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BEYAN
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bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadifini, tezin
herhangi bir kismimmin bu {iniversite veya baska bir tiniversitedeki bagka bir tez

¢aligmasi olarak sunulmadigini beyan ederim.
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Glinlimiiz tiiketicileri ihtiya¢larini karsilamak i¢in tiiketim yapmakla birlikte tiiketim kararlarini
farkli bir amagla isletmelerin faaliyetlerini denetlemek ya da desteklemek igin|
lkullanmaktadirlar. Tiiketiciler, vatandas olarak siyasi secimlerde oylar1 ile siyasi partileri
etkiledikleri gibi sahip olduklar1 ekonomik giigleriyle isletmeleri etkiyebilmektedirler.
Tiiketiciler satin alma siirecinde isletmeleri, markalari, {iriinleri ya da hiikiimetleri yapmis
olduklart1 uygulamalardan dolay1 odiillendirebilir veya cezalandirabilirler. Bu siirecte
tiketicilerin isletme ve triin tercihlerinin nelerden etkilenebileceginin ortaya konulmayal
calisilmasi nedeniyle arastirilmaya deger bulunmustur.

Bu c¢alismada tiiketicilerin politik davraniglarinin incelenmesi i¢in politik tiiketicinin tanimi
yapilmig ve litaratiirde yer alan belirleyici faktorleri arastirilmistir. Politik tiiketim davranisinin|
etik degerler, cevresel degerler, politik etkililik, post materyalizm, isletmelere ve piyasa
uygulayicilarina olan giiven tarafindan etkilendigi goriilmiistiir. Ayrica, literatiirde yer alan
calismalara ek olarak Tiirk tiiketicileri icin etnosentrik degerlerin politik tiiketim davraniginin|
belirleyicisi olabilecegi diisiiniilmiistiir. Calismay1 6zgiin kilan bir diger faktor de agizdan agiza
iletisimidirt WOM). WOM, ticari amaci olmayan bilgi veren ile alici arasindaki bir {iriin ya da
isletmeler ile ilgili resmi olmayan insandan insana iletisimdir. Boylelikle WOM’un boykotal
(satin almama) veya tesvik edici satin almaya (buycott) araci olabilecegi diisiiniilmiistiir.
Calismada boykot ve tegvik edici satin alma lizerine hem belirleyicilerin etkisi hem WOM’un|
belirleyiciler ile boykot ve tesvik edici satin alma arasinda araci olup olmadigi aragtirilmustr.
Bagimsiz degisken, araci ve bagimli degiskenler arasindaki iligkileri gdsteren bir arastirma
modeli gelistirilmistir. Ardindan modelde yer alan iligkiler ve ilgili hipotezlerin test edilmesi
icin ihtiyag duyulan verileri toplamak iizere bir anket formu olusturulmustur. Tiiketicilerden
elde edilen 888 anket verisi analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler ile tanimlayici
istatistikler, agiklayic1 ve dogrulayici faktor analizi ile giivenirlilik analizleri yapilarak yapisal
imodel test edilmistir.

Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde literatiirde daha once arastirilmayan etnosentrik
degerlerin ne boykot ne de tesvik edici satin alma (buycott) {izerine herhangi bir etkisinin|
olmadig1 sonucu elde edilmistir. Etik degerlerin ve politik etkililigin hem boykot hem de tesvik|
edici satin alma (buycott) tizerine dogrudan etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Calismay1 6zgiin
kilan aract degisken modele déhil oldugunda WOM’un etik degerler ve politik etkililik ile hem|
boykot iizerine hem de tesvik edici satin alma (buycott) egilimine aracilik ettigi sonucuna
ulastlmistir. WOM hem politik tiiketici davranigini tizerine 6nemli bir degisken olmasi hem de
belirleyiciler ile anlamli iliskilerde bulunmus olmasi sebebiyle politik tiiketicilik konusundal
arastirtlmasi gereken dnemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Boykot, Tesvik Edici Satin Alma, Politik Tiiketim Davranigi, Etnosentrizm,
Agizdan Agiza Iletisim.
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Today’s consumers consume to satisfy their needs, in addition, they depend their choices on|
supporting or controlling the activities of businesses for different reasons. As citizens,
consumers can affect political parties with their votes in elections. They can affect businesses in
the same way with their economic power. Consumers may punish or reward businesses, brands,
products or governments through their practices in purchasing phase. Research on the effects of
consumer preferences in this phase is worth to study.

In this study, the definition of political behaviour has been made to analyse consumer’s political
behaviours, and determinants within literature are reviewed. It is found out that political
consumer behaviour is affected by ethical values, environmental values, political efficacy, post-
materialism, and confidence in businesses and market operators. In addition to perspectives in
the literature, ethnocentric values for Turkish consumers are considered to be determinant for|
political consumer behaviours. Uniqueness of this study also lies in communication through
word of mouth (WOM). WOM is informal human communication of a product or business
between a non-commercial informer and a recipient. Thus, it was thought that WOM could be a|
mediator variable between determinants and boycott and buycott. In this study, the effects of
determinants on boycott and buycott, and whether WOM is a mediator between determinants
and boycott and buycott has been analysed. A research model has been developed between
independent variables, means and dependant variables to show the relations between them. A
questionnaire form is then developed to collect data needed for testing the relations within the
models and related hypotheses. 888 questionnaires obtained from the consumers have been
analysed. Structural model test has been made, and definitive statistics through obtained data,
reliability analysis with confirmatory factor analysis has been carried out.

After assessment of study findings, no effect of ethnocentric values, which is not studied before
in the literature, on boycott or buycott has been found. However, ethical values and political
efficacy have direct impact on boycott and buycott. When the mediator variable, which makes
this study unique, is included in the model, together with ethical values and political efficacy,
WOM serves as an intermediary to tendency to boycott and buycott. Since WOM is an
important variable on consumer’s political behaviour and has meaningful relations with
determinants, this topic is seen as an important factor in studying political consumerism.

Keywords: Boycott, Buycott, Political Consumer Behaviour, Ethnocentrism, Word Of Mouth
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GIRIS
Giliniimiizde tiiketiciler, “tiikketici kimligi” tanimina eklenen yeni anlamlar nedeni ile
pazarda farkli davranislar sergilemektedir. Sahip olduklar1 satin alma giicleri ve satin
alma tercihlerini; igletmeleri, tirlinleri veya markalar1 daha ¢ok miktarda satin alarak
odiillendirme ya da tam tersine satin almay1 keserek bir cezalandirma araci olarak
kullanabilmektedirler. Bu sekilde tiiketiciler, isletmeleri ve pazarin isleyisini
yonlendirici hatta denetleyici bir islev gormektedir. Gliniimiiz pazar ortami, geleneksel
alici-saticr iligkilerinin diginda bireysel tiiketicilerin veya tiiketici orgiitlerinin satin alma
kararlar1 araciligiyla kendilerini ifade ettikleri bir yer haline gelmistir. Tiketicilerin
kisisel ihtiyaclarini karsilama disinda etik, ¢evreyle ilgili kaygilar gibi bir takim bireysel
degerleri veya sosyal degisimden kaynaklanan motivler ile aciklanabilen bu davraniglari

pazarlama alaninda bir inceleme konusu olarak 6nem kazanmaktadir.

Klasik iktisatgilarin diisiincesine gére insan rasyonel davranan bir varliktir. Insanin
sahip oldugu bu 6zellik tiiketici davranislarinin belirleyicisidir. Buna gore insan {iriin
satin alma kararimi verirken ekonomik ve rasyonel degerlendirmelere gore karar verir.
Tiiketiciler harcamalarini yaparken kendileri i¢in en yiiksek tatmini saglayacak sekilde
davranirlar (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 25). Bu diisiinceye gore aslinda birey
rasyonel bir diizlemde hareket eder ve sinirli olan geliriyle en yiiksek tatmine ulagsmaya

calisir.

1960’1 yillardan sonra arz talep dengesinde arz fazlaligi oldugu, yogun rekabet
ortamiin basladigy, tiiketicilerin de bilinglendigi goriilmektedir. Artan tiretici sayisi
nedeniyle bu dénemde isletmeler tam manada pazarlama uygulamalarina baglamislardir.
Isletmeler amaglarma ulasabilmek igin tiiketici istek ve ihtiyaglarmi belirlemelidirler.
Tiiketici ihtiyaclarint memnuniyetle karsilayacak iirtin ve hizmetleri rakiplerinden daha
iyi bir sekilde sunmalar1 gerekmektedir (Altunisik vd., 2006: 17-18). Bu dogrultuda
iretim yerine tiiketimin 6n plana ¢iktig1 giiniimiiz tiiketiminin hazcilia odaklanan ve
insan ihtiyaclarma uyumluluk kriterlerine deger veren bir anlayis oldugunu
gormekteyiz. Bu goriise gore tiikketim simgeleri ve imajlar1 kapsayan sosyo-kiiltiirel bir
stiregtir (Baudrillard, 2003: 83). Tiiketicilerin iriinleri simge olarak gérmeleri ve

tiiketim yoluyla hazzi artirmalari, tiiketime yeni anlamlar yiiklemektedir.



Tiiketimin temel amaci tiiketiciler i¢cin fonksiyonel yarar saglamaktir. Dolayisiyla
tiiketicilerin {iriinlerden beklentisi fonksiyonel performanstir. Diinya niifusunun
%12’sinin yasadigi Bati Avrupa ve Kuzey Amerika’da diinya tiikketiminin %601
gerceklesmektedir. Bu bolgelerde tliketim, sadece ana ihtiyaci karsilama i¢in olmayip,
satin alma, sahip olma ve anlam ¢ikarma, kendini ifade etme, imaj i¢in araci olma,
mesaj iletme gibi anlamlari da icermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 63-64). Bu
anlayis, triinlerin ana fonksiyonlarmmin oneminin yani sira bireylerin yasantisinda
oynadiklari roliin, ihtiyag¢lar1 karsilamanin 6tesinde oldugunu anlatmaktadir. Bir {iriiniin
tilketici i¢in sahip oldugu derin anlam, benzer diger iirlin ve hizmetler arasinda bu
triiniin farkli algilanmasina yardimci olabilir. Boylelikle tiiketiciler kendileri i¢in
anlamli imaja veya kisilige sahip pazar sunumlarini tercih edeceklerdir (Solomon, 2004:
39). Bireylerin sahip oldugu etik, ¢evresel ya da politik degerler ile isletme veya
tirtinlerin temsil ettigi degerlerin uyumlu olmasi; iiriin ya da isletmeyi tiiketici i¢in daha
anlamli kilabilmektedir. Ayrica isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmasi,
Incesu’ya gore (2011: 78) hem iginde bulunduklari toplumun hem de miisterilerin
isletmelere kars1 davramslarini ve tutumlarmi olumlu yénde etkilemektedir. Ornegin,
uluslararas1 ticaretin zor sartlarinda tretim faaliyetlerini siirdiirmeye calisan fakir
iilkelerin dezavantajli iireticilerine, iscilerin haklarin1 koruyan ve ticarette stirdiiriilebilir
kalkinma imkani saglayan adil ticaret uygulamalarina destek veren tiiketiciler bu iiriin

ve ureticileri desteklemekle kendilerine bir marka ile konumlandirabilirler.

Uriin tercihlerinde etik, gevresel ve politik degerlere dnem veren ve bu degerlere gore
tilketim faaliyetlerini yerine getiren tiiketiciler, yapmis olduklar1 satin alma tercihleriyle
isletmeleri odiillendirmekte veya cezalandirmaktadirlar. Bu davranislariyla tiiketiciler,
isletmeleri; denetleme ve yonlendirmede 6nemli bir unsur olduklarinin bilincinde
olmakla beraber tiiketimin, pazardaki toplumsal sorunlarin ¢oziimii igin demokratik bir
ara¢ oldugunun farkindadirlar. Nitekim tiiketicilerin sahip olduklar1 demokratik giicii

piyasada bir direnme araci olarak kullanabilecekleri goriilmiistiir (Odabag, 2008: 1).

Tiiketim, sivil katilimin anlamli bir bigimidir (Kelley 1899: 6). Nasil ki vatandaglarin
bir se¢im siirecinde, kisisel diislinceleri ve politik ideolojileri ile Ortiisen siyasi partileri
veya liderleri destekleyecek sekilde oy vermeleri bekleniyorsa benzer sekilde

tiketicilerde kisisel diisiince yapilar1 ve degerleri ile ortlisen iiriin ya da markalar1 satin



alarak oy verme davranisindaki gibi tercih ettikleri isletmeleri desteklemis olurlar.
Boylece satin alma kararlar1 ile pazar isleyisi iizerinde belirli bir oranda degisim
yaratirlar. Tiiketiciler destekledikleri tirlinleri tesvik edici satin almayla (buycott) “evet”
oyu, aksine satin almay1 keserek (boykot ettiklerinde) “hayir” oyu kullanmis olurlar.
Bu sekilde, tiiketiciler her giin verdikleri satin alma kararlariyla pazarda goérmek
istedikleri veya istemedikleri igletmeleri oylamis olurlar. Bir anlamda, "Tiiketiciler
parcast olmak istedikleri toplum tiiriine karar vermek i¢in pazarda “satin alma” oylarini
kullanirlar" (Brinkman 2004:133). Politik tiiketicilik hakkinda bilingli oldugu kabul
edilen Isve¢’te 2002 yilinda yapilan bir arastirmanm sonuglarmma gore tiiketiciler,
isletmelerin trilinlerini destekleyerek satin alma veya desteklemeyerek satin almama
davraniglariyla pazarda bir etkiye sahip olduklarini belirtmislerdir. Boylece tiiketicilerin,
secim sandiginda kullandiklar1 oylar araciligiyla olusturduklari politik etkiden daha
fazlasim1 satin alma kararlariyla gergeklestirdiklerine inandiklart ortaya c¢ikmistir
(Persson, 2008: 48). Kalite ve diger fonksiyonel ozellikleri agisindan esdeger olan
iriinler arasinda fiyat avantaji saglamasina ragmen bir isletmenin c¢evreye olan
duyarsizligindan dolay: tiiketiciler tarafindan tercih edilmemesi aslinda tiiketicilerin
sahip oldugu degerler 15181nda o isletmeyi pazarda oylamasi olarak diisiiniilebilir. Fiyati,
kalitesi ne kadar uygun olursa olsun bir iiriinii veya markay1 iiretildigi tilkeden dolay1

tercih etmeyen tiiketiciler de benzer bir davranis sergilemektedir.

