislari, isletmelerin kar oranlarini olumsuz etkilemektedir (Levin vd., 2004, s.
48). Bu nedenle isletmelerin etik anlayiglarinin arastirilmasi disinda tiiketicilerin etik
davraniglarinin diizeylerinin, nedenlerinin, sonuglarinin veya bu davranislar1 etkileyen
faktorlerin arastirilmasi 6nem tasimaktadir. Nitekim tiiketicilerin satin alma, iiriin kullanimi ve
elden ¢ikarma asamalarinda ¢evre ve topluma en az zarar verecek sekilde davranma
sorumluluklar1 bulunmaktadir (Dursun vd., s. 28). Dolayisiyla bu ¢alismada, etik tiiketici
davranisi ve demografik faktorlerle olan iliskisi izerinde durulacaktir.
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Tiiketici karar verme tarzlarinin belirlenmesi, gittikce karmasik hale donen tiiketici
davranisinin, satin alma karar siirecinin ve bu siireci etkileyen dinamiklerin anlagilmasini
kolaylastirarak isletmeler icin alternatif pazar boliimlendirme kriterlerinin olugmasina
yardimci olmaktadir (Dursun vd., 2013, s. 295). Bir {iriiniin diger iirtinlerden ayirt edilmesini
saglamak ve isaretlemesini tanimlamak amacinin 6tesine gegen marka; giiniimiizde bir kimligi
olan, bu kimlik ile tiiketicilerle iletisime gecen ve tiiketiciler iizerinde psikolojik bir giicii olan
kavrama doniigmiistiir. Uriin seceneginin ¢ok fazla oldugu rekabet ortaminda, igletmelerin
giiclii markalar olusturmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla marka odakli karar verme tarzi olan
titketiciler, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmeleri agisindan pazarin 6nemli
bir hedef kitlesini olusturmaktadirlar. Nitekim yapilan bu ¢alismada, etik tiiketici davranisi ile
marka odakli tiiketici karar verme tarzi arasindaki iliski incelenerek marka odakli tiiketicilere
yonelik pazar boliimlendirme yapan isletmelere ¢esitli oneriler sunulmasi ve ilgili literatiire
katki saglanmas1 amaglanmaktadir.

Literatiir Analizi

Etik Tiketici

Etik, birey ya da grup davranislarinin iyi ya da kotii olduguna karar verilmesini ve yapilmasi
veya yapilmamasi gerekenlerin ne oldugunun anlagilmasini saglayan ilkeler biitiinii olarak
tanimlanabilir. Etik; toplumsal kurallari, iyi veya kotii, dogru veya yanlis davranis standartlarini
ahlaki acidan arastiran bilim dalidir (Ertuhan ve Filizoz, 2011, s. 140). Marrow ve Richards
(1996, s. 90), ahlaki ilkeler ve bu ilkelerin gerektirdigi davranis kurallar1 grubunu etik olarak
tanimlamaktadirlar ve yazarlara gére bu kurallar, uygun olmayan davraniglar1 6nlemeyi, iyi
olani desteklemeyi ve tesvik etmeyi saglamaktadir. Dolayisiyla etik i¢in insanoglunun
yasaminin her alaninda yer alan ve dogru olani gosteren ahlaki bir kilavuzdur denilebilir. Bu
baglamda, insanlarin varligindan beri s6z konusu olan tiiketimin ve tiiketici davranisinin etik
standartlarinin olmamasi disiiniilemez.

Ferrell ve Gresham (1985), pazarlama alaninda etik standartlarin gerekliligini ortaya koyarak
titketici davranisinda teleolojik ve deontolojik olarak iki etik yaklasim oldugunu belirtmislerdir.
Hunt ve Vitell (1986, s. 6), deontolojik yaklasimi tiiketicilerin belirli davranislari, dogru ve
yanlis ahlaki degerleri temel alarak sorgulama stireci olarak; teleolojik yaklasimi ise
titketicilerin, davranislarinin iyi ve kotii sonug¢ odakli degerlendirmelerini igeren bir siireg
olarak tanimlamaktadirlar. Deontolojik yaklasimda dogustan gelen ozelliklerin tiiketicilerin
davranislarina yon verecegi ve toplumsal normlarin tiiketici davranis iizerinde etkili olabilecegi
kabul edilmektedir (Torlak, 2009, s. 125). Teleolojik yaklasimda, tiiketicilerin yapmis olduklar1
davranislarin ahlaki degeri bu davraniglarinin sonuglarina gore belirlenmektedir (Ferrell ve
Gresham, 1985, s. 89). Ozetle deontolojik yaklagim, davraniga neden olan niyetin; teleolojik

yaklasim ise davranisin sonucunun degerlendirilmesidir.

Tiiketici etigi alaninda en ¢ok kabul gérmiis tanimlamay1 Muncy ve Vitell (1992) yapmuislardir.
Muncy ve Vitell (1992, s. 298) tiiketici etigini, bireylerin veya gruplarin iriin elde etme,
kullanma ve tiiketim davranislarina yon gosteren ahlaki ilkeler ve standartlar olarak
tanimlamaktadirlar. Etik tiiketiciler ise tiiketim sirasinda etik yaklagimlar1 dikkate alarak satin
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alma siireglerini sekillendiren ve etik titketme egilimi gosteren tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir (Ercis ve Tirk, 2016, s. 3).

Muncy ve Vitell (1992, s. 298), tiiketicilerin etik inanglar1 ve etik davranislar ile sosyo-
demografik 6zellikleri arasinda iliski olup olmadigini arastirdiklar1 ve Etik Tiiketici Ol¢egi’ni
olusturduklar1 ¢alismalarinda, tiiketici davranislarinin etik agidan dogru veya yanlis olarak
degerlendirilebilecegi dort boyuttan olustugunu belirtmektedirler:

o Yasal Olmayan Faaliyetlerden Aktif Olarak Yararlanma: Yasal olmayan faaliyetlerden
bilingli fayda saglayan tiiketicileri temsil etmektedir. Uriin etiketini degistirmek,
markette iicretini 6demeden yemek-igmek, kendi hatasindan dolay1 zarar géren iriini
onceden hasarli gostermek gibi davraniglar bu faktorii temsil etmektedir.

o Digerleri Pahasina Bir Durumdan Pasif Sekilde Yararlanma: Genelde hatali olan
faaliyetlerden duruma karsi bilingli sessiz kalan tiiketicileri temsil etmektedir. Fazla para
st alinmasina ragmen sessiz kalmak, indirim elde etmek i¢in ¢ocuk yas1 hakkinda
yanlis bilgi vermek gibi davraniglar bu faktorii temsil etmektedir.

o Kismen Zararsiz Olan Bir Eylemden Yararlanma: Yaptiklar1 hatali davranisin
anlagilmayacagini uman tiiketicileri temsil etmektedir. Tarihi gecen indirim kuponu
kullanmak, gelirde yanlis beyanda bulunarak vergi 6demesinde ¢ikar saglamak, satin
alan iirinii magazaya geri getirirken hediye oldugunu séylemek gibi davranislar bu
faktorii temsil etmektedir.

o Zararsiz Olarak Algilanan Eylemden Yararlanma: Davranislarini zararli olarak
algilamayan tiiketicileri temsil etmektedir. Kopya bilgisayar yazilimi kullanmak,
televizyondan film kaydetmek, ¢ok fazla tiriin denendigi halde satin almamak, bir miizik
alblimiinti satin almadan kopyasini kullanmak gibi davranislar bu faktorii temsil
etmektedir.