Duyarli, etik ve g¢evresel degerlere sahip tiiketiciler; zenginler ile fakirler arasinda
olusan fark, yoksul iilkelerdeki is¢iler ve koyliilerin maruz kaldiklart olumsuz durumlar,
cocuk is¢i calistirlmasi veya dogal kaynaklarin asir1 kullanilmasi gibi durumlar
karsisinda, ellerindeki “satin alma tercihi” gilictinii bir denetim araci gibi kullanarak tiim
bu iretim siirecini, iyilestirmek i¢in miicadele etmektedirler. “Adil ve Etik Ticaret”
uygulamalarini desteklemek iizere sivil toplum oOrgiitii aktivitelerine katilmak ya da
boykot etmek gibi davraniglar ile bu tiir tiiketicilerin tutumlar1 somut hale gelmektedir.
Bu tiir davraniglar ile tiiketiciler; uygun olmayan faaliyetlerde bulunan isletmelerin
kontrol edilmesini ve olumsuz isletme faaliyetlerine son verilmesini saglayacak bir
yaptirim giiciinii harekete gecirmeyi hedeflemektedirler. Giintimiizde tiiketiciler sosyal,
siyasal ve ekonomik yapida etkili bir konumdadirlar. Isletmelerin tartisma konusu olan
uygulamalarini, demokratik bi¢gimde kontrol edebilme ve degistirme giicline sahiptirler

(Odabas,2008:1). Isletmeleri veya iiriinleri kontrol edebilme giiciine sahip oldugunun



farkinda olan ve bu bilinci tagiyan tiliketiciler; pazari {iriin ve isletmeleri denetleme
arenasi olarak gormesi beklenen bir durumdur. Bununla beraber iiriinleri iireten firma
sahipleri ve isletmeler denetimin sadece memurlar tarafindan yasal yollarla
yapilanlardan ibaret olmadiginin; esas denetimin tiiketiciler tarafindan yapildiginin

farkindadirlar.

Adil ticaret uygulamalari; cinsiyet esitligi, ¢ocuk haklari, kiiciik 6l¢ekli dezavantajli
tireticilerin ticaretini destekleme, insan haklar1 ve ¢cevre koruma gibi konulara odaklanir
(Odabas, 2007: 36). Adil ticaret kistaslarina uygun olan isletmelere adil ticaret logosu
verilmektedir. Bu etiketleme sayesinde tiiketiciler adil ticareti desteklemek isterlerse bu
triinleri tercih edeceklerdir. Etik ticaretin temel unsurlari ise, isletmelerin yaniltici
reklam, haksiz fiyatlandirma, aldatici ambalajlama uygulamalarma gitmemesi,
tilkketiciler ve ¢evre sorunlarini dnemsemeleri, hileli {irlin satmamalari, is¢i haklarina
onem vermeleri gibi degerlerdir. Bu degerlere 6nem veren tiiketicilerin isletme
uygulamalarindan dolay1 isletmeleri 6diillendirme veya cezalandirma egiliminde

olmalar beklenmektedir.

Politik tiiketicilik "sakincali kurumsal veya piyasa uygulamalarini degistirme amaci ile
tireticilerin ve iriinlerin tiiketici tercihi" anlamina gelir. Politik tiiketiciler; politik, etik
veya gevresel diisiincelerin 1s131inda satin alma kararlarin1 veren insanlardir. Insanlar
sirketlere karsi satin almay1 azaltma (boykot) veya tesvik edici satin alma (buycott)
eylemlerini yaptiklari zaman politik tiiketici olarak hareket etmis olurlar (Micheletti,
2003; 2). Politik tiiketimi alisilmis, rutin veya siradan tliketimden farklilastiran politik
tilkketimde kasit (amaglilik) olmasidir (Halkier, 2004). Shell’in Nijerya’da cevre
kirliligine sebep olmasina ve Nike spor ayakkabilarinin ¢ocuk is¢i ¢alistirmasina karsi
yapilan boykotlar, son yillarda 6nemli derecede ses getiren tiiketici boykotlar1 olarak
ornek verilebilir. Politik tiiketimde tiiketiciler; iriinleri veya isletmeleri, yapmis
olduklar1 uygulamalardan dolay1 kasith olarak boykot ederek cezalandirirken tesvik

edici satin almayla da 6diillendirebilirler.

Gilinlimiizde tiiketiciler iirlin veya marka tercihlerini yaparken yeni secim kriterlerine
sahiptirler. Uriinlerin segimini gerceklestirirken geleneksel kriterler artik yeterli
degildir. Uriinler ya da isletmeler hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler; kendi politik,

etik ve cevresel degerleri ile Ortiisen firmalarin {riinlerini tercih edecek ya da tam



tersine kendi politik, etik ve ¢evresel degerleri ile Ortiismeyen isletmelerin iiriinlerini

cezalandirma yolu ile tercih etmeyeceklerdir.

1995 senesinde, Fransa’nin Giliney Pasifik kiyilarindaki niikleer denemeleri iizerine
yapilan Fransiz trtinleri karsiti boykot, bilenen iyi 6rneklerden birisidir. Yeni Zelanda,
Avustralya, Japonya ve Kore gibi iilkelerde tiiketicilerden (vatandaslardan) peynir,
kozmetik, sarap gibi Fransiz {irlinlerine karsi boykot kampanyasina katilmalari
istenmistir. Bu kampanyalarla birlikte Avustralya’da Fransiz otomobil iireticilerine
kota konmasi, Fransa hiikiimetinin niikleer deneylerine karsi herhangi bir tepkisi
olmayan Fransiz sirketleri lizerinde sok etkisi yaratmistir (Ettenson ve Klein, 2005:
203). Birgok {iriiniin ve markanin boykota maruz kalmasi sonucunda Fransiz sirketleri
hiikiimete niikleer uygulamalarindan vaz ge¢mesi icin baski uygulamiglardir. Bu
boykotlar1 hem politik hem de ekonomik agidan degerlendiren Fransiz hiikiimeti,

niikleer denemeleri durdurma karar1 almak zorunda kalmaistir.

Bu caligmanin ilk boliimiinde tiiketici yanliligi, politik tiiketicilik kavramlar1 ve bu
kavramlarin pazarlamadaki yerleri iizerinde durulmustur. Caligmanin ikinci bdliimiinde
politik tiiketim davranis egilimlerinin belirleyicilerinin tanimlart ve bu degerlerin
calisma icin neden gerekli olduklari ortaya konulmaya calisilmistir. Ugiincii béliimde
bagimli degisken, araci degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiler tespit
edilmis ve arastirmanin yontemi iizerinde durulmustur. Bunlara ek olarak anketin
hazirlanmasi, uygulanmasi ve analiz siireglerinden s6z edilmistir. Son boliimde de
Olgeklere ait giivenilirlik ve faktor analizleri yapilmuis; literatiir taramasi sonucu ortaya

konulan yapisal model test edilerek bulgular yorumlanmistir.
Arastirma Probleminin Tanim

Bireylerin tiiketim tercihleri ve davranislari, onlarin diinya goriisii ve felsefi duruglarini
yansitma potansiyeline sahiptir. Bu durum, belli basl: tiikketim sablonlarinin giiniimiizde
olusmus olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir ifade ile ¢esitli diisiince akimlarinin
her birine uygun tiiketim bigimleri ortaya ¢ikmustir. Bu itibarla tiiketim siirecindeki
tercihler, tiiketicilerin dogrudan inisiyatif alani olup kendilerini dogrudan ifade
edebilme imkanini sunmaktadir. Dolayisiyla bir markaya, isletmeye, orgiite ya da bir
iilkeye iliskin belli bir bakis agis1 ve konumlanma bi¢imine duyulan tepkileri dogrudan

dogruya eyleme dokmek miimkiindiir. Bu bakimdan politik ya da ideolojik davranma



bicimi; bireylerin, tiikketim faaliyetleri lizerinden kendilerini ifade etme bigimi olarak

tanimlanabilir.

Diger ifadeyle artik tiiketicilerin kisisel tatminin merkezi olan “tiiketici kimlikleri” ile
beraber etik, toplumsal, ekonomik, ¢evreci ve siyasi konularda kendilerine ait boliimleri
sinirlandiran kimliklerini anladiklar1 ve vatandaslik bilinciyle davranis sergiledikleri
sOylenebilir. Tiiketicilerin bu bilingli ve sorumlu davraniglari, kendilerinde ve yakin
cevrelerinde oldugu gibi yerel ve uluslararasi ortamlarda bulunan gesitli ekonomik ve
siyasal degisim c¢aligmalarini da etkileyebilmektedir. Tiiketici-vatandaslarin degisimin
gerceklesmesine katki saglamasi icin hem tiikketime hem de piyasaya katilmasi
gerekmektedir (Arnold,2007: 108). Tiiketici vatandaslar sahip olduklar1 ekonomik
olmayan tutum ve degerlerle kendilerine uygun uygulamalar: olan veya olmayan isletme
ve hiikiimet uygulamalarini politik olarak dikkate alarak satin alma giiclerini bir tiir oy
gibi kullanabilmektedir. Boylece toplu eylemlerle Shell, Nike gibi kurumsallasmig dev

firmalari zor durumda birakma giiciine sahip olabilmektedirler (Baringhorst, 2005: 6).

Tiiketicilerin g¢evresel, sosyal ve etik tercihleri ile beraber kisisel tatmini saglama
miicadeleleri ve bu faaliyetleri beraber uygulama istekleri, gelismekte olan yeni degerler
1s181inda artarak devam eden bir 6neme sahiptir. Bu gelismede dikkat ¢eken kavramsal
aciklamalar; post modernizm ve sosyal sermaye caligmalarinda goriilmektedir. Modern
donem tiiketici faaliyetleri, genellikle {ireticiler ile tiiketiciler arasindaki gecen gii¢
dengesine dikkat ¢cekmistir. Ortaya ¢ikan bu denge sisteminde ana amag, tiiketicilerin
haklarinin korunmasi iizerine olmustur. Faaliyetlerin yeni bir boyut kazandigi Post
modern dénemde ise tiiketici; toplumu, ekonomiyi ve siyaseti degistiren bir demokratik
diisiinceye sahip kisi olarak 6ne g¢ikmaktadir. Post modernlesme donemiyle beraber
artan post materyalist degerlerin (gevre, esitlik degerleri, kisisel kimlik, azinliklarin
dahili, insan haklari, siirdiiriilebilir kalkinma, vb.) tiiketiciler tarafindan 6nemsenmesi;
vatandaslari, 6zel ve kamusal fayda ile kimliklerini belirlemek igin farkli yerler aramaya
tesvik etmektedir (Stolle vd., 2005: 252).

Tiketiciler; denetimi olmayan giicii temsil eden iirlinlerin, isletmelerin ve iilkelerin
siyasi ve ekonomik kararlarin1 etkilemek, denetlemek ve degistirmek i¢in kendilerine
politik kimlikler olusturabilmektedir. Satin almada sendikali is¢ilerin iirettigi iiriinlerin

tercih edilmesi; kiigiik yastaki ¢cocuklari ve yaslilar1 olumsuz kosullarda calistiranlar ile



irkert tavirlari olan igletmelerin tirlinlerinin satin alinmamasi, bu konu i¢in verilebilecek
bazi o6rneklerdir. “Politik Tiketicilik”, piyasa araciligiyla siyaset yapma bi¢imi olarak
degerlendirilebilir (Odabasi, 2008: 6).

Tiiketicilerin; sahip olduklari politik ve demokratik giiclerini piyasalari kullanarak
ortaya koymasi, klasik ve temel ekonomi terimleri olan arz ve talepteki degismelerle
gerceklesebilmektedir. Cevreci, etik ve politik tiiketicilik faaliyetlerindeki tiiketiciler;
iirtin tercihlerinde sadece kalitesi ve fiyat1 arasindaki iliskiye bagli kalmayip diger
konulara da oOnem verirler. Bu faaliyetlerini, etkin kullandiklar1 iki strateji ile

gerceklestirirler (Holzer ve Sorenson, 2003: 85):
e Belirlenmis iirtinleri etkili bir sekilde satin alma tesviki
e Belirlenmis iiriinlerin etkili bir sekilde satin alinmamas: tercihi.

Satin alma giiglerini bir tiir oy olarak kullanabilen ve bu oylart ile firmalari
odiillendirme ya da cezalandirma giicline sahip olan giiniimiiz tiiketicilerinin politik
davraniglarina neden olan belirleyicilerin arastirilmasindan hareketle bu c¢alismanin

temel problemleri asagidaki gibi tanimlanmistir:

e Isletmelerin pazar uygulamalarina yonelik etik davranislari, tiiketicilerin politik

tilketim davranis egilimleri tizerinde belirleyici midir?

o Isletmelerin pazar uygulamalarina yonelik g¢evresel tutumlari, tiiketicilerin

politik tiiketim davranig egilimleri lizerinde belirleyici midir?

e Tiketicilerin etnosentrizm egilimleri, politik tiiketim davranis egilimleri

iizerinde belirleyici midir?

o Tiiketicilerin pazar uygulamalarina karsi giivenleri, politik tliketim davranis

egilimleri lizerinde belirleyici midir?

e Tiiketicilerin bireysel politik etkililikleri, politik tiiketim davranis egilimleri

lizerinde belirleyici midir?

o Tiiketicilerin post materyalist degerleri, politik tiikketim davranis egilimleri

iizerinde belirleyici midir?



e Agizdan agiza iletisim, politik tiiketim davranisi iizerine araci bir degisken

midir?

e Farkli politik ideolojiler, politik tiiketim davranis egilimleri lizerinde etkili

midir?

e Politik tiiketim davranis egilimi Ozellikleri gosteren tliketicilerin demografik

Ozellikleri nelerdir?

Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci politik tiiketici davranislarinin belirleyicilerini tespit etmek ve
agizdan agiza iletisimin belirleyiciler ile politik tiiketici davranislarina aracilik etkisinin
olup olmadigin arastirmaktir. Buna ek olarak pazarda son donemlerde olduk¢a onemli
olan tiiketici yanliligi (consumerism) olgusunu incelemektir. Baska bir deyisle,

¢alismanin temel amaglari;

e Tiiketicilerin politik tliketici davraniglarinin belirleyicilerinin neler oldugunu

tespit edilmesi,

e Agizdan agiza iletisimin belirleyiciler ile politik tiiketici davranislarina araci

olup olmadigini arastirilmasi,

e Tiketicilerin politik tiketim davranis egilimi gosterip gdstermedigini

incelenmesi,

e Insanlarin politik tiiketime katilarak piyasayr etkileyip etkileyemedigi

diisincesine olan inang diizeylerini belirlenmesi,

e Ayrica, politik tiiketim davranis egilimi gosteren tiiketicilerin, demografik

ozelliklerinin belirlenmesidir.
Arastirmanin Onemi

Aragtirma kapsaminda degiskenlere ait genis bir literatlir taramasi yapilmis ve
degiskenlerin birbirleri ile iligkileri detayli olarak ele alinmistir. Calismada yer alan
degiskenler farkli arastirmacilar tarafindan farkli calismalarda ele alinmig, fakat
tilketicilerin etnosentrik degerlerinin politik tliketim davranis egilimi {izerine etkisine

literatiirde rastlanmamistir. Bu duruma ek olarak agizdan agiza iletisimin, politik



tilketim davranis egilimleriyle belirleyicileri arasinda araci degisken olarak yer almasi
politik tiiketicilik literatiirlinde herhangi bir ¢alismada gézlenmemistir. Konuya iliskin
tespit edilen bu hususlar incelenerek bu baglamda literatiire katki saglanmasi

planlanmaistir.

Tiketicilerin tercih ettikleri isletmelerin, tiiketicilerin sahip olduklar1 degerlere uygun
davranig sergilememeleri sonucunda tiiketicilerin satin alma degerlendirmeleri yeniden
sekillenebilir. Burada 6nemli olan durum “iriinlere yonelik bir degerlendirme” degil, bu
triinleri “satin alma ya da tiikketmeye yonelik” bir degerlendirmedir. Bu durumda,
tilkketici aslinda {irlinii kaliteli ya da satin almaya deger bulsa da eylemini, s6z konusu

isletmeye yonelik degerlendirmelerinin etkisiyle tam tersi yonde gerceklestirebilir.

Etik ve cevre degerlerinin daha fazla 6nemsenmesi gibi tiiketiciler i¢in dnemi gittikge
artan firma uygulamalarina sahip olmasinin, post modern dénemde sosyal degisime
egilimli tiiketicilerin artmasinin, protestoya ve boykot eylemlerini yapmaya hazir olan
post materyalist tiiketicilerin, politik tiikketim davranig egilimi sergilemesine neden
olacagi diisliniilmektedir. Dolayist ile isletmeler veya pazar uygulamacilar igin,
Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin bu degerler hakkindaki diisiincelerini arastirmak ve bu

egilimi etkileyen faktorlerin belirlenmesi biiylik 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin  uygulama siirecinde verilerin toplanmasi, degerlendirmesi ve
yorumlanmasi asamalarinda belli basli bazi varsayimlardan hareket edilmistir.

Arastirmanin temel varsayimlari;

e Arastirmaya katilan tliketiciler anket sorularina cevap verirken arastirma
amacinda ifade edilmek istenenler ile Ortiisecek sekilde anlayarak

cevaplandirmistir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk bir kismindan anketi online olarak

doldurmalar1 istenmistir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin anketlere vermis olduklar1 yanitlar, onlarin

gercek duygu ve diisiincelerini ifade etmektedir.

seklinde siralanmaistir.



Arastirmanin Kisitlar

Aragtirma kapsaminda verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda

dikkate alinmasi gereken bazi kisitlar bulunmaktadir:

e Arastirma evreni tiim Tirkiye olarak belirlenmis fakat hem maliyet hem de
zaman kisitindan dolay1r sadece Marmara ve Kadeniz bolgesinde yasayan ve

ankete katilan tiiketicilerin katilimlar1 dikkate alinmastir.

e Hem verilerin daha kolay ve hizli toplanabilmesi hem de arastirmanin planlanan
zamanda tamamlanabilmesi icin uygulama yaklasik 2 aylik gibi bir siireyle
sinirlandirilmistir. Bu siirede anketler sosyal medya yolu ile ve linkin kisa mesaj
ile katilimcilara yollanip akilli telefonlar1 vasitasi ile anketlerin internet
iizerinden tiiketicilere ulastirllmasi ve ulastirilan tiiketicilerden verilerin
toplanmasiyla ve yiliz yiize goriisme yoluyla anketin doldurulmasiyla siireg

tamamlanmustir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada birincil veri kaynagindan elde edilen veriler anket yoluyla toplanmistir.
Arastirmanin uygulama stireci 2016 yiliin Eyliil-Ekim doneminde 2 aylik bir siireyi
kapsamakla birlikte veriler bu siirede hem internet iizerinden hem de yiiz ylize anket

yontemiyle elde edilmistir.

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Fakat evrenin
tamamina ulasma zorlugu, maliyet ve zaman kisitlar1 gibi nedenlerden dolay1 6rneklem
secimi kacmilmaz olmustur. Arastirma oOrneklemini Marmara bolgesi ve Karadeniz
bolgesinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Olasiliga dayali olmayan yontemlerden
kolayda oOrneklemenin kullanildigt bu arastirmada, 52 adet likert tipi ifadeden
yararlanilmig, veri toplama siireci sonunda 959 adet anket elde edilmis ve gerekli

kontrollerin ardindan 888’1 analize tabi tutulmustur.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskiler belirlenmis ve hipotezler de bu
dogrultuda olusturulmustur. Belirlenen 9 adet hipotez YEM (Yapisal Esitlik
Modellemesi) 21 programu ile test edilmistir.
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BOLUM 1: TUKETICILIK/TUKETICi YANLILIGI, POLITIK
TUKETICILIK KAVRAMLARI VE PAZARLAMADAKI YERLERI

1.1.Tiiketicilik/Tiiketici Yanhhg:

Tiiketicilik/tiiketici yanliligt (consumerism), The Oxford English Dictionary’de
“tliketicilerin haklarinin korunmas1” seklinde tanimlanmaktadir
(https://en.oxforddictionaries.com). Ancak, bu tanim tam olarak kavramin ifade ettigi
anlami1 vermemektedir. Cilinkii tiiketicinin korunmasi; dar anlamda tiiketicilerin
aligverislerde odedikleri paralarin tam karsiligini alma g¢abalarini, genis anlamda ise
ekonomik kaynaklarin; tiiketicilerin refahi, sagliklari, egitimleri ve daha iyi tesis ve
hizmetlere kavusmalar1 i¢cin harcanmasini 6ngormektedir (Tek, 1999; 533). Tiiketici
yanliligy, tiiketici ile isletme arasindaki dogrusal iligkiyi vurgular. Stirekli gelisen bir
kavram oldugu icin de bu iliskinin boyutlarmi kesin ¢izgilerle ortaya koymak pek

miimkiin degildir.

A.B.D. Bagkan1 J.F. Kennedy’nin 1962°de tiiketicilerin; glivenlik, bilgi edinme, segme
ve sesini duyurma haklar1 oldugunu belirten Tiiketici Haklar1 Yasasi’n1 imzalamasindan
sonra tiiketici yanliligi (consumerism) fikri 6nem kazanmistir (Ede ve Calcich, 1999;
113). Uretim yogun oldugu dénemlerde piyasada séz sahibi iireticiler ve isletmelere
karsi tiiketicileri korumak i¢in ¢ikan bu yasa ile tiiketicilerin de pazarda var oldugu ve
bir takim haklara sahip oldugu vurgulanmistir. S6zii edilen haklar bazi isletmelerin
stratejilerini ve tiiketicilerin tiikketim modellerini ayarlamakta, ayrica tiiketici haklarim
korumaktadir. Konuyu bu sekilde degerlendirdigimizde tiiketicilik/tiiketici yanliligi,
piyasalarin veya pazarlarin olumsuz uygulamalarma karsi tliketici haklarim1 koruyup
sosyal dengeyi olusturan bir gii¢ olarak degerlendirilebilir (Middleton, 1998: 214).
Tiiketicilik/tiiketici yanliligi anlayisiyla isletmelerin hem hiikiimetler hem de pazarin

diger aktorii olan tiiketiciler tarafinda kontrol edildigi goriilmektedir.

Tiketicilik/tiiketici yanlilig1; genis anlamda tiiketici olarak haklar ihlal edilen bireyleri
hem is hem de hiikiimetler tarafindan maruz kaldiklar1 olumsuz uygulamalara karsi
tilketiciyi korumak ig¢in tasarlanmig; hiikiimet, is ve sivil toplum Orgiitlerinin
genisletilmis bir dizi faaliyetlerini igerir. Tiiketiciligin/tiiketici yanliliginin bu goriisii

bireysel tiiketici ile isletmeler arasindaki dogrudan iliskiyi vurgulamakta ve bu iliskinin
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sorunsuz bir sekilde devam etmesi i¢in ortam olusturmaktir. Bir baska deyisle
tiiketicilik/tiikketici yanlilig1 iki yonlii bir kavram olup tiiketici ve isletme arasindaki
iliskiyi temel almaktadir. Gelisen bir kavram oldugu icin bu iligkinin ¢esitli yonlerinin

kabul edilen herhangi bir listesi yoktur (Day ve Aaker, 1997: 44).

Tiiketicilik/Tiiketici yanliligi goriisiiniin temelinin, tiiketicilerin isletmeler tarafindan
zarara ugratilmasmi onlemek ve isletmelerin bazi etik, ahlaki kurallar ¢ergevesinde
davranmasini saglamak oldugu diisiiniilebilir. Ornegin, gelismis iilkelerde 1960’larda
tilketici yanliligi anlayisi, saglik acgisindan tehlike olusturabilecek iirlinlerin dnlenmesi
ve tliketicinin bilingli kararlar almasini engelleyici uygulamalar {izerine yogunlasmaistir.
1980’11 yillarda triinlerin daha kaliteli iiretilmesi ve tiiketicilerin satin aldiklari iiriinler
i¢in 6dedikleri paranin karsiligini1 tam olarak alma gabalari, tiiketici yanliliginin temel
konulart halini almistir. Gelismis {ilkelerde insan sagligi agisindan zararli kimyasallar
icermeyen {irlinlerin iiretimi ve satis1 bu yillarda yaygmlagsmistir. Saglik bilinci daha
gelismis olan bireylerin bulundugu pazar boliimlerine hitap eden iiriinlerin organik
olarak iretimine ve satisinin yayginlasmasina Onem vermesi, dreticileri yeni
ambalajlama teknikleri ve raf dmrii fazla olmayan bu gibi {irtinlerin dagitim kanallariin
nasil daha kisa olacagi Tlzerine arastirmalara yonlendirmistir. Bununla beraber
tilketicilerin beklentileri olan {iriinlerin gériniimii, lezzeti ve muhafaza edilmesi gibi
konular gbz oniine alinarak tiiketicilerin yeniden bilgilendirilmesi giindeme gelmistir.
Diger taraftan, ekonomik durgunlugun yasandigi 1980’lerde tiiketicileri aligverislerinde
daha dikkatli ve daha az duygusal olmaya yoneltmistir. Boylelikle, bir iirlinii satin
almada o Uriiniin kalitesi, dayanikliligi, diisiik fiyati gibi rasyonel faktorler; prestij,
statli, moda gibi duygusal faktorlerin Oniine gegmeye baslamistir (Nicoulaud, 1987:7-
10; Orel, 2003:231). Aciklamalardan da anlasilacag: lizere tiiketici yanliligi kavrami
ortaya ciktig1 tarihten giliniimiize kadar degisen pazar kosullar1 ve pazar oyunculari
iligkilerine gore farkli sekillerde karsimiza g¢ikmaktadir. Gelisen diinya ve pazar
sartlarina gore tiliketicilerin istek ve ihtiyaglarinin isletmelerin uygulamalarina yon

verdigi goriilmektedir.

Fiziki ¢evredeki bozulmalar; hava, su ve giiriiltii kirliligi, baz1 zararlar dogurabilecek
radyoaktif maddeleri kullanarak enerji tiretimi ve bu gibi iiretimleri engellemeye ¢alisan

girisimler de tiiketici yanliligi konularindandir (Day ve Aaker, 1997: 45). Tiiketicilerin
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satin alma kararlarim1 sadece kendi ¢ikarlara gore degil iginde yasadiklart diinyanin

cikarlarina gore de almalar1 kendileri ve gelecek nesiller i¢in 6nemlidir.

Kotler (1972: 49), tiiketici yanliligini, saticilar karsisinda alicilarin haklar1 ve giliciinii
artirmak isteyen bir sosyal hareket olarak tanimlar. Kotler, 1960’larda
tiikketiciligin/tiikketici yanliligimin gelismesine katki saglayan faktorleri 6 baslik altinda

toplamistir. Bunlar:

e Toplumda meydana gelen temel gelismeler yapisal olarak tiiketiciligin/tiiketici
yanliliginin gelismesine katki saglamistir. Gelirler ve egitim diizeyinin artmasi,
teknoloji ve pazarlama faaliyetlerinde karisikligin artmasi, yasam kalitesinde
bilincin artmast, ¢evre kirliligi hakkindaki hassasiyet ve ¢evre bilincinin artmasi
gibi.

e Yapisal gigliiklerin ortaya ¢ikardiklar1 zorluklarin tiiketiciligin/tiiketici
yanliligimin) gelismesine katkist vardir. Enflasyon, kirlilik, problemli {iriinler,

aldatici reklamlar gibi.

e Toplumun inanglarinda meydana gelen gelismeler etkili olmustur. Onemli ve
konusunda uzman yazarlarin toplumsal elestiriler yapmasi1 ve tiiketici

orgiitlerinin toplumu etkilemesi gibi.

e Hizlandiric1 faktorler: Tiiketicilerin profesyonel veya igten gelen ajitasyonlar
yapmasi. Ralph Nader gibi isletmelerin dogal hayati korumalar, tiiketici
haklarina sayg1 gostermeleri ve antidemokratik uygulamalarina ~ kars1

memnuniyetsizliklerini ortaya koymalar1 gibi.

e Sahip olunan kaynaklarin kullanilmasi: Medya, sendika gibi gii¢ kaynaklarinin

tilketicilik/tiiketici yanlilig1 eylemlerine saglayacag katki,

e Sosyal kontrol: Tiiketici tercihlerine uygun olmayan uygulamalara karsi

kanunlar yapan politik sistemler gibi (Kotler, 1972: 51).

Bu bilgiler 1s1ginda tiiketici yanliligini; ¢ikarilan yasalarla haklar1 devlet tarafindan
korunmaya calisilan tiiketicilerin, isletmelerden/markalardan; mal/hizmet iiretiminde,
paketlenmesinde, reklamlarinda, satisinda ve satis sonrasinda tiiketici ve toplum yararini

gbozetmelerini istemeleri olarak tanimlayabiliriz.
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Son yillarda isletmeler tiiketici haklar1 ve korunmasit konularina giderek ilgi gdstermeye
baslamiglardir. Tiiketicilerin isletmeler iizerinde yarattigi baski daha tiiketici odakl
faaliyetler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yapilan itirazlarin,
bircok isletmenin pazarlama kavramima ve pazarlama faaliyetlerine bakisini

degistirmede kritik bir rol oynadig1 goriilmektedir.

Gegmiste isletmeler, pazarda tiiketicilere gore daha organize olmalarindan ve giicii
elinde bulundurmalarindan dolayr bazi durumlarda kendi ¢ikarlarint 6n planda tutup
tiiketicilerin hak ve ¢ikarlarin1 géz ardi eden faaliyetlerde bulunabiliyorlardi. Tiiketiciler
bu durum karsisinda pazarda magdur olmaktaydilar. Isletmelerin tiiketici istek ve
beklentilerini dikkate almamalar1 ve bunlar1 karsilamamalari, tliketici tepkilerine neden
olmustur. Miibadele (degisim) siirecinde taraflardan sadece isletmelerin hakim oldugu
donem artik sona ermistir. 1960’11 yillardan sonra tiiketicilerin ¢ikarlar1 ve ¢ikarlarin
korunmasi tizerine ABD hiikiimeti tarafindan hem {ireticileri hem de tiiketicileri dikkate
alarak yasa cikartilmistir. Hiikiimetin, pazarda dengenin olusturulmasina ve tiiketicilerin
korunmasma dahil olmasiyla birlikte tiiketiciler pazarda daha da giliglenmistir.
Gilinlimiizde, ne Uretilirse onu satin alma diislincesi tiiketiciler tarafindan herhangi bir
anlam ifade etmemektedir. Tiiketicilerin daha bilingli, daha arastirmaci ve satin alma
stirecine daha katilimec1 olmasi nedeniyle pazarda iiretilen {iriinii tercih etme veya
etmeme haklar1 oldugu gibi {iretilen iiriinleri denetleme giiglerine de sahiptirler. Uretim
slirecinde ¢evreye zarar verme ve isletme faaliyetlerinin etik olmayan davranislar
sergilemesi gibi durumlarda tiiketiciler, orgiitlii bir sekilde isletmelerin iiretim siirecini
protesto ederek iiretim siirecine dahil olabilmektedirler. Tiiketici yanliligi; isletmeler
tarafindan tiiketici istek ve sikayetlerine kars1 daha hassas olunmasi, karsilastiklar:
problemlerin ¢6ziime kavusturulmasi gibi konularda tiiketicilerle olan birebir iligkilerin
diizenlenmesi olarak algilanmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama yoneticilerinin veya
uygulayicilarinin {irlin emniyeti, giivenli ambalajlar, bilgilendirici etiketleme, yaniltici
olmayan reklamlar, adil fiyatlandirma, agik ve yeterli iiriin garantileri gibi tiiketici

¢ikarlarmi koruyan hususlara daha ¢ok zaman harcamalar1 gerektigi diistiniilmektedir.