Bu ¢aligmada Muncy ve Vitell (1992) tarafindan gelistirilen ve 2005 yilinda tekrar diizenlenen,
Saray ve Hazer (2017) tarafindan Tiirkge uyarlamasinin yapildigi Etik Tiiketici Olgegi
kullanilmistir. Orijinal 6l¢ek 4 alt boyuttan ve 18 ifadeden olusmaktadir ancak 6lgegin Tiirkce
uyarlamasinda 2 faktor ve 8 ifade bulunmaktadir ve giiniimiiz gelismeleri geregi olgegin iki
boyutlu bir 6l¢ek olarak kullanilabilecegi sonucuna varilmistir (Saray ve Hazer, 2017, s. 258).
S6z konusu 2 faktér “yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma” ve “zararsiz
olarak algilanan eylemlerden yararlanma” seklindedir.

Tiiketici etigi literatiiriinde tiiketicilerin bir davranigin kétii oldugunu kabul etmelerine ragmen
bu davranisi yapmaya devam etmeleri boyutu, “aktif olarak yararlanma”; tiiketicilerin
baskalarinin etik olmayan davranis sergilemedigi halde o kosuldan ¢ikar saglama boyutu, “pasif
olarak yararlanma”; tiiketicilerin yaptiklar1 davranisin etik olup olmadiginin tartismali oldugu
durumlardan yararlanma boyutu, “tartismaya acik konulardan aktif sekilde yararlanma” ve
titketicilerin ~ firsatlardan  yararlanmak i¢in yanlis beyanda bulunmasi boyutu,
“zararin/hilekarligin olmamasi” olarak tanimlanmaktadir (Ercis vd., 2017, s. 232).
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Oyman (2004, s. 79-80), tiiketici etigi ile ilgili caligmalari; 4 grupta toplandigini belirtmektedir.
Bunlar; tiiketicilerin magaza vb. ortamda c¢alma davranisi gostermeleri {izerine yapilan
galigmalar, tiiketicilerin karar alma siireci ve bu siireci etkileyen faktorler {izerine yapilan
caligmalar, tiiketicilerin isletmelerin eylemleri karsisinda etiksel agidan algilamalar1 {izerine
yapilan ¢alismalar ve tiiketici etiginde kiltiirleraras1 karsilastirmalar {izerine yapilan
caligmalardir. Tiiketicilerin etik satin alma davranisini degerler, tutumlar, kisilik 6zellikleri, 6z-
saygl, Makyavelizm, ihtiyaglar ve etik ideolojiler gibi faktorler etkilemektedir. Forsthy (1980),
etik ideolojileri relativistler ve idealistler olarak ikiye ayirmaktadir. Relativistler, etik
degerlendirme yaparken evrensel ahlak kurallarini reddederek kosullarin 6nemine vurgu
yapmaktadirlar. Idealistler ise mutlak ahlaki degerlere bagldirlar. Yapilan arastirmalarda,
genellikle etik ideolojiler ile etik tiiketici davramigi arasindaki iligkinin incelendigi
goriilmektedir (Al-Khatib vd. 1995; Al-Khatib vd. 1997; Arli ve Leo, 2016; Erffmeyer vd. 1999;
Lu ve Lu, 2010; Rawwas, 2001; Rawwas vd. 1995; Swaidan vd. 2003; Tian ve Zhao, 2007).

Wilkes (1978), etik tiiketici ile ilgili yapmis oldugu arastirmasinda, hileli tiiketici davraniglarinin
katilimcilar tarafindan yanlis olarak degerlendirildigini tespit etmistir. Vitell ve Muncy (1992),
Etik Tiiketici Olgegi'ni gelistirdikleri arastirmalarinda isletmelere karsi olumlu tutum sahibi
olan tiiketicilerin daha etik davranma egilimi tasidiklarini tespit etmislerdir. Vitell ve Muncy
(1992), yapmis olduklar1 bir baska arastirmada daha yasli, daha az egitimli ve az gelirli
titketicilerin etik duyarliliklarinin yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Al-Khatib vd. (1995),
Etik Tiiketici Olgegi’nin 4 alt boyutu ile idealizm, relativizm ve Makyavelizm arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Ayni 6l¢egi kullanan Chan vd. (1998), tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklara ragmen
belirli bir durumun etik degerlendirmesini benzer sekilde yaptiklarini tespit etmislerdir. Al-
Khatib vd. (1997), egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerin ahlaki gelisimlerinin yiiksek olmasi
nedeniyle daha etik davranislar gosterdiklerini belirtmektedirler. Erfmeyer vd. (1999), kadin
titketicilerin erkek tiiketicilere gore yasa dis1 olmayan faaliyetleri hos gérmeye daha az istekli
olduklarini, ogrencilerin kendi amaglarina ulasmak adina bagkalarini manipiile etme
egiliminde olduklarini ve egitim diizeyi ile tiiketici etigi arasinda iligki olmadigini tespit
etmislerdir. Rawwas (2001, s. 203), tiiketicilerin etik inanglar1 ve ideolojileri ile makyavelist
egilimleri arasindaki iliskiyi inceledigi calismasinda, materyalist 6zellikler tagiyan Irlanda, ABD
ve Avustralyali tiiketicilerin etik ilkeler agisindan daha pragmatik olduklarini, Misir ve Liitbnanh
titketicilerin ise kolektif inanglara sahip olduklarini belirtmektedir. Vitell vd. (2001), yapmis
olduklar1 arastirmada yas ve gelir gibi tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin tiiketici etigi
tizerinde etkisi olmadigini tespit etmislerdir. Hu vd. (2013), tiiketici kisilik o6zelliklerinin
titketici etik inanglarini 6nemli dl¢iide etkiledigini bulmuslardir. Vitell vd. (2016), yapmis
olduklar1 aragtirmada bireysel bir tiiketicinin ruhsal degeri ne kadar fazlaysa, tiiketicinin etik
egilim gosterme ihtimalinin o kadar yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Arli ve Pekerdi (2016),
dindar tiiketicilerin idealizme daha fazla egilim gosterdiklerini ve bu tiiketicilerin dindar
olmayan tiiketicilere kiyasla daha giicli etik inanglara sahip olduklarini tespit etmislerdir.
Gummerus, Liljander ve Sihlman (2017), etik titketime duyulan duygusal bagliligin olumlu
oldugunu tespit etmislerdir. Masuda vd. (2019), hayirsever bagis yapma olasilig1 daha yiiksek
olan tiiketicilerin etik iiriinlere kars1 olumlu tutumlar1 bulundugunu belirtmektedirler.
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Yurtsever (1998), Tiirkiye’de yaptig1 calismasinda, etik tiiketici davranisi ile cinsiyet arasinda
iliski olmadigini tespit etmistir. Kavak (2000), yapmis oldugu arastirma ile tiiketicilerin
Makyavelizm diizeyleri arttik¢a etik algilarinin diistiigiinii ortaya koymustur. Varinli (2000),
Universite 6grencileri ile yaptig1 calismasinda egitim diizeyi, meslek, ailenin geliri gibi
demografik faktorlerin etik disi tiiketici davranisi tizerinde etkisi olmadigini belirtmektedir.
Oyman (2004), tiiketicilerin yas, cinsiyet ve medeni durumlarinin etiksel algilama ile iliskisi
olmadigini ancak egitim diizeyi ve meslegin etiksel algilama ile iligkili oldugunu tespit etmistir.
Ecer (2006), yas ve egitim diizeyinin tiiketici etigi ile pozitif yonde iliskili oldugunu; cinsiyet,
gelir, meslek ve medeni durumun ise tiiketici etiginin olusumunda etkisi olmadigini
belirtmektedir. Kavak vd. (2009), yasl1 ve kadin tiiketicilerin daha yiiksek etiksel tutuma sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Torlak ve Tiltay (2009), gelir diizeyi disiik tiiketicilerin etik dis1
davranis egilimlerinin daha vyiiksek oldugunu belirtmektedirler. Hazer (2012), bekar
titketicilerin daha yiiksek oranda etik dis1 davranis gosterdikleri sonucunu elde etmistir. Hazer
ve Oztiirk (2013) ise daha yiiksek geliri olan yasl tiiketicilerin tiiketici etigi algilamalarinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Marka Odakh Tiiketici Karar Verme Tarzi

Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri; demografik, psikolojik, sosyo-ekonomik veya kiiltiir
gibi cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu siireci etkileyen faktorlerden biri olan tiiketici karar
verme tarzi, tiiketicilerin kisiliginin bir parcasini olusturan zihinsel bir yonelim seklinde
tanimlanabilir (Sproles ve Kendall, 1986, s. 268). Bu yonelimi etkileyen 8 faktdr bulunmaktadir:
milkemmeliyetgilik/yliksek kalite odaklilik, marka odaklilik, yenilik-moda odaklilik,
eglence/haz odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden aligveris etme/dikkatsizlik/plansiz aligveris,
cesit karmasasi yasama, aliskanlik/marka baglilig1 odaklilik (Sproles ve Sproles, 1990, s. 138).

Bu calismada, tiiketici karar verme tarzi faktorlerinden biri olan marka odakli karar verme tarzi
ile etik tiiketici davranis1 arasindaki iliski incelenecektir. Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
gelistirilmis olan Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi'nin Dursun vd. (2013) tarafindan
Tiirkge uyarlamasi yapilmistir. Bu ¢alismada, Tiirkge uyarlamasi yapilmis olan 6l¢egin, marka
odakli karar verme tarzi faktoriinii 6l¢en 4 ifade kullanilmistir. Marka odakl karar verme tarzi
olan tiiketiciler, daha pahali ve daha iyi bilinen markalar1 satin alma egilimi gostermektedirler
(Dursun vd., 2013, s. 295). Bu tiiketiciler, yiiksek fiyath iirtinlerin daha kaliteli olduguna
inanmaktadirlar ve genellikle en ¢ok bilinen markalari satin almayi tercih etmektedirler.

Hafstorm vd. (1992) kiiltiirleraras: karsilastirma yaptiklar: ¢aligmalarinda Koreli tiiketicilerin
Amerikal1 tiiketicilere gore daha yiiksek marka bilincine sahip tiiketiciler oldugunu tespit
etmislerdir. Bakwell ve Mitchell (2006), erkek tiiketicilerin kadin tiiketiciler gibi marka odakl
olduklarini tespit etmislerdir. Cowart ve Goldsmith (2007), online aligveris ile tiiketici karar
verme tarzi arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismalarinda online satin alma ile marka odaklilik
arasinda porzitif yonlii iligki oldugunu tespit etmislerdir. Unal ve Ercis (2007), gen¢ kusak
titketicilerin marka bilinci ve tercihleri oldugunu ancak marka sadakati gelistirmediklerini
belirtmektedirler. Lysonski ve Durvasula (2013), yapmis olduklar1 arastirmada tiiketicilerin
karar verme tarzlarindaki degisimi gozlemlemisler ve marka odakli karar verme tarzi egiliminde
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artis oldugunu tespit etmislerdir. Engizek ve Sekerkaya (2016), X ve Y kusagina mensup
titketicilerin marka odakli tiiketim yapma egiliminde oldugunu belirtmektedirler. Ergin vd.
(2016), eglence/haz odakl tiiketiciler olarak adlandirdiklar tiiketici grubunun marka odakl
oldugunu ve bu tiiketicilerin, aligveris yaparlarken temel amaglarinin eglenme oldugunu
belirtmektedirler. Ani¢ vd. (2016); Hirvatistan, Makedonya ve Bosna Hersek’te yiiriittiigii
arastirmalarinda, Hirvat tiiketicilerin en diigitk, Makedon tiiketicilerin ise en yiiksek marka
odakli egilim gosterdiklerini belirtmektedirler.

Giinlimiizde tiiketiciler, tirtinlerin kendilerine sunmus oldugu fonksiyonel faydalarin disinda
markalarin tasidigr sembolik anlamlardan dolay:r da tiiketim yapmaktadirlar. Bu nedenle
titketicilerin tipki sosyal iligkilerinde oldugu gibi markalarla iligki kurduklar1 disiintilebilir.
Tiiketiciler, benliklerini anlama ve bagkalar ile iletisim kurma arayisindan dolayr markalar:
se¢mektedirler (Chernatory, 2010, s. 57). Nitekim markalarin da bir kimligi ve kisiligi
bulunmaktadir. Bu kimlik ve kisilikle bag kuran tiiketiciler, tercih ettikleri markalarin
kendilerini yansittiklarini diisiinebilmektedirler. Aaker (1997, s. 347), isletmelerin marka
kisiligi araciligryla markalarini diger markalardan farklilastirabildiklerini belirtmektedir. Bu
farklilastirma, tiiketici zihninde markanin basarili bir sekilde konumlandirilmasini
kolaylastirmaktadir. Markanin kendisini temsil ettigini diisiinen tiiketiciler, bu siirecin
sonucunda marka sadakati gelistirebilmektedirler. Knapp (1999, s. 1), markaya kars1: olumlu
duygular1 olan tiiketicilerin o markanin {riinlerini diizenli sekilde kullandiklarini
belirtmektedir. Tiiketicilerin marka ile olan iliskileri ve etik davranislari arasindaki iliskiye
bakildiginda marka sadakati ile ilgili yapilan ¢aligmalar géze c¢arpmaktadir. Schroder ve
McEahhern (2005), etik satin alma ve marka sadakati arasinda iligkinin negatif yonlii oldugunu
tespit etmis olmakla birlikte tiiketicilerin sirketlerden sosyal sorumluluk beklentilerinin yiiksek
oldugunu belirtmektedirler. Jegethesan vd. (2012) yapmis olduklar1 aragtirmalarinda,
titketicilerin iriintin etik 6zelliklerine 6nem verdiklerini ancak marka sadakati arttik¢a etik

satin alma davranisinin azaldigini tespit etmislerdir.