Literatlirde politik katilim ilk olarak, insanlarin se¢im zamani sandiklarda oylarini
kullanmalar1 veya herhangi bir siyasi parti ve lideri etrafinda bulunmalari, bagis

yapmalar1 gibi konular olarak ele alinmistir. Bu durum geleneksel politik katilim olarak
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ifade edilmektedir. Tiiketici yanlilig1 ya da tiiketici hareketlerinin olusumuna sebep olan
bir diger neden, bireylerin politik tutumlarini tiiketim kararlarina da yansitmalaridir.
Bireyler tiiketim kararlarini sosyal kontrol mekanizmasi olarak kullanmaya baslamistir.
Boylelikle tiiketiciler, sahip olduklar1 ekonomik giigleriyle isletmeleri veya tirtinleri
“satin alma” oylariyla degerlendirebilirler. Bu durum literatiirde tiiketicilerin geleneksel
olmayan politik katilim1 olarak yer almaktadir. Boylelikle katilimin degisen yapisindan
ve geleneksel katilimdan, geleneksel olmayan politik katilima dogru bir gecis
oldugundan bahsedilmektedir. Bu konu pazarlamada arastirilmasi gereken, 6nemi artan
ve pazar iliskilerini belirleyen bir alan olarak diisiiniilmektedir. Bundan sonraki kisimda

politik katilimin degisik formlar1 incelenecektir.
1.2. Politik Katilimin Degisen Yapisi

Insanlar vatandas olarak ekonomik, sosyal ya da politik bir magduriyet yasadiklarinda
bu durumu telafi etmenin yollarin1 aramaktadirlar. Politik katilimin farkli bigimleri
olarak sivil toplum kuruluslarina destek verebilirler veya oy haklarini degistirerek
memnun olmadiklar1 partiden desteklerini ¢ekebilirler. Bu alanda yapilmis calismalara
gore bat1 toplumlarinda genel olarak bireyler demokratik kurumlarin temsilcilerine olan
giivenin azalmakta oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketici gruplar1 ve ¢evre derneklerinin
de dahil oldugu sivil toplum orgiitleri; genellikle politik, dini veya is gruplarina gore
daha giivenilir olarak degerlendirilmislerdir (Hampel vd. 2001:193). Son zamanlarda
insanlarin politikacilara ve isletmelere olan giivenlerinin azaldigi goriilmektedir.
Bundan dolay1 insanlar sivil toplum orgiitlerine katilarak seslerini duyurmaya

caligmaktadirlar.

Katillmin geleneksel formunun deger kaybettigi, vatandaslarin oy verme ve siyasi
partilere katilmaktan kacindig1 goriilmektedir (Stolle, vd, 2005: 249). 1990'dan bu yana
siyaset bilimciler, vatandaglarin siyasi katilimina ve katilimindaki diisiis iddialarina
dikkat cekmeye calistilar (Putnam 2000: 11, Rubenson, vd. 2004: 408). Amerika
Birlesik Devletleri'nde sivil ve siyasal yasamdaki erozyonunun sistematik olarak
hesaplanmas1 Harvard Universitesi siyaset bilimcisi Robert Putnam’in ¢alismalarinda
yer almaktadir (Putnam 2000, Pharr and Putnam 2000). Bu yazarlara gore
Amerikalilarin politik katilimin geleneksel formu olan goniillii olarak siyasi derneklere

katilmada ve aktif olarak c¢aligmalar yapmada daha az katilim gergeklestirdikleri
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goriilmiistiir. Her gecen giin siyasi partilere iiyelik gibi tipik politik katilimdan
kagindiklar1 gdzlenmistir. Ozellikle siyasi etki acisindan, deneysel kamitlarin etkileyici
gostergesi olan politik katilimin ve sivil katilmin disitisii hakkinda iddialarini
kanitlamak i¢in bircok calisma yapilmistir. Bulgular, politik katilimin g¢esitli geleneksel

formlarinin insanlarda ki degerleri kaybettiklerini gostermektedir.

Politik katilimin geleneksel formunun etkisiz (verimsiz) oldugunu diistinmelerinden
dolay1 vatandaslar; bireysel 6zerklik, kendini ifade, secim ve vatandaslarin taleplerine
cevap verdigi i¢in post materyalist degerlere daha ¢ok deger verdikleri goriilmektedir.
Politik katilimin geleneksel formlarinin; hiyerarsik dogasi nedeniyle kamu islerinde
bireylerin kendilerini ifade etmelerine, bagimsiz davranmalarina ve etkili olmalarina
izin vermedigi goriilmektedir (Inglehart ve Abramson 1999: 674). Politik davranigin
yeni formlarina katilanlar (politik tiiketim) anti hiyerarsik olarak goriilmektedirler
(politik katilmin geleneksel formlarinin hiyerarsik yapisin1 sevmezler); ve politik
katilimin geleneksel formunun hiyerarsik dogasini sevmemeleri, geleneksel politik
eyleme katilmadan kaginmalarina neden olabilmektedir (Stolle ve Hooghe, 2005: 150).
Politik tiiketimin geleneksel yapisi igerisinde var olan hiyerarsiye karsi bireyler
hiyerarsinin olmadig1 ve kendilerini daha rahat ifade edebildikleri politik katilimin yeni
formu olan geleneksel olmayan politik katilim yoluyla seslerini daha rahat

duyurabileceklerine inanmaktadirlar.

Politik sosyoloji literatiiriinde politik davranislar; oy kullanma, dilekge imzalama,
toplantilara katilma, siyasi gruplara katilim, protestolara katilma, siyasi mitinglere
katilma, isletmeleri sikayet etme, boykotlar, oturma eylemleri, tikanmalara yol agmak
(is yerlerini ve yollari, vb.), hiikiimet yetkilileri ile temasa ge¢me, yerel secilmis ve
atanmis kurumlarda {icret almadan hizmet verme, goniillii dernekler aracilign ile aktif
siyaset yapma (siyasi partilere iiyelik), siyasi ama¢ ugruna para bagislama, sivil
itaatsizlik, izinsiz medya kampanyalar1 diizenleme ve gosteriler 6rnek olarak verilebilir
(Verba vd., 1995; Peterson, 1990). Bu davranislar iki ana gruba ayrilabilir: geleneksel
ve geleneksel olmayan politik eylem. Yukarida yer alan politik davraniglarin bir kismu
politik katilimin geleneksel formunda, diger kismi ise politik katilimin geleneksel
olmayan formunda yer almaktadir. Calismanin bu kisminda politik katilimin geleneksel

ve geleneksel olmayan formlar1 ve bu formlarin igerikleri incelenecektir.
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1.2.1 Geleneksel Politik Katilim

Genellikle bir iilkenin kanunlar1 ve kurallar1 tarafindan belirlenen geleneksel politik
davraniglar, politik eylemlerin geleneksel formudur. Bu forma katilim, bir dizi
davraniglar1 igermektedir (Prados ve Tejada, 2003: 132). Bu davraniglara; secimlerde oy
kullanma, kamu gorevlileri ile iletisime ge¢me, siyasi adaya ya da davaya para ve
zaman harcama ve bazi goriisleri ilerletmek i¢in bagkalar1 ile calisma davranislar1 6rnek
gosterilebilir (Peterson, 1990). Insanlar, geleneksel politik katilim ile sesini duyurmak
veya yasamis oldugu soruna ¢oziim bulmak istediklerinde genellikle se¢imlerde siyasi
partilerle iletisime ge¢mektedirler ve o partilerin iktidara gelmesi igin se¢imlerde oy

kullanmaktadirlar.

Siyasi partiler geleneksel olarak vatandaglar ve siyasi sistem arasinda bir baglant
mekanizmas1 olarak hizmet etmislerdir. Ancak bazi iilkelerde parti sistemleri
tiyeliklerinde hizli bir azalma ile karsi karsiyadir (Mair ve van Biezen 2001: 9).
Se¢menlerin se¢imlere katilimlari agagi yonlii bir egim izlemistir. Mitinglere katilma ve
kampanyalarda goniilli olma gibi diger politik faaliyetlere ilgilerinin 1970'lerin
ortalarindan 1990'larin  ortalarina kadar gecen silirede yar1 yariya diistigi
gozlemlenmistir (Macedo vd. 2005). Bu durum bizlere segmen olan bireylerin
sorunlarin ¢oziimiinde siyasi partilere veya siyasetcilere olan giivenlerinin azaldigin
gostermektedir. Bundan dolay1 bireyler giinliik hayatta ya da pazarda sorunlarimi
¢ozmek i¢in bazi sivil toplum orgiitlerine veya kuruluslara katilarak seslerini duyurmak

isteyeceklerdir.
1.2.2 Geleneksel Olmayan Politik Katihm

Geleneksel olmayan politik davraniglar belirli bir rejimin kurallarina uymayan
davraniglardir. Boykotlar, destekleyici iiriin alimlari, oturma eylemleri, tikanmalar (is
yerleri ve yollar, vb) gosteriler, yiriiylsler ve sivil itaatsizlik gibi aktiviteleri
icermektedir (Prados & Tejada, 2003: 133).

Hem geleneksel hem de geleneksel olmayan politik davranisa sahip bireyler kamu
uygulamalarini etkileme arzusuyla motive olurlar. Bu bireylerin eylemleri politik odakl
mesajlar icerir (Verba vd., 1995). Geleneksel ve geleneksel olmayan politik eylemler

politik olarak aktif olan vatandaslar tarafindan kullanilir (Stolle vd., 2005: 253).
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Geleneksel olan eylemlerde temel konu siyasi segimleri etkilemek iken; geleneksel
olmayan eylemlerde ise hiikiimet ve isletme uygulamalarini etkilemek igin yapilan

protestolar veya boykotlardir.

Gelismis toplumlarda boykot ve protestolar gibi gelencksel olmayan davranislar; siyasi
kurumlari, sistemi ve pazarlama aktorlerini hedef almada vatandaslar tarafindan artan
bir sekilde kullanilmaktadirlar (Norris, 2002: 11). 1974 yilinda yapilan politik eylem
arastirmasinda verilere dayanarak insanlarin bu eylemlere katilimlar1 belirlenmistir.
Boykotlar ve gosteriler gibi politik eylem tiirlerinin  kullanimindaki — artig
1980/1990/1995-1997/1999-2000 yillarindaki Diinya Degerler Arastirmalariyla da
gozlenmistir. Diinya Degerler Arastirmasi (World Values Survey) politik davranis
egilimlerini tespit etmek i¢in birincil veri kaynagidir. Yapilan calismayla Finlandiya,
Almanya, Ingiltere, italya ve Hollanda’dan veriler elde edilmistir. Elde edilen sonuglara
gore 1974'den 1999'a kadar boykotlara katilan, gosterilere katilan, dilek¢e imzalayan ve
binalar1 iggal eden insanlarin sayisinda giderek artan bir ivme goriilmektedir (Stolle vd.,
2005: 247-248). Bu arastirmanin sonuglarina gore insanlarin yasadiklar1 sorunlara karsi

tepkilerini, farkli bicimlerde artan bir sekilde verdiklerini gormekteyiz.

Diinya degerler arastirmasina dayali analiz sonuglari; 1974'den 2002'ye kadar boykot,
bina iggal etme gibi politik eylemlerin sikliginin arttigini géstermistir. Bir siyasetci ile
iletisime gegme ve dilekge imzalama gibi geleneksel politik formlar ise ya azalmis ya da
sabit kalmistir (Stolle ve Hooghe, 2005: 155). Bu durum Inglehart (1997) ve Norris
(2002) tarafindan ortaya atilan; politik davranisin geleneksel formuna katilimin

azalmasina ragmen geleneksel olmayan davraniga katilimin arttigi iddialari ile tutarhidir.

Politik katilimin ortaya ¢ikan formlari ilk olarak Barnes and Kaase (1979) tarafindan
yapilan bir anket aragtirmasi sonucunda goézlemlenmistir. Arastirmacilar bu formalar
1970’lerin protesto hareketlerine eslik eden politik katilimin geleneksel olmayan formu
olarak adlandirdilar. Arastirmacilar "geleneksel" politik eylemleri  (oy kullanma,
parlamentodaki temsilciler ile iletisime ge¢me gibi) ile politik eylemin "geleneksel
olmayan" formlar1 (gosteriler, boykotlar, binalarin isgali, vs.) arasinda ayrim
yapmiglardir. Arastirmacilar, gen¢ nesillerin ve post materyalist degerlere yonelimi
olanlarin bu eylemlere (gosteriler, boykotlar, binalarin isgali, vs.) katilimlar1 daha fazla

oldugu icin geleneksel olmayan formlarin yiikseliste oldugunu belirtmislerdir (Inglehart
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and Catterberg 2002). Inglehart bu bulgularla ilgili olarak 1970'lerde geleneksel
olmadig1 diisliniilen ¢esitli etkinliklerin sistematik olarak arttigini ve 1990'larin
ortalarinda bati demokrasi toplumlar1 yoluyla yayildigim1 kanit olarak sunmustur
(Inglehart 1997). Yirminci yiizyilin sonuna kadar, c¢esitli eylem tiirleri o6zellikle
protestolar, dilek¢e imzalamalar1 ve belli bir 6l¢iide boykotlar — simdilerde ise bunlar
"elit meydan okuma" olarak adlandirilmistir- vatandaslarin kendi politik duruslarini ve
goriislerini ifade etmek igin kullanilan ana araglar haline gelmistir (Stolle and Hooghe
2005: 163, Inglehart and Welzel 2005: 11). Geleneksel olmayan politik katilim hem
bireylerin siyasi kuruluslara olan giivenlerinin azalmasiyla hem de post materyalist
degerleri artan geng¢ nesil niifusunun artmasiyla bireylerin kendilerini ifade etmede
kullandiklar1 yaygin bir yol olarak goriilmektedir. Tiiketici bireylerin pazarda kendi
diisincesine uygun olan/olmayan veya toplumsal olarak dogru bulunan/bulunmayan
uygulamalar i¢indeki isletmeleri ya da {irinleri 6dillendirmek/ cezalandirmak igin
politik katilimin geleneksel olmayan formunu kullanmasi beklenmektedir. Pazarda bu
faaliyetlerde bulunan bireyleri daha iyi tanimlamak ve anlamak i¢in politik tiiketicilik

kavramini ve boyutlarini bundan sonraki kisimlarda inceleyecegiz.
1.3. Politik Tiiketicilik Kavram

Tiiketicilerin politik ve demokratik faaliyetleri, ¢cevreci ve toplumsal konular tizerinde
duyarsiz davranan, giivenilir olmayan {irlin satan, ahlaki degerlere 6nem vermeyen
isletmelere karst oldugu kadar erdemli ve toplumun degerlerine duyarli olmayan
siyasetcilere de yoneliktir. Tiiketiciler; {iriinlerin hangi siirecte, nerede, nasil ve kimler
tarafindan Tretildigini dikkate alirken isletmelerin; tiiketicilere karsi daha seffaf
olmalarint ve demokratik olarak daha hesap verebilir durumda olmalarint tercih
etmektedirler (Odabasi, 2006: 20). Tiiketiciler isletmelerin denetlenebilir olmasini hatta
isletmelerin yaptig1 faaliyetleri tiiketicileriyle paylagmasini bekleyebilirler. Bu gibi
eylemler isletmelerin tiikketici zihninde olumlu bir yere sahip olmasini saglar. Boylece

isletmelerin kendi oto-kontroliine yardimci olacagi diistiniilmektedir.