Meydan (2017), etik tiiketim ile ilgili uluslararas1 ¢aligmalar1 inceledigi arastirmasinda, etik
olmayan davranislarin bilinmesine ragmen geng tiiketicilerde; marka sadakati, sosyal ¢evreye
uyum veya Uriiniin 6zelligini sevme gibi unsurlarin etik tiiketimin Oniine gegtiginin tespit
edildigini belirtmektedir. Tiiketicilerin etik bilgiye ve etik {iriinlere ulagimlarinin zor oldugu
durumlarda, etik tiiketimi tercih etmedikleri ancak egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin
kullandiklar1 marka yerine etik tiiketimi se¢me egilimi gosterdikleri goriilmektedir (Meydan,
2017, s. 243).

Yontem ve Bulgular

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bireylerin, toplum tarafindan genel kabul géren normlara uygun davranislar1 etik davranis
olarak tanimlanmaktadir (Owunwanne vd., 2010, s. 61). Bu baglamda etik tiiketici davranisi
i¢in tiiketicilerin, tiiketim siirecinde dogru/iyi olarak tanimlanacak sekilde davranmalaridir
denilebilir. Isletmelerin ve tiiketicilerin etkilesim icinde oldugu pazarda gesitli ¢ikar
catismalarinin yagsanilma ihtimali hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan etik bir anlayigla
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hareket edilmesini zorunlu kilmaktadir. Igletmelerden beklenen etik anlayigin tiiketiciler
tarafindan benimsenmemesi, saglikli bir etkilesim kurulmasimma engel olusturacaktir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci, demografik faktorlerin etik tiiketici davranisi tizerinde
etkisinin olup olmadiginin ve etik tiiketici davranisi ile marka odakl tiiketici karar verme tarzi
arasindaki iligkinin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda, elde edilen sonuglarin, isletmelerin
markalari ile ilgili isabetli stratejiler gelistirmelerine yardimci olmasi hedeflenmektedir.

Arastirmanin Hipotezleri

Hazer (2012), yapmis oldugu ¢alismada tiiketici etiginin olusumunda tiiketicilerin yasinin
onemli rol oynadigini tespit etmistir. Ecer (2006) ve Oyman (2004) ise etik tiiketici davranisi ile
yas arasinda anlamli bir iliski olmadigini belirtmektedirler. Muncy ve Vitell (1992, s. 306),
egitim ve gelir diizeyinin etiksel davraniglar: etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Etik tiiketici
davranisi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin cinsiyetleri ile etik tiiketici davranislar
arasindaki iligki ile ilgili farkli sonuglara ulasilmistir. Ornegin Swaidan vd., (2006, s. 13), etik
titketici davranisi ile cinsiyet arasinda iligki olmadigini belirtmektedirler. Bu dogrultuda;

H1. Tiiketicilerin etik davranislari, cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hla. Tiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma faktord,
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H1b. Tiiketicilerin zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma faktorii, cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

H2. Tiketicilerin etik davranislar, yas gruplarina goére farklilik gostermektedir.

H2a. Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma faktori, yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H2b. Tiiketicilerin zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma faktorii, yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

H3. Tiketicilerin etik davranislari, egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H3a. Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma faktori, egitim
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H3b. Tiiketicilerin zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma faktorii, egitim
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H4. Tiiketicilerin etik davranislari, gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H4a. Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma faktorii, gelir
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H4b. Tiketicilerin zararsiz olarak algillanan eylemlerden vyararlanma faktorii, gelir
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Tiiketiciler, litks markalarin taklit iiriinlerinin satin alinmasini etik olmayan bir davranis olarak
nitelendirmektedirler (Ozkog vd., 2018, s. 325). Bu dogrultuda;
H5. Tiiketicilerin etik davranislari, marka odakli karar verme tarzlarina gore farklilik
gostermektedir.
H5a. Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma faktorii, marka
odakli karar verme tarzlarina gore farklilik géstermektedir.
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H5b. Tiiketicilerin zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma faktorii, marka odakl
karar verme tarzlarina gore farklilik géstermektedir.

Tiiketicilerin karar verme tarzlarinin demografik ozelliklerine gore farklilik gosterdigini tespit
eden aragtirmalar bulunmaktadir (Ani¢ vd., 2006; Ozden, 2019; Shim, 1996). Bu dogrultuda;
H6. Tiiketicilerin marka odakl tiiketici karar verme tarzlari, demografik ozelliklere gore
farklilik gostermektedir.
H6a. Tiiketicilerin marka odakli tiiketici karar verme tarzlari, cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.
Héb. Tiiketicilerin marka odakl: tiiketici karar verme tarzlari, yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.
Hé6c. Tiiketicilerin marka odakl: tiiketici karar verme tarzlari, egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.
Hé6d. Tiiketicilerin marka odakl: tiiketici karar verme tarzlar, gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

Belirtilen hipotezler dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibidir.

Demografik Ozellikler
Cinsiyet
Yas
Egitim Diizeyi
Gelir Diizeyi

J L J L

Marka Odakh Tiiketici Karar
Etik Tiiketici Davranisi Verme Tarzi Sekil 1

Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin Orneklemi

25 Mart- 10 Mayis 2019 tarihleri arasinda Ankara ve Samsun’da uygulanan anketler, 18 ve tizeri
yas araligindaki tiiketicilere uygulanmistir. Katilimcilar 6grenciler, akademisyenler, AVM’lerde
alisveris yapanlar, liselerde calisan 6gretmen ve memurlardan olusmaktadir. Ayrica anket
formu online olarak cesitli sosyal medya platformlarinda paylasilarak kullanicilarin anket
formunu online ortamda doldurmalari saglanmistir. Online olarak ve yiiz yiize yapilan anketler
ile toplamda 420 tiiketiciye ulasilmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu
toplam 402 anket degerlendirmeye alinmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Araglari

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanimistir. Anket formunun birinci
boliimiinde katilimcilarin etik tiiketici davranislarini 6lgmeye yonelik Muncy ve Vitell (1992)
tarafindan gelistirilen ve 2005 yilinda tekrar diizenlenen, Saray ve Hazer (2017) tarafindan
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Tiirkge uyarlamasinin yapildigi Etik Tiiketici Olgegi kullanilmistir. Olgegin Tiirkge
uyarlamasinda 2 faktdr ve 8 ifade bulunmaktadir. Etik Tiiketici Olgegi’nde yer alan ifadelere
titketiciler; Kesinlikle Yanlis Oldugunu Disiiniiyorum (1 puan), Yanlis Oldugunu
Diisiintiyorum (2 puan), Ne Dogru ne Yanlis (3 puan), Dogru Oldugunu Diisiiniiyorum (4
puan), Kesinlikle Dogru Oldugunu Diisiiniiyorum (5 puan) seklinde goriis belirtmislerdir. Etik
Tiiketici Olgegi'nde alinan yiiksek puanlar tiiketicilerin etik davranista bulunmadiklarin,
diisiik puanlar ise etik titketim davranisinda bulunduklarini ifade etmektedir (Saray ve Hazer,
2017, s. 283). Anket formunun ikinci béliimii; Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilmis
olan Dursun vd. (2013) tarafindan Tiirk¢e uyarlamasinin yapildig1 Tiiketici Karar Verme
Tarzlar1 Olgegi'nin, marka odakl: tiiketici karar verme tarzi faktoriine yonelik 4 ifadesinden
olusmaktadir. Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olcegi'nde yer alan degiskenler 5li Likert
olgeginde sorulmustur. Likert Ol¢eginde degerlendirme (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Fikrim Yok, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Anket
formunun son bolimi tiiketicilerin cinsiyetleri, yaslari, egitim durumlar1 ve gelir diizeylerine
ait bilgilerin oldugu kisisel bilgiler kismindan olugsmaktadir.

Verilerin Analizi

Analizler IBM SPSS Statistics 23 paket programi {izerinden yapilmistir. Calisma verileri
degerlendirilirken kategorik degiskenler (6rnegin cinsiyet) i¢in sikliklar (say1, ytizde), sayisal
degiskenler (6rnegin marka odaklilik skorlari) icin ise tanimlayici istatistikler (ortalama,
standart sapma, medyan, minimum, maksimum) verilmistir.

Sayisal degiskenlerin normallik varsayimlar1 Kolmogorov Smirnov normallik testi ile
incelenmis ve degiskenlerin normal dagilmadiklar1 goriilmistiir. Bu nedenle calismada
parametrik olmayan istatistiksel yontemlerden yararlanilmigtur.

Iki Bagimsiz grup arasindaki farkliliklar Mann Whitney U testi ile incelenmistir. ki bagimsiz
sayisal degisken arasindaki iligki Spearman’s Rho korelasyon katsayisi ile yorumlanmuistir.
Ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki farkliliklara ise Kruskall Wallis analizi ile bakilmigtir.
Kruskal Wallis analizinde fark ¢ikmasi durumunda farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirleyebilmek igin ikili karsilagtirma yapilmis ve Bonferroni diizeltmesi yapilmistir. Caligmada
kullanilan o6l¢eklerin giivenirligi Cronbach Alfa i¢ tutarliik katsayisi ile incelenmistir.
Analizlerde istatistiksel anlamlilik 0,05 diizeyinden yorumlanmustir.

Bulgular

Arastirmada kullanilan Olcekler ve alt boyutlarinin tanimlayici istatistikleri, giivenirlik ve
normallik degerleri Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Etik Tiiketici Olcegi ve Alt Boyutlar: ile Marka Odaklihik I¢in Tamimlayici Istatistikler,
Giivenirlikler, Normallikler

Cronbach  Kolmogorov

Ortalama St. Sapma  Medyan Min. Mak Alfa Smirnov (p)

Yasal Olmayan Bir
Durumdan Aktif Bir 2,10 1,337 1,50 1,00 5,00 0,922 0,000
Sekilde Yararlanma

Zararsiz Olarak Algilanan

2,80 1,375 2,50 1,00 5,00 0,891 0,000
Eylemlerden Yararlanma
Etik Tiiketici Olgegi 2,45 1,270 2,00 1,00 5,00 0,934 0,000
Marka Odaklilik 3,18 1,455 3,63 1,00 5,00 0,928 0,000

Calismaya katilan kisilerin “yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma” alt
boyutu skorlarinin ortalamasi 2,10+1,337 iken “zararsiz olarak algilanan eylemlerden
yararlanma” alt boyutu skorlarinin ortalamasi 2,80+1,375, “Etik Tiiketici Olgegi” skorlarinin
ortalamasi 2,45+1,270 ve “marka odaklilik” alt boyutu skorlarinin ortalamas: ise 3,18+1,455
oldugu goriilmektedir.

Uygulanan Cronbach Alfa giivenirlik analizi sonucunda 4 maddeden olusan “yasal olmayan bir
durumdan aktif bir gekilde yararlanma” alt boyutunun, 4 maddeden olusan “zararsiz olarak
algilanan eylemlerden yararlanma” alt boyutunun, 8 maddeden olusan Etik Tiiketici Olgegi'nin
ve 4 maddeden olusan “marka odaklilik” alt boyutunun giivenirliklerinin ytiksek seviyede
olduklar1 gortlmiistiir (a>0,700).

Uygulanan Kolmogorov Smirnov analizi sonucunda “Etik Tiiketici Ol¢egi” ve alt boyutlarinin
ve marka odaklilik alt boyutunun dagilimlarinin normal olmadiklar goriilmiistiir (p<0,05). Bu
nedenle ¢alismada bu skorlarla ilgili yapilan analizlerde parametrik olmayan testlerden

yararlanilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2. Demografik Ozelliklere Iliskin Dagilimlar

(n=402) Say1 Yiizde
Cinsiyet

Kadin 204 50,7
Erkek 198 49,3
Yas

18-25 Yas 100 24,9
26-35 Yas 101 25,1
36-45 Yas 93 23,1
46-55 Yas 71 17,7
56 Yas ve Uzeri 37 9,2
Egitim Durumu

[lkogretim 28 7,0
Lise 72 17,9
On Lisans 81 20,1
Lisans 106 26,4
Yiiksek Lisans 68 16,9
Doktora 47 11,7
Gelir Durumu

2021 TL'den Az 102 25,4
2021-5000 TL 143 35,6
5001-8000 TL 83 20,6
8001-11000 TL 51 12,7
11000 TL Uzeri 23 5,7

Calismaya katilan kisilerin %50,7’si kadin iken %49,3’t erkektir. %24,9u 18-25 yas grubunda
iken %25,1'i 26-35, %23,1'i 36-45, %17,7’si 46-55 ve %9,2’si ise 56 ve {lizeri yas
grubundadir. %7’sinin egitim durumu ilkogretim iken %17,9’unun lise, %20,1’inin 6n
lisans, %26,4’tinilin lisans, %16,9’unun yiiksek lisans ve %11,7’sinin ise doktoradir. %25,4’tinlin
gelir durumu 2021 TL’den az iken %35,6’sin1n 2021-5000 TL araliginda, %20,6’s1nin 5001-8000
TL, %12,7’sinin 8001-11000 TL ve %5,7’sinin ise 11000 TL {izeridir.

Etik Tiiketici Olgegi ve alt boyutlar1 ile marka odaklilik arasindaki iliskilerin incelenmesine
iliskin sonuglar Tablo 3’deki gibidir.

Tablo 3. Etik Tiiketici Olgegi ve Alt Boyutlari ile Marka Odakhilik Arasindaki fliskilerin Incelenmesi

Marka Odaklilik
r -0,691
Yasal Olmayan Bir Durumdan Aktif Bir Sekilde Yararlanma
p 0,000%**
r -0,700
Zararsiz Olarak Algilanan Eylemlerden Yararlanma
p 0,000%**
. o . r -0,743
Etik Tiiketici Olgegi
p 0,000%**
¥ p<0,05  **: p<0,01  ***: p<0,001 e e
r 1ligki Diizeyi 1liski Yonii

r=Spearman’s Rho Korelasyon Katsayisi
p= Anlamlilik Diizeyi 0,00 Hligki yok
0,01 —-0,29 Diisiik
0,30—-0,69 Orta
0,70-0,99  VYiiksek
1,00 Miikemmel iligki

r= - ise negatif iliski
r=+ ise pozitif iligki
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Uygulanan korelasyon analizi sonucunda “marka odaklilik” ile “yasal olmayan bir durumdan
aktif bir sekilde yararlanma” arasinda orta diizeyde negatif yonde (r=-0,691; p<0,001), “marka
odaklilik” ile “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma” arasinda yiiksek diizeyde
negatif yonde (r=-0,700; p<0,001), “marka odaklilik” ile “Etik Tiiketici Olgegi” arasinda yiiksek
diizeyde negatif yonde (r=-0,743; p<0,001) anlaml dogrusal bir iliski oldugu soylenilebilir. Bu
dogrultuda; H5 (Tiiketicilerin etik davraniglari marka odakli karar verme tarzlarina gore
farklilik gostermektedir), H5a (Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde
yararlanma faktorii marka odakli karar verme tarzlarina gore farklilik gostermektedir.) ve H5b
(Ttiiketicilerin zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma faktorii marka odakli karar
verme tarzlarina gore farklilik gostermektedir.) hipotezleri dogrulanmaigtir.