Pazarlama anlayisindaki degisime goz attigimizda karsimiza g¢ikan siralamayi: iiretim
yaklagimi, lirlin yaklagimi, satis yaklasimi ve pazarlama yaklagimi olarak gormekteyiz.
Uretim yaklasiminda amag, iiretimin artirilmas1 ve maliyetlerin azaltilmasidir. Uriin

yaklagiminda amag, kalitenin 6n plana ¢ikartilmasi ve arttirllmasidir. Satis yaklagimda
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amag, satis devir hizin1 arttirmak iken; pazarlama yaklasiminda amag, tiiketici
ihtiyaglarim1 karsilamak ve pazarlama faaliyetleriyle miisteri sadakati olusturmaktir
(Altunisik vd., 2006: 17). Pazarlama anlayisindaki bu degisimle birlikte artik
pazarlamacinin amaci, tiiketicinin tatmin ve sadakatini saglamaktir. Bundan dolay1 hig

bir isletme yapmis oldugu uygulamadan dolay: tiiketicisinin tatminsizligini istemez.

Tiketimin ayn1 zamanda politik miicadelenin bir sahnesi olmasi, sasirtici degildir
(Micheletti 2003: 15). Tiiketicilerin hem isletmelere hem de hiikiimetlere seslerini
duyurabilmek igin yapacaklart veya yapmayacaklari tiiketim ile pazarda etkin bir

duruma sahip olduklar1 diisiiniilmektedir.

Politik tiiketicilik "sakincali kurumsal veya piyasa uygulamalarini1 degistirme amaci ile
ireticiler ve tirlinler arasinda secim yapan tiiketici eylemleri" anlamina gelmektedir.
Politik tiiketiciler siyasi, etik veya ¢evresel diisiincelerin 1s18inda satin alma kararlarini
veren insanlardir. Insanlar sirketleri boykot ederlerse veya tesvik edici satin alma
eyleminde bulunurlarsa o zaman politik tiiketici olarak hareket etmis olurlar (Micheletti
vd., 2004: 3). Insanlar pazarda iiriin ve isletmeleri cezalandirmak igin, boykot veya
odiillendirmek icin tesvik edici satin alma faaliyetlerinden herhangi birini veya ikisini
gerceklestirebilirler. Bu faaliyetlerden herhangi birini veya her ikisini gergeklestiren

tiiketicilere politik tiiketici diyebiliriz.

Sosyal, politik ve etik degerlendirmeler temelinde {ireticiler ve iirlinler arasinda tercih
yapma eylemi olarak tanimlanan “politik tiiketicilik”, oy verme veya goniilliiliik gibi
geleneksel siyaset ve sivil davraniglarin yani sira toplumsal bir hareket olarak 6nemli bir
alternatiftir. Boylece politik tiiketiciler, trlinlerin iretilme sekillerinden sosyal ve
cevresel sonuglarina kadar pek ¢ok konuda ftireticileri ve hiikiimetleri sorumlu tutup
vatandaslarin  siyasete katilim  bigimlerine dair dar tanimlamalarina  meydan
okumaktadirlar (Shah vd., 2007: 219). Se¢imlerde oy kullanma, siyasi parti i¢in ¢alisma
ya da kamu gorevlisi ile iletisime gegmenin aksine politik tiiketicilik, devlet isleri yerine
pazara yonelik bir eylemdir (Schudson, 2007:238). insanlarin segimlerde kullandiklari
giic oy vermek denirken, pazarda kullandiklar1 giice satin alma tercihi dendigi

sOylenebilir.

Amerika’da birgok magaza ve kahve diikkanlarinda "gevre dostu"”, "adil ticaret",

non

"calisma sartlari iyi olan isyeri", "yerel satin al", "organik satin al", "Amerikan satin al"
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gibi iirlin etiketleri gorebilirsiniz. Bu etiketler "kendi paralar1 ile pazarda oy verme
islemiyle trtin segen" tiiketicileri, tercihleriyle kendi politikalarin1 uygulamak igin
tesvik etmektedir (Newman ve Bartels, 2011: 803). Pazarda satin alma tercihlerini
isletmelerin uygulamalarina gore belirleyen ve satin alma tercihiyle kendi diisiincelerini

ifade etmeye ¢alisan bireyler politik tiiketici olarak adlandirilabilir.

Politik tiiketici kavramini bir diger bakis acis1 pazar1 farkli sebeplerle politik bir arena
olarak kullanan duyarli vatandaglarin varligi olarak tanimlamaktadir (Micheletti ve
Follesdal, 2007: 167). Bu olguyu Fetter (1905: 212) su sekilde agiklamaktadir; “Her
tilkketici endiistrinin yoniiniin belirli bir derecede degisimine neden olmaktadir. Pazar,
her kurusa oy hakki veren bir demokrasidir”. Tiiketiciler vatandas olarak siyasette sahip
olduklar1 oy metaforunu, pazarda tirtinleri tercih etmeyerek veya tesvik ettirerek isletme
uygulamalar1 {izerindeki giiclerini harekete geg¢irmektedirler. Konu bu acgidan
degerlendirildiginde isletmeler veya hiikiimetler, alacaklar1 kararlarin tiiketiciler
tarafinda para ile “oylanacagmin” ve bunun da kendilerine maddi olarak getiri veya

gotiiriiye dontliseceginin farkindadirlar.

Politik tiiketimin anlagilabilmesi i¢in "siyasi" ve “politik katilim” terimlerinin ikisinin
de 1yi sekilde anlasilacak genisletilmis tanimlarinin yapilmasi gerekmektedir. Siyasi
vatandas davranisi olarak katilim, "hiikiimet kararlari yoluyla olusabilecek toplum
otoritesinin tahsisini etkileme" anlamindadir. Ana ayrim olarak katilimin "siyasi" formu
ile tezat, politik tiiketiciler degisimin ger¢eklesmesini istedikleri yer olarak hiikiimeti
degil pazar1 hedef almaktadirlar (Verba and Nie, 1972:2). Eger belirli bir iiriin ya da
isletme dogrudan bir siyasi parti ile iligkili veya baglantili degilse neden ve nasil
herhangi bir satin alma, politik olarak kabul edilir? iste burada aranan cevap, degisim
veya kararlar etkilemenin nerede ve kimler {izerine yapilmak istendigidir. Eger degisim
veya kararlar1 etkileme hiikiimet uygulamalari tizerine ise siyasi; pazar faaliyetleri
icerisinde pazar paydaslari lizerine ise politik olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bu

fark: ayirt ettigimizde politik tiiketim kavramini daha iyi algilamis oluruz.

Politik tiiketiciligin yiikselisi insanlarin politik uygulamalarinin nasil degistiginin bir
ornegidir. Toplumsal ve siyasal sorunlarla basa cikmak i¢in tiiketici etkinliginin
kullanimi, devrim 6ncesi dénemde en azindan Ingiliz mallarinin boykotu kadar eskidir

(Breen, 2004: 20). Ancak insanlar bu faaliyetlere girisme sikligin1 1970'lerden bu yana
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artirmiglardir. Artan bu faaliyetlerle beraber tiiketici aktivizmi (etkinligi) {izerine
bilimsel ilgi de artmaktadir. Boykot ve satin tesviki dahil olduktan sonra tiiketici
aktivizm tanim1 da genisletilmistir (Baek, 2010: 1066; Neilson vd., 2010: 6). Boykotlar;
istenmeyen davraniglar i¢in sirketleri cezalandirma olarak tanimlanirken, tesvik edici
satin alma ise arzu edilen davranislar igin sirketleri Odiillendirme olarak
tanimlanmaktadir. Ancak hem boykotlar hem de tesvik edici satin almada sakincali
piyasa uygulamalarini degistirme amacit vardir ve bu eylemler sirketlerin is
uygulamalarin1  gelistirmek igin tesvik edicidir. Ornegin, insanlar, Kambogya’da
is¢ilerine standartlarin altinda iicret 6dedigi icin giyim perakendecisi H & M’i boykot
edebilirken; hayvanlar iizerinde cilt bakim iiriinlerini test etmedigi i¢in Body Shop’in

tirtinlerini 6zellikle tercih ederek aligveris yapabilirler (Copeland, 2014: 261).

Tiiketim, aslinda kisisel ve 6zel bir faaliyet olma 6zelligine sahiptir. Bireysel olarak
fiyatta avantaj elde etme taleplerinden 6te daha genis politik amaglarla tiiketicilerin
giinliik hayatinda yer bulmaktadir (Odabasi, 2008:3). Bu amaglara ulasabilmek icin
tilketiciler artik sadece bireysel olarak kendi c¢ikarlari i¢in degil, toplumun ortak
cikarlar1 ve ahlaki degerleri i¢in de hareket etmektedirler. Bdylece tiiketiciler, kisa
donemli faydalarindan vazgecerek piyasada sorumluluk tagiyan aktdr gibi davranig

sergilemeleri bu kavramin gerektirdigi bir degisim eylemi olarak diistinebiliriz.

Giiniimiizde tiiketicilerin, daha aktif ve tamamen bireysel c¢ikarlara odaklanmayip
toplumsal ¢ikarlara gore hareket eden bireyler olduklar1 goriilmektedir. Bilingli, etkin,
reformcu ve aydmlanmig tiiketici; piyasada var olan biitiin alternatifler {izerine bilgi
toplayan ve bu bilgiler dogrultusunda kendisi, ¢evresi ve diinya igin en iyi tercihi yapan
bireydir. Tiiketicilerin bireysel faydalar ile ¢evreye, topluma ve genellikle ekonomiye
yonelik ilgileri arasinda iliski kurulmasi, piyasa giiglerini denetleyebilmek i¢in dnemli
bir potansiyel olusturmaktadir (Odabasi, 2008:3). Cevre ve toplum iizerine ilgili olan ve
bu degerleri igsellestiren tiiketiciler, isletmelerin ¢evre ve toplum tizerindeki etkilerini

denetlemek isteyebilirler.

Modernist tiiketici eylemleri genellikle tireticiler ile tiiketiciler arasindaki giic dengesine
dikkat c¢ekmis ve bu dengede tiiketicilerin haklarinin korunmasi ana stratejiyi
olusturmustur. Post modern yaklasimda ise, tiiketici eylemlerinin bu yeni boyutu;

toplumu, ekonomiyi ve siyaseti degistiren ve doniistiiren bir demokratik anlayisa sahip
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bireyler oldugunu ileri siirmektedir. Post modernlesme donemiyle beraber artan post
materyalist degerin (¢evre, esitlik degerleri, kisisel kimlik, azinliklarin entegrasyonu,
insan haklar1, siirdiiriilebilir kalkinma, vb.) tiiketiciler tarafindan OGnemsenmesi,
vatandaslar1 6zel ve kamusal faydalarin1 ve kimliklerini ifade etmede farkli alanlar
aramaya Ozendirmektedir (Stolle vd., 2005: 252). Tiiketicilerin gevresel, sosyal ve etik
degerlere dikkat etmelerinin ve satin alma tercihlerinde dncelik olusturmasinin yani sira
bireysel refah istekleri de giderck artan bir 6neme sahiptir. Genel olarak, post
materyalist degerlere dogru gegis ve bu degerleri benimsemenin politik tiiketimi motive

ettigi diistiniilmektedir.

Post materyalist degerlerle beraber vatandaglarin bireye ait 6zerklik, kendini tanimlama,
trtin ve hizmet tercihlerinin arttirmasinin politik tiiketiciligi de ayni sekilde tesvik
etmektedir. Boyle bir durumda tiiketiminde, politik tiiketiciligin roliiniin varligin

gosteren bes 6nemli sebebi asagidaki gibi siralayabiliriz (Micheletti, 2003: 15):

e Tiiketim, bireylerin kendilerini politik olarak ifade edebildikleri bir alan ya da

bir erisim noktasidir.

e Nestle boykotu o6rneginde oldugu gibi bireyler; tiiketimi, diger aktorler ve
kurumlarin politik ajandalarini olusturmalarinda ve gorligme sirasinda kurumlar

tizerinde baski yaratarak kullanabilmektedirler.

e Uriinlerin politikas1 oldugu i¢in tiiketim politiktir. Bu durum geleneksel siyasette
yer alan gii¢ ile ilgili veya 0zel sirketlerin belirledigi degerlerin topluma

yayilmast ile ilgilidir.

e Tiiketim, bireylere politik meselelerle ilgilenmek ve miicadele etmek icin
yararlanabilecekleri boykot veya belirli iirlinlerde tesvik edici satin alma gibi

alternatifler sunmaktadir.

e Tiiketim giderek politik hale gelmektedir, ¢linkii politik bakis degismekte ve cok

uluslu sirketlerin diinya ¢capindaki etkileri artmaktadir.

Young’a gore politik katilimin yaygin bi¢imi olan politik tiiketicilikte (Young 2003:
41), tiiketiciler sadece kisisel diisiinceleri tarafindan degil kamusal ¢ikarlar tarafindan da

motive edilmektedir (Serensen, 2005: 72). Ayrica, politik tiiketicilik "kisisel se¢imler
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politik sonuglara sahiptir" goriisiinii ifade etmektedir (Micheletti 2003:2). Politik
eylemin bir parcasi olarak tiiketim yapan politik tiiketiciler "tiiketim vasitasi ile" sorunu
ele alirlar ve insanlarin -idare edilmis ve somiriilmis tiiketiciler olan- hizmet ve mallara
sahip olmalarin1 miimkiin kilmaktadir (Ritzer 2001:110). Boylelikle, politik tiiketim
"bireysellestirilmis kolektif eylem" olarak goriilebilir (Micheletti 2003: 25). bireyler,
sahip olduklar1 maddi giicle elde ettikleri tiikketimin giiclinii kullanarak, bireyler pazarda
kendi seslerini ve diisiincelerini paylasabilirler. Kisilerin bu davraniglar1 toplumda da

etki yaratarak toplumsal bir gii¢ potansiyeli ortaya ¢ikarabilirler.

Politik tiiketicilik kavrami; bireysel tiiketim tercihlerinin siyasi inanglari, etik ya da
ilkeleri ile asilandigini kabul eder. Politik tiiketiciler kendi pazar davraniglarini sivil
katilimin bir formu olarak (boykot ve buycott) ve sosyal degisim uyaricisinin bir
vesilesi olarak kullanan bireylerdir. Politik tiiketicilik genellikle 6zel ve kamuyu
harmanlayan politik katilimin bir tiirii olarak goriiliir ( Neilson, vd. 2010:5). Baz1 sosyal
ve politik hareketler ile baslayip gosteriler ile devam ederek biiyiikk yanki olusturan
tiiketici eylemleri, 1999 yilinda Seattle’daki Diinya Ticaret Orgiitii toplantisinda ele
alinmis ve iyice genisletilerek degerlendirilmistir. Bu olaylardan sonra pazar igin ortak
bir sdylem olan “aligveris yapmak oy vermektir” dnermesi kiiresel pazari etkilemede
onemli bir yol olarak goriilmektedir (Persson, 2008;47). Sosyal ve politik goriislerin
biitiinleserek bir gii¢ haline gelmesi miibadelenin sadece maddi bir degisim olmadigini
anlatmaktadir. Bu durumda miibadele, isletmeleri veya {irlinlerin uygulamalarini

oylamak olarak diisiiniilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin politik tiiketim davranigin1 gergeklestirdiginden
bahsedebilmek i¢in tiiketicilerden pazarda tirtinleri boykot etme veya tesvik edici satin
alma yollarin1 tercih etmesi beklemektedir. Burada bireyin amaci, isletmeleri veya
tirtinleri yaptiklari1 uygulamalardan dolay: kasten 6diillendirmeye ya da cezalandirmaya
caligmaktir. Birey agizdan agiza iletisim (Word of mouth) yoluyla tecriibe edindikleri
isletme veya iriinleri diger bireylere aktararak isletmelerin ve {iriinlerin cezalandirilma
veya Odiillendirilmesine aracilik edebilirler. Uygulamasini begendigi isletme veya {iriin
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim (Wom) ile igletme veya {irlinleri yakin ¢evresine
tavsiye ederken begenmedigi uygulamalar i¢in olumsuz agizdan agiza iletisim yolunu

secebilir. Boylelikle cevresindeki insanlarin igletmeleri veya iirlinleri cezalandirma ya
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da odiillendirmeye yonlendirebilirler. Literatiir de politik tiiketici katilimini boykot ve
tesvik edici satin alma ile tanimlamistir. Bu ¢alismada bunlara ek olarak agizdan agiza
iletisimin de politik tiiketime aracit olabilecegi diisiiniilmektedir. Politik tliketici
davraniginin belirleyicilerinin de agizdan agiza iletisim tizerinde, dolayisiyla isletme ve

tirtin tercihlerinde etkili olabilecegi diistiniilmektedir.
1.3.1. Boykot

Boykot kavramui ilk olarak 1880 yilinda O’Malley dnderliginde Irlandali ¢iftgilerin Lord
Erne’nin toprak sorumlusu olan Charles Cunnigham’a karsi baslattigi aralarinda
hizmetgiler, soforler, ¢obanlarin1 da oldugu is birakma faaliyeti olarak ortaya atilmistir
(Friedman, 1999: 6). Tiirk Dil Kurumu’nun yaptig1 tanima gore, “bir isi ya da davranist
yapmama karar1 alma” veya “bir kimse, bir topluluk veya bir {ilkeyle amaca ulagmak

icin her tiirlii iliskiyi kesme” olarak ifade edilir (http://www.tdk.gov.tr).

Tiiketici boykotu Friedman’e (1985: 97) gore bir veya daha fazla grup tarafindan belirli
hedeflere ulagmak i¢in bireysel tiiketicilere pazarda secilmis iiriinlerin satin alinmamasi
konusunda baski yapma girisimi olarak tanimlanir. Boykot genellikle "kusurlu tlke"
veya "kusurlu isletmeye" karsi tiiketicilerin 6fke ve diismanlik duygular tarafindan
yonlendirilmektedir (Selima, 2013: 36). Tiiketici boykotu, “alicinin karsilagtigi bir
sorunu ve buna neden isletmeyi etkileme ¢abasi olarak s6z konusu isletmenin
iriinlerinin satin alinmasina yonelik engel olan tiiketici egemenliginin orgiitlii bir
uygulamas1” olarak tanimlanmaktadir (Smith, 1990: 140). Nijerya’da insan haklarina
aykirt davraniglar sergileyen Shell’e karsi baslatilan hareket; boykotun, sirketlerin
toplumsal denetiminin bir aract olarak kullanilmasina verilebilecek 6rneklerden
birisidir.

Boykotlar, boykota katilmi beklenen tiiketici Kitlesinin  biiytlikliigline gore
cesitlenmektedir. Bir mal ya da hizmete ait tiim marka ve ¢esitlerinin (toz sekeri
markalarinin biitiinii gibi) satin alinmasina karsi tiiketicilerin katilmiyla gergeklesen
boykota “iiriin boykotu” denirken; 6zellikle belli bir markayla smirli tutulan boykota
“isletme boykotu” denilmektedir (Freidman, 1999: 9). 29 kisiyi Tekgida-Is sendikasi
iyesi olduklari icin isten ¢ikartan Siitag’a kars1 15 sendikaya tiye 150 bin is¢i aileleriyle
beraber yaklasik 600 bin kisi Siitas’1 boykot etme karar1 aldiklarini belirttiler. Iscilerin e

devlet sifrelerini alarak sendikaya iiye olup olmadiklarinin kontrol edilmesi, aktif
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calisan iscilerin tedirgin olmasina neden olmaktaydi. Tekgida-is orgiitlenme sorumlusu
Suat Karlikaya, ig¢ilerin yan1 sira esnafin da Siitas iiriinlerini satmama karar1 almaya
basladigin1 belirtmistir (http://www.sabah.com.tr/ekonomi/2014/07/05/sutasa-600-bin-
kisilik-boykot). Bu olay son zamanlarda iilkemizde isletmeye yoOnelik boykota

verilebilecek bir drnektir.

Ulusal ve uluslararasi alanda yiikseliste olan ve legal olmayan ¢evreye zarar verme,
cocuk isci calistirma gibi anti-sosyal iiretim ve pazarlama uygulamalariyla iilkelerin
uluslararasi iliskilerinin sonucu ortaya ¢ikan bazi durumlar isletmeler aleyhinde krizlere
sebep olabilir. Bu krizlere 6rnek olarak, tiiketicilerin isletme veya iilke {iriinlerini satin
almama boykotlar1 6rnek gosterilebilir (Ettenson ve Klein, 2005: 202). Austin (1994)
tarafindan yapilan bir diger onemli tanimda ise “Siyasi gilicii olmayan bireylerin
ekonomik giice boykot ile sahip olduklarini” belirtilmistir. Bireyler veya iilkeler
kendilerini siyaseten gii¢siiz hissettiklerinde karsilastiklar1 sorunlar1 ¢6zmek igin

ellerindeki ekonomik giice bagvurabilirler.

Boykotlarin ne zaman baslayip ve ne zaman bittigi genellikle belli degildir. Bu yilizden
boykot siireglerini zaman agisindan ele almak zordur. Buna ragmen bu boykotlart
degerlendirmek gerekirse onlar1 kisa, orta ve wuzun siireli boykotlar olarak
tanimlayabiliriz. Buna gore kisa siireli boykotlar genellikle bir yil i¢erisinde sonlanir,
orta siireli boykotlar 1-2 yil siirebilir, uzun siireli boykotlar ise 2 yildan fazla stirebilir
(Friedman, 1999: 8). Boykotlar genelde tiiketicilerin, isletmeler hakkinda sorun
yasamaya baglamasiyla bireysel tepki gostermeleri veya sorunu ¢evrelerine aktarmasiyla
baglayacagi gibi; tiiketicilerin isletme uygulamalariyla yasadiklar1 sorunlari hem

kendileri hem de ¢evrelerine aktarmasiyla baslayabilir.

Shell’in Nijerya tarafindan kendisine tanman ayricaliklardan dolayr Nijerya’daki
diktator rejime destek verdigi 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmistir. Bunun iizerine Shell
karsit1 boykot eylemleri baglamistir. Ogoni, Nijerya’da Nijer nehri deltasinda bulunan
ekolojik bir bolgedir. Nijerya i¢in tarim ve balik¢iligin énemli merkezlerindendir. 1958
yilinda bu bolgede petroliin bulunmasi ile dénemin Ingiliz ydnetimi bu petroliin
kullanim hakkini Royal Dutch/Shell tekeline vermistir. 1967-1970 yillar1 arasindaki
Biafra savasinin finanse edebilmesi gerekcesiyle hiikiimet, Shell firmasina daha fazla

petrol ¢ikarmak ig¢in tesviklerde bulunmustur. Tarim alanlar1 olan bu boélge, petrol
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kuyular1 ve petrol atiklarindan dolay:1 tarim i¢in kullanilmaz hale gelmistir. Sularin
kirlenmesi, baliklarin G6lmeye baslamasi; bolgenin  havasinin - agir  metaller,
hidrokarbonlar ve kanserojen kimyasallariyla kirlenmesiyle insanlarda bazi hastaliklar
goriilmeye baslamistir. Shell’in insan haklarina aykiri bu islemlerini protesto etmek igin
1990 yilinda Ogani’de yasayan insanlar tarafindan “Ogoni Halkin1 Yasatma Hareketi”
(The Movement for Survival of the Ogoni People-MOSOP) kurulmustur. MOSOP un
amaci; ¢evresel ve ekonomik baris1 saglamak ve bolge halkinin haklarin1 savunmaktir.
MOSOP’un lideri Ken Saro-Wiwa ve dokuz arkadasi Nijerya hiikiimeti tarafindan 1995
yilinda idam edilmistir. Bu olaydan sonra Shell’e karsi tepkiler giderek artmuistir.
Shell’in bu bolgede faaliyetlerine devam etmesi ve ayni islemleri baska bolgelere de
tagima istegi, uluslararasi insan haklar1 ve ¢evre oOrgiitlerinin tepkisini ¢ekmistir ve 14
Mayis’t  Shell Karsiti Kiiresel Eylem Giinii olarak ilan  etmislerdir
(http://www.essentialaction.org/ shell/issues.html). Her yilin 14 Mayis’t Shell Karsiti

Kiiresel eylem giinii olmas1 boykotlarin siiresinin tahmin edilebileceginden daha da

fazla oldugunu gostermistir.

Ticari irilinler, ulagsmakta zorlanilan iiretici ile iirtinleri kullanan tiiketiciler arasindaki
iletisim noktalaridir. Nike’in sahibine ulagsmanin zor oldugu yerde tiiketiciler, ¢ocuk
isglicli kullamimma kars1 tepkilerini Nike {iriinlerini boykot ederek gosterebilirler
(Barkmann ve Micheletti, 2007: 3). Buna ek olarak da yapilan karikatiir ve gizimlerle
medyada (gazete, dergi gibi) veya giiniimiizde ¢ok yaygin kullanilan sosyal medyay1

kullanip daha fazla kisiye ulasarak hem seslerini hem de giiclerini artirabilirler.

Sekil 1°de Nike firmasinin ¢ocuk is¢i calistirmasina tepki olarak ¢izilmis bir resim
gorilmektedir. Resim c¢ocuk iscilerin giiniimiizdeki durumlarimi gostermek iizere

kurulmus olan “child labor today” adli sayfadan alinmigtir.
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Sekil 1: Nike’mn Cocuk Isci Cahstirmasi

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pam4412/child-labor-today/

Bu konuya verdikleri 6nemi karikatiir ve resimler ¢izerek gosteren bir ¢ok sivil orgiit,
bu yolla Nike’a kars1 elestirilerini tepkilerini gostermislerdir. Tiiketicilerine Nike
tiriinlerinin iiretilme sekillerini ve firma uygulamalarini anlatmak istemislerdir. Insanlar;
calisanlarin az maas aldig1 ve kotii ¢alisma kosullarina sahip oldugunu bildikleri halde

bu igyerlerini desteklemek i¢in Nike {iriinlerini satin almalar1 muhtemel degildir.
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V497 e FINAEIMBNECR. SN EA P55 Su N AT,
Sekil 2: Nike Karsit1 Bir Karikatiir
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pam4412/child-labor-today/

Nike firmasi, tageronlari ile ucuz is giici imkanlarin1 kullanarak ¢alismaktadir. Taseron
firmalarinin is¢ilerine karsi uygulamalar kabul edilemez haldedir. Sagliksiz ¢alisma
ortamlari, cogunlugu kadin ve cocuklardan olusan is¢i gruplari, uzun ¢alisma saatleri,
insanlik dist cezalardir. Vietnam'daki Nike iscilerinin saatte 20 Amerikan senti
kazandig1 ve yoneticileri tarafindan baslarina ayakkabilarla vurularak fiziksel cezalara
maruz kaldiklart bildirilmistir (Beder, 2002: 25). Yukaridaki sekil 2°de ise bu durum

tilkketicilere karikatiirize edilerek anlatilmaya caligilmistir.

Tiiketici hareketlerinin ulusal ya da uluslararas: firmalara karsi etkisini gdsteren iyi
orneklerden birisi de uzun siiren Nike karsiti eylemlerdir. Bu eylemler sadece boykot
eylemiyle, Nike iriinleri satin alinmamasi ile kalmamis; ayni zamanda Nike
magazalarina yapilan saldirgan protestolar ile de devam ettigi gorilmiistiir. Nike’in
yapmis oldugu reklam faaliyetlerine ‘Just don’t do it, do it just’ gibi sloganlarla
tepkilerini ortaya koymuslardir. Nike sirketine diisiik ticretli is¢i ¢alistirmasi, insan
sagligina zarar verecek kosullar altinda is¢i calistirmasi ve cocuk is¢i calistirmasi

sebeplerinden dolay1r yapilan elestiriler sonucunda sirketin kar1 1995-1998 yillan
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arasinda %70 azalmistir. Nike’a karst yapilan bu elestiriler sirkette calisan yoneticilere
de yoneltilmistir. Yapilan bu boykot kampanyalarmma karsi Nike, yapmis oldugu
faaliyetlerin izlenmesi ve gelismekte olan iilkelerdeki tedarikcilerinin ¢aligma sartlarina
uygun hareket etmelerinin saglamasi i¢in sivil toplum orgiitlerine biit¢e ayirmaya karar
vermistir (Persson, 2008;49). Diinyada biiyiik ses getiren boykot 6rneklerinden biri olan
Nike’a karst yapilan bu boykotta Nike firmasi, tiiketicilerinin nezdindeki yerini

kaybettigi gibi ekonomik anlamda da ¢ok biiyiik zararlara ugramistir.