Katilimcilarin etik tiiketici davranislari ve marka odakli karar verme tarzlarinin cinsiyetlerine

gore gosterdikleri farkliliklar Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Etik Tiiketici Olgegi ve Alt Boyutlar: ile Marka Odakhilik Farkliliklarinin
Incelenmesi

Say1 Ortalama St.Sapma Medyan VA p
Yasal Olmayan Bir Durumdan Kadin 204 2,25 1,395 1,75
-1,738 0,082
Aktif Bir Sekilde Yararlanma Erkek 198 1,95 1,259 1,25
Zararsiz Olarak Algilanan Kadin 204 2,95 1,438 3,00
-1,937 0,053
Eylemlerden Yararlanma Erkek 198 2,65 1,293 2,25
Kadin 204 2,60 1,325 2,19
Etik Tiiketici Olgegi -1,853 0,064
Erkek 198 2,30 1,194 1,94
Kadin 204 2,95 1,442 2,88
Marka Odaklilik -3,043 0,002*
Erkek 198 3,42 1,434 4,00

*p<0,05 (Istatistiksel olarak anlamli) Z: Mann Whitney U

Uygulanan Mann Whitney U analizi sonucunda kadin ve erkek katilimcilar arasinda “yasal

» o«

olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma”, “zararsiz olarak algilanan eylemlerden
yararlanma”, “Etik Tiiketici Ol¢egi” skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Bu dogrultuda H1 (Tiiketicilerin etik davranislar1 cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.), Hla (Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde
yararlanma faktorii cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.) ve H1b (Tiiketicilerin zararsiz
olarak algilanan eylemlerden yararlanma faktorii cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.)

hipotezleri reddedilmistir.

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda “marka odaklilik” skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklihik bulunmaktadir (p<0,05). Bu dogrultuda Hé6a (Tiiketicilerin marka odakl
titketici karar verme tarzi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.) hipotezi dogrulanmaistir.
Buna gore erkeklerin “marka odaklilik” skorlar1 kadinlardan anlamli derecede daha fazladir.
Katilimcilarin etik tiiketici davraniglarinin ve marka odakli karar verme tarzlarinin yas
gruplarina gore gosterdikleri farkliliklar Tablo 5°deki gibidir.
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Tablo 5. Yas Gruplarmma Gore Etik Tiiketici Olgegi ve Alt Boyutlari ile Marka Odakhilik
Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama St.Sapma Medyan K.W. p

1.18-25 Yas 100 2,24 1,461 1,25
Yasal O]mayan Bir 2.26-35 Yas 101 2,03 1,136 1,50
Durumdan Aktif Bir 3.36-45 Yas 93 1,84 1,215 1,25 3,387 0,495
Sekilde Yararlanma  4.46-55 Yas 71 2,15 1,299 1,75

5.56 Yas ve Uzeri 37 2,47 1,737 1,25

1.18-25 Yas 100 3,22 1,411 3,88
Zararsiz Olarak

2.26-35 Yas 101 2,97 1,378 3,00 0,000*
Algilanan

3.36-45 Yas 93 2,37 1,290 2,00 20,428 Fark
Eylemlerden

4.46-55 Yas 71 2,63 1,212 2,25 3-1,2
Yararlanma

5.56 Yas ve Uzeri 37 2,64 1,436 2,50

1.18-25 Yas 100 2,73 1,343 2,50

2.26-35 Yas 101 2,50 1,164 2,38 0,021*
Etik Tiiketici Olgegi 3.36-45 Yas 93 2,10 1,194 1,63 11,499 Fark:

4.46-55 Yas 71 2,39 1,190 2,00 1-3

5.56 Yas ve Uzeri 37 2,55 1,509 1,88

1.18-25 Yas 100 2,73 1,486 2,13

2.26-35 Yas 101 3,23 1,373 3,50 0,032*
Marka Odaklilik 3.36-45 Yas 93 3,60 1,297 4,00 4,600 Fark:

4.46-55 Yas 71 3,21 1,465 3,75 1-3

5.56 Yas ve Uzeri 37 3,18 1,663 3,75

*:p<0,05 (Istatistiksel olarak anlamli) K.W.: Kruskal Wallis

Uygulanan Kruskal Wallis analizi sonucunda yas gruplari arasinda “yasal olmayan bir
durumdan aktif bir sekilde yararlanma” skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlaml farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Bu dogrultuda H2a (Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan
aktif bir sekilde yararlanma faktorii yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.) hipotezi
dogrulanmamustir. Yas gruplari arasinda “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma” ve
“Etik Tiiketici Ol¢egi” skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Bu dogrultuda H2 (Tiiketicilerin etik davranislar1 yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.) ve H2b (Tiiketicilerin zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma
faktorii yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.) hipotezleri dogrulanmaistir. Buna gére 36-
45 yas grubundaki kisilerin “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma” skorlar1 18-25
ve 26-35 yas grubundaki kisilerden anlamli derecede daha diistiktiir. 36-45 yas grubundaki
kisilerin “Etik Tiiketici Olgegi” skorlar1 18-25 yas grubundaki kisilerden anlamli derecede daha
digiktiir.
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Yas gruplari arasinda “marka odaklilik” skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlaml farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Bu dogrultuda Héb (Tiiketicilerin marka odakl: tiiketici karar verme
tarzt yas gruplarmna gore farklilik gostermektedir.) hipotezi dogrulanmistir. 36-45 yas
grubundaki kisilerin “marka odaklilik” skorlar1 18-25 yas grubundaki kisilerden anlamli
derecede daha yiiksektir.

Katilimcilarin etik tiiketici davraniglarinin ve marka odakli karar verme tarzlarinin egitim

diizeylerine gore gosterdikleri farkliliklar Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Egitim Diizeylerine Gire Etik Tiiketici Olgegi ve Alt Boyutlari ile Marka Odaklhilik
Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama St.Sapma Medyan K.W. p
T.IIkdgretim 28 3,74 1,195 4,00
2.Li 72 3,27 1,315 3
ise , s ,63 0,000+
Yasal Olmayan Bir 3.0On Lisans 81 2,44 1,284 2,50 Fark
Durumdan Aktif Bir i 151,960  1-3,4,5,6
Sekilde Yararlanma 4-Lisans 106 1,57 1,004 1,00 2456
5.Yiiksek Lisans 68 1,24 0,400 1,00 3-4,5,6
6.Doktora 47 1,20 0,353 1,00
TIIkogretim 28 4.20 1,015 450
, _— 2.Lise 72 4,02 1,036 4,25 0,000¢
ararsiz arax 3 On Lisans 81 3,49 1,118 4,00 Fark
Algilanan 182,837  1-4,5,6
Eylemlerden 4 Lisans 106 2,26 1,133 2,00 ’ 2-4.5.6
Yararlanma 5.Yiiksek Lisans 68 1,78 0,668 1,75 3-4,5,6
6.Doktora 47 1,65 0,724 1,50
1.IIkdgretim 28 3,97 0,986 431
2.Li 72 3,65 1,048 4,00
s : : : 0,000%
B 3.0n Lisans 81 2,96 1,070 3,00 Fark
Etik Tiiketici Olgegi 4 Lisans 106 1.91 0.971 1,50 193,640 1-3,4,5,6
2-4,5,6
5.Yiiksek Lisans 68 1,51 0,437 1,50 3-4,5,6
6.Doktora 47 1,42 0,457 1,25
1.1lkogretim 28 1,46 0,719 1,25
2.Li 2 1 1
"1se 7 ,83 0,863 ,50 0,000*
3.0n Lisans 81 2,36 1,013 2,00 Fark:
Marka Odaklilik | ;e 106 3,97 1,204 438 215,352 ;:2’2’2’6
5.Yiiksek Lisans 68 433 0,818 4,50 3-4,5,6
6.Doktora 47 4,28 0,683 4,50