Tiiketicilerin ~ pazardaki alis  veris  kararlari  ¢esitli  nedenlerden  dolay1
etkilenebilmektedir. Bundan  dolay1  isletmeleri  cezalandirma  faaliyetinde
bulunabilmektedirler. Tiiketici boykotlarina neden olabilecek faktorler sirasiyla asagida

yer almaktadir.
1.3.1.1. Ekonomik Nedenler

Herhangi bir sebebi olmadan veya tiiketiciler tarafindan dogru bulunmayan bir sebeple
iriinlerin ya da hizmetlerin fiyatlarinda gerceklesen artisa karsi yapilan boykot
eylemleridir (Friedman, 1995: 57). 2008 yilinda Tiirkiye’de artan piring fiyatlarina karsi
yapilan eylemler ekonomik boykotlar i¢in verilebilecek iyi bir ornektir. Tirkiye’deki
birgok piring firmasinin diinyadaki fiyat artiglarini  sebep gostererek piring
maliyetlerinin ¢ok {izerinde satis yapmasi lizerine baglatilan boykotun ise yaradigi
goriilmiistiir. 2008 yilinin ilk ¢eyreginde, uluslararasi borsada piring fiyatinin yiizde 30
artmasina ragmen i¢ piyasada bu oranin ylizde 150’ye yaklasmasinin sonucu Tarim
Bakanligi’'nin da destekledigi “Piring yemeyin” kampanyasinin satiglar iizerinde
olumsuz yonde etkisi gériilmiistiir. Istanbul Rami Gida ydnetim kurulu baskan1t Mehmet
Reis ‘piring satiglart fiyatt artan her {irlinde oldugu gibi diigmiistiir. Bizim
rakamlarimiza gore yiizde 25 diizeyinde bir diislis var’ demistir. Haftaya 4TL’den
baslayan pirincin kilosu 3.6TL’ye geriledigi belirtilmistir
(http://www.haberturk.com/ekonomi/makro-ekonomi/haber/69287-pirincte-boykot-

tuttu). Ornekte de goriilecegi iizere fiyat artis1 sonrasi tiiketicilerin baslatmis olduklar
kampanyalar ile isletmeler fiyatlarim1 geri c¢ekmek zorunda kalabilmektedirler.
Tiketimden gelen giicleri kullanan tiiketiciler, isletmelere istedikleri zaman fiyatlar

istedikleri gibi artiramayacaklarini uygulamali olarak gostermislerdir.
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1.3.1.2. Politik Nedenler

Uluslararasi1 6zellik tasiyan politik nedenli boykotlar genellikle bir iilkenin bagka bir
ilke vatandaslarint olumsuz anlamda etkileyen tutum ya da davranista bulunmasi veya
begenilmeyen bir politika uygulamasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Cakir, 2010: 124).
Ulkelerin yapmis olduklar1 askeri hamleler veya siyasi kararlarin, baska iilke
hiikiimetlerini ve vatandaslarin1 o {ilke aleyhinde olumsuz diisiincelere ittigi
diistiniilmektedir. Bu durumda tiiketici sahip oldugu en biiyiik giiciinii politikasini

begenmedigi tilkeye ait marka veya {irlinlere karsi boykot ederek kullanabilmektedir.

2003 yilinin ilk aylarinda, Fransiz hiikiimeti, Almanya, Belgika ve Rusya hiikiimetleri
ile birlikte Irak’a kars1 askeri giic kullanimina izin veren BM Giivenlik Konseyi onay
kararina kesin olarak karst ¢ikmisti. Cumhurbaskani Jacques Chirac ve onun
hiikiimetinin bu pozisyonu ABD kamuoyunun énemli bir kesimi tarafindan diismanlikla
karsilandi. Bu anti Fransiz duyarliligi, eger ¢agdas endiistriyel toplumlarda politik
katilimin standart tiirleriyle (protesto, ayaklanma veya siddete bagvurma gibi) olmadi.
Ciinkii Fransiz biiyiikelgiliginin oniinde hi¢ bir sokak siddeti yoktu, gazeteler Baskan
Chirac aleyhine herhangi bir yaz1 yazmadi veya baska bir protesto olay1 gerceklesmedi.
Bu nedenlerden dolayi, politik eylem ve katilim calismalarinin geleneksel yaklasim
diisiincesine gore hi¢c bir Onemli tartismanin olmayacagi goriilmekteydi. Bununla
birlikte, politik davranis ¢alismalarinin bu yaklasimi hikayenin 6nemli bir boliimiinii
kacirtyorlardi. Bazt ABD restoranlar1 meniilerinden Fransiz sarabini ¢ikardilar, ¢esitli
marketler Fransiz peynirini satmayr durdurma karari aldi ve bazi yemek firmalart
"ozglrlik kizartmas1" olarak bilinen "Fransiz patates kizartmalarim" yeniden
isimlendirdi. Fransa’nin aldigi bu pozisyona karst Amerikalilar goriiniiste kendi
goriiglerini ifade etmek icin sokaklara ¢ikmadilar ama onun yerine kendi satin alma
giiclerini Fransiz ihracatina zarar vermek icin kullanmaya karar verdiler (Stolle, vd,
2005: 246). Bu olay bizlere pazarda herhangi bir gosteri yapmadan, siddete
basvurmadan da diisiincenize uygun olmayan tavir ve uygulama igine giren tilkelere, 0
tilkede {iretilen iiriinlere ve iilke mensei isletmelere satin alma giiciiyle nasil zarar
verilebilecegini gostermektedir. Bununla birlikte iilkeler dis politikalarinda da bu gibi

boykotlar1 goz ardi etmemelidirler.
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1.3.1.3. Etik Nedenler

Bu tip boykotlar, yerel ya da uluslararasi isletmelerin veya bu isletmelerin iiriinlerinin
tilkketicilere, topluma ve g¢evreye zarar verebilecek uygulamalarina karst ortaya ¢ikan

olumsuz tepkiler olarak degerlendirilmektedir (Gerede, 1999: 12).

Yapmis oldugu uygulamalardan otiirii uluslararas1 diizeyde boykota konu olan en
onemli Orneklerden birisi Nestle boykotudur. Nestle, 1973-1984 yillar1 arasinda diinya
genelinde tiiketici boykotlarina maruz kalmistir. Yaptig1 pazarlama uygulamalarindan
dolay1 tigiincii diinya iilkelerinde bircok bebegin Oliimiine sebep olmustur. Nestle,
liclincli diinya tilkelerinde pazarlamak ig¢in irettigi mamalar1 aldatici bir reklam
kampanyasiyla piyasaya siirmiistiir. Reklamlarinda, bebek mamalarinin anne siitiinden
daha faydali oldugu ve ozellikle yetersiz beslenen annelerin bebeklerinde tercih
edilmesi gerektigi sdylenmistir. Bebekler i¢cin en saglikli besin olan anne siitli yerine
yeterince saglikli olmayan sularla hazirlanan mamalarla beslenmesi ve yoksul annelerin
gerekenden daha az mamay1 suda eritmesi yoluna gitmesi sonucunda bu bolgelerde ¢ok

fazla bebek dliimleri gergeklesmistir (Balikgioglu vd.,2007: 83).

Sekil 3: Nestle Boykotuna I¢in Cizilmis Gorsel

Kaynak: https://www.buycott.com/campaign/1464/the-nestle-boycott

Nestle’nin yaniltici reklam uygulamasiyla mamalarin anne siitiine gére daha faydali

oldugunu soylemesi, bolgenin sulari hakkinda yeterince arastirma yapmamasi ve son
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olarak da mamalarin nasil yapilacag: ile ilgili egitim vermemesi sonucu, ¢ok sayida
¢ocugun Olmesi diinyadaki birgok insan ve kurulusu etkilemistir. Bu nedenle bir¢ok
kurulus Nestle’yi bu uygulamasindan vaz gegirmeye ¢alismistir. Basarili olunamayinca
Uluslararas1 Nestle boykot komitesi Onderliginde aralarinda UNESCO’nun da

bulundugu bir¢ok kurum ve goniillii kuruluslar ile bu boykot devam etmistir.
1.3.1.4. Etnosentrik Egilimler

Etnosentrizm, yabanci iiriin satin alinmasinin ve kullaniminin ahlaki degerler a¢isindan
uygun olup olmadiginmi belirtmek i¢in Shimp ve Sharma (1987) tarafindan ilk kez
kullanilmistir. Bu diistinceye gore tiiketici etnosentrizmi ‘bireyin aidiyet hissini ve i¢
grup icin satin alma davraniglarini nasil belirleyecegi duygusunu’ belirtmektedir.
Etnosentrik 6zelliklere sahip tiiketiciler; yerli iriinlerin satin alinmasini, Yyabanci
iriinlerin tercih edilmemesi gerektigini diisiiniirler (Shimp ve Sharma, 1987). Aslinda
tiiketici etnosentrizminde yabanci ililke diigmanligindan dolay1 tercih edilmeyen, tilke
gibi goziikse de asil tercih edilmeyen ve ekonomik anlamda dnemli olan, iiriindiir. Mavi
Marmara olayindan sonra Tiirkiye’de Israil iiriinlerine kars1 yiiriitiilen boykot
eylemlerinde diismanliktan dolay: tercih edilmeyen Israil gibi gdziikse de asil tercih
edilmeyen Israil ile baglantis1 oldugu diisiiniilen iiriinler veya iireticisi Israilli olan

triinlerdir.
1.3.1.5. Sosyo-Kiiltiirel Nedenler

Boykotlar, isletmelerin sosyal denetim i¢in bir ¢esidi olmakla birlikte kurumsal sosyal
sorumlulugunu desteklemek i¢in aracilik gorevini de {istlenmektedir (Smith,1990).
Bazen boykotlar ekonomik, politik, etik, etnosentrik egilim nedenlerinin disinda sosyal,
kiiltiirel veya dini sebeplerden dolayr da ortaya ¢ikabilmektedir. 2002 yilinda Philip
Morris, Diyanet Isleri Bagskanligi’nin basvurusu iizerine Tiirkiye'de iiretilen Chesterfield
marka sigaralarin paketlerini degistirme karari aldi. Diyanet Isleri Baskanligi’ndan 15
Subat 2002 tarihinde kendilerine Chesterfield marka sigaralarin paketleri iizerindeki
temsili Ortakdy Camii siluetinin kaldirilmasiyla ilgili yazi yazilmistir. Philip Morris
Sabanci Genel Miidiirii Kiirsat Kogdag, firma olarak temel prensiplerinin "tiiketicilerin
ve yasadigl toplumun degerlerine ve beklentilerine her zaman saygili olmak" oldugunu

belirtmistir. 1912 yilindan beri hi¢ degismeyen Chesterfield marka sigara paketlerindeki
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Ortakoy Camii siluetini cikaracaklarini da sOzlerine eklemistir.

(http://arsiv.sabah.com.tr/2002/03/29/g10.html).

Pazarlamanin temel amaci, miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve miisteri
tatminini saglamaktir. Buna go0re pazarlama yOnetimini ilgilendiren tiiketici
davraniglari; kisinin ve topluluklarin gereksinim ve isteklerini gidermede kullanacaklari
triinleri, hizmetleri, fikirleri nasil belirledikleri, neye gore satin aldiklari, nasil
kullandiklar1 gibi konular iizerine inceleme yapmaktir (Kotler, 1997: 171). Ayrica
pazarda tiiketicilerin nelerden etkilenecegi, hangi konularda hassas davranacagi,
isletmelerin karar ve uygulamalarinin tiiketicileri nasil etkileyecegi de pazarlamacilar
icin O6nemlidir. Giiniimiiz tiikketicisinin artik tiiketimin her asamasinda isletmeleri
denetleyecegi diisiincesiyle, igletmelerin kararlari1 veya uygulamalarmi tiiketicinin
hassasiyetleri veya oOnem verdikleri konular belirleyebilmektedir. Gerektiginde
tilkketiciler, yukarida da belirttigimiz nedenlerden 6tiirii isletmeleri veya iiriinleri boykot

etmekten ve isletmeleri cezalandirma faaliyetlerinden kaginmadiklar1 goriilmektedir.

Tiiketici boykotlari; tliketici davraniglarinda bireysel karar siirecinin, danisilan gruplarin
tesiri ve kiiltiirel degiskenlerden herhangi bir sekilde etkilenmesiyle olugmaktadir
(Balik¢ioglu vd.,2007:85). Bu dogrultuda tiiketici boykotlarin1 belirleyen nedenler
lizerine yapilan ¢alismada; firmalarin etik degerlere karsi tutumlari, firmalarin gevresel
degerlere karsi tutumlari, tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin politik ideolojileri,
tilketicilerin politik etkililigi, tiiketicilerin isletmelere ve pazara karsi giivenleri ele
alimmistir. Bu degerlerin tiiketici boykotlar1 dolayis1 ile politik tiiketicilik davranis

egilimleri lizerindeki etkisi arastirilmastir.
1.3.2. Tesvik Edici Satin Alma (Buycott)

Secici satin alma, satin alma miktarin1 artirma, olumlu politik tiiketicilik veya tesvik
edici satin alma olarak da adlandirilan buycott terimi Friedman (1985) tarafindan,
tilketicilerin bir iirlin satin almak i¢in ¢aba sarf etmesi ya da isletmeleri veya iilkeleri
yapmis olduklar1 uygulamalardan dolay1 o&diillendirmek i¢in baz1 girisimlerde
bulunulmas olarak tanimlanmaktadir. Buna gore bir isletmeyi ddiillendirmek i¢in ya o
isletmenin iriinleri satin alinir ya da daha fazla satin alinmasi i¢in diger tiiketiciler
tesvik edilir. Ayrica bu davraniglariyla tiiketiciler, isletmelerin olumlu uygulamalarinin

devami i¢in onlar tesvik etmis olurlar. Bir tiiketiciyi en iyi tesvik eden seylerden birinin
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bir bagka tiiketicinin olumlu referansi oldugu diisiiniilebilir. Bundan dolay1 bu
calismada, buycott teriminin Tiirk¢e karsiligi olarak tesvik edici satin alma terimi

Onerilmis ve ¢alisma boyunca s6z konusu kavram bu terimle ifade edilmistir.

Boykotlar sirketleri ya da iilkeleri cezalandirma amagli negatif satin alma eylemi iken
tesvik edici satin almada (buycott) olumlu uygulamalardan dolayi sirketleri ya da
iilkeleri ddiillendirme amaci vardir (Friedman, 1999). Tiketicilerin pozitif satin alma
eylemi; aktivistlerin hedefleriyle uyumlu davraniglarini o6diillendirme amacindaki
sirketlerin iiriinlerini satin alinmasi i¢in tiiketicileri ikna etme ¢alismalaridir. Boykotlar
genellikle ge¢mis hatalarindan dolay1 firmalar1 cezalandirma amacindayken, tegvik edici
satin alma (buycott) genellikle gegmisteki iyi isleri i¢in firmalar1 6diillendirmeye ¢aba
sarf etmektir. Bu 6dil yaklasimi genellikle davranis teorisyenleri ve uygulayicilart
tarafindan tercih edilmektedir (Bandura, 1987: 39). Tiiketicilerin, hayvanlar {izerinde
cilt bakim {irtinlerini test etmediginden Body Shop’1 édiillendirmek i¢in 6zellikle Body
Shop {iriinlerini 6zellikle satin almalari veya bunu tesvik etmeleri iyi bir 6rnek olarak

gosterilebilir.