*:p<0,05 (Istatistiksel olarak anlamli) K.W.: Kruskal Wallis

Uygulanan Kruskal Wallis analizi sonucunda egitim gruplar1 arasinda “yasal olmayan bir
durumdan aktif bir sekilde yararlanma”, “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma”,
“Etik Tiiketici Ol¢egi” skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Bu dogrultuda H3 (Tiiketicilerin etik davraniglar1 egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.), H3a (Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma
faktorii egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.) ve H3b (Ttiketicilerin zararsiz olarak
algilanan eylemlerden yararlanma faktorii egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.)
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hipotezleri dogrulanmistir. Buna gore egitim diizeyi ilkdgretim olan kisilerin “yasal olmayan
bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma” skorlar1 egitim diizeyi, 6n lisans, lisans, yiiksek
lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim diizeyi, lise olan kisilerin
“yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma” skorlar1 egitim diizeyi lisans, yiiksek
lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim diizeyi, 6n lisans olan
kisilerin “yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma” skorlar1 egitim diizeyi
lisans, yiiksek lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim diizeyi
ilkdgretim olan kisilerin “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma” skorlar1 egitim
diizeyi lisans, yiiksek lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim
diizeyi, lise olan kisilerin “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma” skorlar1 egitim
diizeyi lisans, yiiksek lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim
diizeyi, 6n lisans olan kisilerin “zararsiz olarak algillanan eylemlerden yararlanma” skorlar1
egitim diizeyi lisans, yiiksek lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.
Egitim diizeyi ilkogretim olan kisilerin “Etik Tiiketici Olcegi” skorlar1 egitim diizeyi 6n lisans,
lisans, ytiksek lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim diizeyi lise
olan kisilerin “Etik Tiiketici Olgegi” skorlar1 egitim diizeyi lisans, yiiksek lisans, doktora olan
kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim diizeyi 6n lisans olan kisilerin “Etik Tiiketici
Olgegi” skorlar1 egitim diizeyi lisans, yiiksek lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede
daha fazladir.

Uygulanan Kruskal Wallis analizi sonucunda egitim gruplar1 arasinda “marka odaklilik”
skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bu
dogrultuda H6c (Tiiketicilerin marka odakl: tiiketici karar verme tarzi egitim diizeylerine gére
farklilik goéstermektedir.) hipotezi dogrulanmistir. Egitim diizeyi ilkogretim olan Kkisilerin
“marka odaklilik” skorlar1 egitim diizeyi 6n lisans, lisans, yiiksek lisans, doktora olan kisilerden
anlamli derecede daha disiiktiir. Egitim diizeyi lise olan kisilerin “marka odaklilik” skorlar1
egitim diizeyi lisans, yiiksek lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.
Egitim diizeyi 6n lisans olan kisilerin “marka odaklilik” skorlar1 egitim diizeyi lisans, yiiksek
lisans, doktora olan kisilerden anlamli derecede daha diistiktiir.

Katilimcilarin etik tiiketici davranislarinin ve marka odakli karar verme tarzlarmin gelir

gruplarina gore gosterdikleri farkliliklar Tablo 7°deki gibidir.
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Tablo 7. Gelir Gruplarina Gore Etik Tiiketici Olcegi ve Alt Boyutlari ile Marka Odaklilik
Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama St.Sapma Medyan K.W. p

1.2021 TL'den Az 102 3,15 1,394 3.38
Vasal Olmayan Bi 2.2021-5000 TL 143 2,26 1318 1,75 0,000
Durumdan Akif Bir 3-5001-8000 TL 83 1,30 0,691 1,00 116,783 fazr'; us
Sekilde Yararlanma 4 ¢01.11000 TL 51 1,26 0,421 1,00 2345

5.11000 TL Uzeri 23 1,21 0,367 1,00

12021 TL'den Az 102 3,94 1,055 7,00
Zararsiz  Olarak 2-2021-5000 TL 143 3,15 1,260 3,25 0,000*
gﬁéﬁf]‘;‘rfaen 3.5001-8000 TL 83 1,81 0,904 1,50 165.499 1F-a2r,13(,4,5
Yararlanma 4.8001-11000 TL 51 1,74 0,661 1,75 2345

5.11000 TL Uzeri 23 1,58 0,610 1,50

T.2021 TL'den Az 102 3,55 T113 3,94

2.2021-5000 TL 143 2,70 1,183 2,50 0,000*
Etik Tiiketici Olgegi  3-5001-8000 TL 83 1,56 0,689 1,38 169,193 f.azr,l::,4,5

4.8001-11000 TL 51 1,50 0,443 1,38 2-34,5

5.11000 TL Uzeri 23 1,39 0,440 1,25

1.2021 TL'den Az 102 1,80 0,816 1,50

2.2021-5000 TL 143 2,95 1,362 3,00 0,000
Marka Odakhilik ~ 3.5001-8000 TL 83 423 0,964 4,50 181,555 f.azr,l3(,4,5

4.8001-11000 TL 51 4,39 0,881 4,75 2345

5.11000 TL Uzeri 23 432 0,565 425

*:p<0,05 (Istatistiksel olarak anlamli) K.W.: Kruskal Wallis

Uygulanan Kruskal Wallis analizi sonucunda gelir gruplar1 arasinda “yasal olmayan bir
durumdan aktif bir sekilde yararlanma”, “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma”,
“Etik Tiiketici Ol¢egi” skorlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Bu dogrultuda, H4 (Tiiketicilerin etik davraniglar1 gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.), H4a (Tiiketicilerin yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma
faktori gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.) ve H4b (Tiiketicilerin zararsiz olarak
algilanan eylemlerden yararlanma faktorii gelir diizeylerine goére farklilik gostermektedir.)
hipotezleri dogrulanmistir. Buna gore, gelir durumu 2021 TL’den az olan kisilerin “yasal
olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma”, “zararsiz olarak algilanan eylemlerden
yararlanma”, “Etik Tiiketici Olgegi” skorlar1 gelir durumu 2021-5000 TL, 5001-8000 TL, 8001-
11000 TL ve 11000 TL tizeri olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Gelir durumu 2021-
5000 TL olan kisilerin “yasal olmayan bir durumdan aktif bir sekilde yararlanma”, “zararsiz
olarak algilanan eylemlerden yararlanma”, “Etik Tiiketici Olgegi” skorlar1 gelir durumu 5001-
8000 TL, 8001-11000 TL ve 11000 TL iizeri olan kisilerden anlamli derecede daha fazladur.

Uygulanan Kruskal Wallis analizi sonucunda gelir gruplar: arasinda “marka odaklilik” skorlar1
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bu dogrultuda, H6d
(Tiiketicilerin marka odakli tiiketici karar verme tarzi gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.) hipotezi dogrulanmistir. Gelir durumu, 2021 TL’den az olan kisilerin “marka
odaklilik” skorlar1 gelir durumu, 2021-5000 TL, 5001-8000 TL, 8001-11000 TL ve 11000 TL
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tizeri olan kisilerden anlamli derecede daha disiiktiir. Gelir durumu 2021-5000 TL olan
kisilerin “marka odaklilik” skorlar1 gelir durumu 5001-8000 TL, 8001-11000 TL ve 11000 TL
lizeri olan kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.

Sonug ve Oneriler

Bu caligmada, tiiketici etik davranigi ile marka odakli tiiketici karar verme tarzi arasindaki
iliskinin tespit edilmesi amaglanmistir. Aragtirmada ayrica, tiiketici etik davraniginin ve marka
odakli karar verme tarzinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore (yas, cinsiyet, egitim ve
gelir diizeyi) nasil farkliiklar gosterdigi de tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore
titketicilerin etik davranislari ile marka odakli karar verme tarzlari arasinda anlamli ve negatif
yonde iliski bulunmaktadir. Etik tiiketici davranisinin “yasal olmayan bir durumdan aktif bir
sekilde yararlanma” ve “zararsiz olarak algilanan eylemlerden yararlanma” faktorleri ile marka
odakli karar verme tarzi arasinda ayni sekilde anlamli ve negatif yonde bir iligki bulunmaktadr.
Bu durumda, etik tiiketici davranisi gosteren tiiketicilerin marka odakl: tiiketiciler olduklar:
soylenilebilir. Ilgili literatiir tarandiginda etik tiiketici davranisi ile marka odakli karar verme
tarz1 arasindaki iligkinin incelenmesine dair bir arastirmaya rastlanilmamaistir. Ancak yapilan
arastirmalarda geng tiiketicilerin, etik iriin ile ilgi yeterli bilgiye sahip olmasina ragmen
kendilerini marka ile 6zdeslestirmeleri gibi sebeplerden; yetiskin tiiketicilerin ise bilgi eksikligi,
etik farkindaliginin olugsmamis olmasi ve etik iriine ulasmak icin c¢aba gostermenin
motivasyonu diisiirmesi gibi sebeplerden etik dig1 {iretim yapan markay: tercih ettikleri
goriilmektedir (Meydan, 2017).

Bu calismada, egitim ve gelir diizeyi ile etik tiiketici davranisi arasinda anlamli bir iligki oldugu,
egitim ile gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin ve 36-45 yas araliginda olan tiiketicilerin 18-25 yas
araliginda olan tiiketicilere gore daha etik tiiketici davranisi gosterdikleri tespit edilmistir.
Muncy ve Vitell (1992), egitim ve gelir diizeyi diisiik tiiketicilerin etik olmayan konulara daha
fazla duyarli olduklarini tespit etmislerdir. Arastirmada ayrica katilimcilarin marka odakli karar
verme tarzlari ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Erkek
titketicilerin kadin tiiketicilere gore; 36-45 yas araligindaki tiiketicilerin 18-25 yas araligindaki
titketicilere gore; doktora, yiitksek lisans ve lisans diizeyinde egitimi olan tiiketicilerin
ilkdgretim, lise ve Onlisans egitim diizeyinde olan tiiketicilere gore ve geliri yiiksek olan
titketicilerin geliri diisiik olan tiiketicilere gore marka odakli karar verme tarzi gosterdikleri
tespit edilmistir. Nitekim, iyi bir meslege sahip, gelir durumu yiiksek ve yiiksek yasam standard:
olan tiiketicilerin daha yiiksek fiyath ve kaliteli tirtinler tercih ettikleri goriilmektedir (Aktuglu
ve Temel, 2006). Hazer (2012) ise yapmus oldugu c¢alismada, egitim diizeyi yiikseldikee
titketicilerin “kismen zararsiz olarak algilanan davranislar” daha etik bulduklarini, farkli gelir
diizeyinde olan tiiketiciler ile etik tiiketici davranisi arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmadigin belirtmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug, tiiketicilerin etik davranislari ile cinsiyetleri arasinda
bir iliski olmadig1 yoniindedir. Saray ve Hazer, 2017 yilinda yapmis oldugu arastirmada benzer
sonuca ulagsmislardir. Altay (2016) ve Varinli (2000) ise kadin tiiketicilerin etik ilkelere daha ¢ok
dikkat ettiklerini belirtmektedirler.
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Elde edilen bu bulgular dogrultusunda asagida verilen oneriler gelistirilmistir:

e Isletmelerin, pazarlama etigini ve etik tiiketicileri dikkate alarak sosyal sorumluluk
projelerine agirlik vermeleri ve etik sorumluluklarini istlenmeleri hem toplumsal
anlamda olumlu yonde gelisimi hem de markalarinin agildiklar1 pazarda basarili
olmalarini kolaylastiracaktir.

e Igletmelerin, pazara sunacaklari yeni markalari oldugunda veya mevcut markalarina
yonelik gelistirdikleri stratejilerinde etik tiiketici davranisi gosteren tiiketicileri de dikkate
alarak tutundurma ¢aligmalar1 yapmalarinin daha basarili olmalarini saglayacag:
disiiniilmektedir.

o Igletmelerin tiiketicilerin etik davranis diizeylerini ve bu davranislarini etkileyen
faktorleri tespit ederek markalarinin hedef kitlelerini tanimalari, bu tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini daha isabetli tespit etmeleri agisindan 6nem tagimaktadir.

o Isletmeler; kamu kuruluslari, 6zel sektorler veya diger markalar ile yapacaklari igbirligi
araciligryla etik tiiketici davranisina iliskin kamu spotlar1 hazirlayarak veya gesitli
bilgilendirici ¢alismalar yaparak tiiketicilerin daha bilingli olmalarini saglayabilirler.
Nitekim etik tiiketici davranisinin noksanligi, sadece isletmelerin degil tim toplumu
ilgilendiren ahlaki bir sorumluluk olarak degerlendirilmelidir.

e Orneklem bakimindan Ankara ve Samsun sehirlerini kapsamasi bu aragtirmanin kisitt
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle etik tiiketici davranisina iligkin daha genis
kapsamli, farkli kiiltiir ve bolgelerden olusan tiiketicilerle yapilan ¢aligmalar ilgili
literatiire katki saglayacaktir. Etik tiiketici davranisi ile tiiketici karar verme tarzlarinin
diger faktorleri ile iliskisine dair yapilacak ¢aligmalarin isletmeler ve uygulayicilar
acisindan daha aydinlatici olacagr diisiiniilmektedir. Ayrica etik tiiketici davranisinin
sektor bazinda ele alinmasy, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesinde daha spesifik
sonuglar elde edilmesini kolaylastiracaktir.
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