Friedman’a gore (1999) tesvik edici satin alma sivil katilimda geleneksel politika ile
daha fazla ortak 0zellige sahiptir. Politik katilim ve sivil katilim arasinda ince bir ¢izgi
var olmasina ragmen sivil katilim, resmi olmayan durumlarmi kapsayan geleneksel
siyasi Orgiitlerin de olmadigi durumlarda kooperatif faaliyetlerinde ortaya g¢ikar (Zukin
vd., 2006: 78). Bu cergeveden, tesvik edici satin alma problem ¢ézmede ortak 6zelligi
tasidigr boykot'a gore, yardim i¢in para toplama ve toplumsal derneklere katilma
olasilig1 daha fazladir. Tesvik edici Satin almada insanlar kendi degerleriyle tutarli olan
tirlinler ve isletmeler hakkindaki bilgileri, medyadan ziyade; arkadaslari, aile bireyleri
veya sosyal gruplardan resmi olmayan yollarla 6grenme olasilig1 daha yiiksek oldugunu
ima etmektedirler (Zukin vd., 2006: 80). Bu diisiincelere gore tesvik edici satin alma
sivil katilimin aslinda hem zor hem de giiglii olanin1 ifade etmektedir. Bireyin isletme
ya da iirlinleri boykot etmesi tesvik edici satin almaya gore daha kolaydir. Tesvik edici
satin almada bireyin, isletme ya da iiriin hakkinda bilgiye ulagsmas1 6ngoriilmekte ve
maddi olarak desteklemesi ya da ¢evresindekilerin bu isletmeler hakkinda olumlu goriis

bildirmesi beklenmektedir.
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Sosyal medya iizerindeki bircok grup, hangi isletmelerin veya {iriinlerin topluma faydali
oldugu, cevreye ve insana zarar vermedikleri hakkinda konugsmalar yapmakta ve
“clizdanin ile oy kullan” sloganli sayfalar olusturmaktadirlar. Bununla ilgili bir telefon
uygulamasi da mevcuttur. Organik iiretimden, ¢evreci iiretime; ¢iftcilerin haklarindan,
adil ticaret uygulamalarina; hayvan haklarindan, sendikali islerin desteklenmesine kadar
bircok alanda faaliyet gosteren firmalar hakkinda bilgi sahibi olunabilecek bir
uygulamadir. Uygulamay:1 telefonunuza indirdikten sonra uygulama sizden hangi
alanlardaki isletme uygulamalarina 6nem verdiginizi hassas oldugunuz yukarida sayilan
konulari, buna ek olarak bir¢ok alanda se¢imler yapmanizi istiyor. Bu alanlar1 sectikten
sonra aldiginiz trliniin barkodunu okutuyorsunuz. Birka¢ saniye igerisinde size o iiriin
hakkinda daha dnce yapilan boykot veya tesvik edici satin alma yapilip yapilmadiginm
ve yapildiysa ka¢ tane, ne zaman ve nerede yapildigi hakkinda bilgi veriliyor.
Tiiketiciler bu uygulama sayesinde alis veris esnasinda iiriin barkodunu uygulamaya
okutup tiirlin hakkinda bilgi sahibi oluyor ve elde ettikleri bilgilere gore alig verislerini

yapabiliyorlar (https://www.buycott.com).

012345678

Sekil 4: Tesvik Edici Satin Alma (Buycott) Uygulamasi

Kaynak: http://www.inovaeg.com/wp-content/uploads/2016/06/buycott-.png
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Sekil 4’de goriilecegi lizere uygulamay1 telefonuna indiren tiiketici pazarda {iriin tercihi
yaparken {irtinlerin barkodunu okutup iiriin veya isletmenin yapmis oldugu uygulamalar

hakkinda bilgi sahibi olur ve satin alma davranisini elde ettigi bilgiye gore sekillendirir.

Bu uygulama telefona indirildiginde, daha 6nce bir¢ok kurum ve kurulus tarafindan
boykot edilen ve adi verilmeyen bir markanin herhangi bir iiriinii, uygulamanin barkod
okuma sistemine okutulmustur. ilgi duyulan alanlarda (organik iiretimden, cevreci
tiretime; ¢iftcilerin haklarindan, adil ticaret uygulamalarina gibi) bu {iriiniin daha 6nce 7
kez ters diisen durumla karsilastigi uyarisi ¢ikmistir. Sistem tarafindan bu iirlinii alip
almayacagi sorulmustur. Bagka bir detay da bu iiriine kars1 daha dnce hangi nedenden

dolay1 kimler tarafindan boykot eylemi yapildig: bilgisine ulagsma sansinin olmasidir.

ER _al %73m 13:20

<— You're avoiding this product

BARKODU OKUTULAN URUNUN AT

O 7 7

supporting conflicting other campaigns

WiLL YOU BUY THIS PRODUCT?

SUGGESTED ALTERNATIVES

There are no suggestions for this
roduct
SEE ALTERNATIVES

PARENT COMPANY
(2 | ~
Sekil 5: Ismi Verilmeyen Firma Hakkindaki Buycott Uygulamasimin Sonucu

Kasim 2016 tarihinin verilerine gore Facebook’ta 25.282 kisi tarafindan begenilen

uygulama, Twitter’da 6.039 kisi tarafindan takip edilmektedir.
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1990'larin baginda Twin Peaks, ABC kanalinda haftalik olarak yaymlanan bir televizyon
programiydi. Bu televizyon sovunun izlenme oranlar1 6nemli dlgiide diisiince kanal
baska bir sezon i¢in bu programi yayinlamama karar1 aldi. 1991 yilinda, sovun sadik
izleyicilerinin birgogu sovda reklami olan iirtinleri 6zellikle daha fazla satin alarak
destek vermislerdir (Clary, 1991: 17). Satin alma gii¢lerinin ve organizasyon
becerilerinin, bir sonraki sezonda Twin Peaks'i koruma amaciyla ABC 'ye reklam
verenleri ikna edecegi umuluyordu. Bu sadik izleyiciler tarafindan olusturulan grup
agizdan agiza mesajlarla, postalarla ve bilgisayar duyurulariyla mesajlar1 yayan 10,000
kisiden olusmaktaydi. Clary (1991) 'e gore olusturulan bu grubun lideri, grup tiyelerinin
yapmig olduklar1 aramalari, yazdiklar1 mektuplar1 ve satin alma makbuzlar ile birlikte
yapmis olduklar tesvik edici satin alma eylemlerini programin sponsor firmalarina
bilgilendirmelerini istedi. Temasa gegilen sponsorlar arasinda Burger King, Coors,
Aqua Fresh ve Slim-Fast Ultra vardi. Bu kadar ¢abaya ragmen bu buycott eylemi
basarisiz olmus ve program iptal edilmistir. Bu uygulama bizlere tiiketicilerin deger

vermis olduklari Giriinlere sahip ¢ikmak i¢in neler yapabileceklerini gostermektedir.
1.3.3. Agizdan Agiza lletisim (WOM)

Gilinlimiiz artan rekabetinde tiiketiciler glinlin her aninda pazarlama faaliyetleriyle karsi
karsiya gelmektedir. Bu durumda agizdan agiza iletisim yoluyla yapilan pazarlamayla
tiikketiciye ulasan bilgi ve diger insanlarin goriisleri, tiiketicilerin karar verme stireglerini
etkilemektedir. Isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan konu ele alindiginda
agizdan agiza iletisim daha az maliyetli ve daha etkili bir yontem oldugundan her zaman

onemli bir ara¢ olmustur.

Geleneksel pazarlamada pazarlamaci, iirlin ile alici arasinda yollanan mesajlar icin
yatirim yaparak maddi bir harcamada bulunur. Daha sonra pazarlama elemanlar
alicinin dikkatini ¢ekmek icin bir mesaj ortaya c¢ikarir ve medya araciligiyla mesaj
alicisina ulasir.  Agizdan agiza pazarlamada da baslangi¢ noktasi, tiiketiciye mesaj
yollamaktir ve daha sonra sonuca ulagmaktir. Uriinii satin alan arkadaslariyla konusur,
mesaj1 alan arkadasi, kendi arkadaslari ile konusur ve bu olay bu sekilde devam ederek
agizdan agiza pazarlama ortaya cikar (Yavuzyilmaz, 2015:430). Tiiketicilerin iiriinleri

tercih etmesi ya da etmemesinde; arkadas gevresinin ve aile bireylerinin o {irlin veya
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isletme hakkinda yasadiklari tecriibelerini aktarmasinin, satin alma kararlari iizerine

etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Arndt’e (1967:291) gore agizdan agiza pazarlama herhangi bir {iriin, marka veya
hizmetin; alic1 ile verici arasinda sozIlii bir sekilde, yiiz yiize gergeklesen ve ticari
olmayan iletisim seklidir. Walker (2001: 61) agizdan agiza pazarlamay1 “ticari amaci
olmayan bilgi veren ile alic1 arasindaki bir iirlin, marka, hizmet ya da organizasyon ile
ilgili resmi olmayan, insandan insana iletisim” olarak tanimlamistir. Agizdan agiza
pazarlamay1 aslinda bireyler arasi ilgi paylasim siireci olarak da tanimlayabiliriz. Bu
zaman zarfinda agizdan agiza pazarlama sayesinde mesaj1 baslatan kisinin, digerlerinin

tutum ve davranislari lizerine etki olusturmasi s6z konusudur.

Temel olarak biitiin pazarlama tekniklerinde amag, iiriin satma iizerine olmasina ragmen
agizdan agiza pazarlama bireyler arasinda herhangi bir ticari amag gilitmeden {iriin ya da
hizmetler ile ilgili yasadiklar1 deneyim ve tecriibelerin aktarilmasiyla olusan bir
pazarlama teknigidir. Ozelligi olan ve begenmeli iiriinler gibi yiiksek fiyat ddenmesi
gereken lrlinlerin tercih edilmesinde iirlin hakkinda bilgi verenin gilivenilir bireyler
olmasi diger tiiketiciler i¢in ¢gok onemlidir. Hizmet sektoriinde de 6rnegin saglik, hukuk,
danmismanlik ve egitim gibi hizmetlerde agizdan agiza iletisim son derece Onemlidir
(Baysal, 2006: 78). Agizdan agiza iletisimde kaynagin giivenilirligi onemlidir ve
iletisime gecilen kisinin gilivenilir olmasit durumunda bireyler bu fikre daha c¢ok
inanirlar. Eger bu kisi tanidik biri ise giivenilirlik daha fazla olur (Khraim,2011:273).
Agizdan agiza iletisim yoluyla olusan pazarlamada, {iriin veya isletme hakkinda tecriibe
edilmis olan tiiketiciler herhangi bir maddi ¢ikar1 olmadan iiriin veya isletmelerin
odiillendirilmesine veya cezalandirilmasimna aract olabilmektedirler. Aktardiklar
bilgilerle ¢evresindeki insanlari o iiriin veya isletmelere ya yonlendirir ya da onlardan
uzaklastirirlar. Bilgiyi aktaran kisinin diger insanlarin iizerinde giivenilirligi ne kadar

fazla ise satin alma kararina etkisinin de o kadar fazla olacagi diistiniiliir.

Kitap¢1 vd. (2012: 272) tarafindan yapilan miisterilerin otel tercihlerinde sanal
ortamdaki turizm formlarinin 6nemini vurguladiklart ¢alismasinda, miisteri olma
ihtimali olan kisilerin otel tercihlerini yapmadan once bu otelleri tecriibe etmis
misterilerin yaptiklar1 olumlu veya olumsuz elestirilerine gore otel tercihinde

bulunduklarin1 belirtmislerdir. Artan teknoloji ile beraber giiniimiiz tiiketicilerinin de
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iletisimleri i¢in kullandiklar1 ara¢ hi¢ siiphe yok ki internettir. Internet sayesinde
insanlar ucuz ve kolay iletisim kurarak ihtiya¢ duyduklari iirtinler hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal aglar ile iletisim ve
haberlesme saglayabilirler ve herhangi bir iirlin veya hizmet hakkinda yasamis olduklar
olumlu ya da olumsuz tecriibeleri bu sitelerde paylasarak {iriin ve isletmeler hakkinda
internetten agizdan agiza pazarlama yapabilirler. Tiiketiciler artik iirlin satin almadan
once Uriinler ile ilgili her tirli bilgiye internette yer alan siteler ve forumlar iizerinden
ulagabilmektedir. Bu siteler ve forumlarda paylasilan bilgiler iirlinii satin almayi

diisiinen kisilerin satin alma davraniglarini etkileyebilir.

Agizdan agiza iletisim kisilerin birbirlerine aktardiklar1 bilginin igerigine gére olumlu
veya olumsuz olmak tizere ikiye ayrilir. Yapmis oldugu alis verig sonrast memnun kalan
bir miisterinin satin alma siireci sonunda yasamis oldugu olumlu tecriibeleri
etrafindakilere paylasma olasiligi, memnun kalmayan bir miisterinin yasamis oldugu
olumsuz tecriibeleri etrafindakilere paylasma olasiligina goére daha diisiiktiir. Ayrica
memnun kalmayan miisteri isletmeye olan kizginligi nedeniyle yasadigr olumsuz
tecriibeyl biraz daha abartarak c¢evresindekilerle paylasirlar (Sjodin, 2007: 268).
Tiiketiciler yagamis olduklar tecriibelerini kendisine soruldugunda ya da sorulmadan
bilerek cevresiyle paylasmak isteyebilir. Isletmeler i¢cin 6nemli olan ise tiiketicinin
yasadig1 olumsuz tecriibeyi abartarak kotiileme olasiliginin, yasadigi olumlu tecriibeyi

anlatma olasiligina gore daha fazla olmasidir.

Tiiketiciler haz aldiklar1 tliketim tecriibelerini agizdan agiza iletisim yoluyla
cevrelerindekilerle paylasma egilimindedirler. Yasadiklar1 bu olumlu tecriibeler
dinleyiciler tizerinde etki yaratmaktadir (Moore, 2009:1). Olumlu agizdan agiza
iletisimde kisiler; {drlinler hakkindaki olumlu deneyimleri paylasir, cevrelerine
onerilerde bulunur ve bu konular iizerine dikkat ¢gekmeye ¢alisirlar. Bu yiizden olumlu
agizdan agiza faaliyetlere sahip olmak, isletmeler igin énem arz etmektedir (Uygun
vd.,2011:333). Tiiketicilerin yasamis olduklar1 deneyimlerde tatmin olmalari olumlu
agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulunma egilimlerini arttirir (Naylor ve Kleiser,
2000: 27). Tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisimi tercih etmeleri, aldig: {irlin veya
hizmet sonucu isletmeleri 6diillendirme c¢alismast olarak degerlendirilebilir. Diger

tilketicilerin {iriin ve isletme tercihleri i¢in olumlu agizdan agiza pazarlama yapan birey
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politik tiiketiciligin bir boyutu olan tesvik edici satin alma (buycott) veya ddiillendirme
eyleminde bulunarak diger tiiketicileri etkileme ¢alismasiyla aslinda politik katilim i¢in
bir arac1 olmaktadir. Uriin veya isletmeden tecriibe edinen birey, memnun kaldig: iiriin
veya isletmeyi tavsiye etmis diger tiiketicilerin tercihinde yoOnlendirme yapmuistir.
Dinleyici bireyin satin almay1 gergeklestirip gerceklestirmeyecegi dinleyicinin verecegi
karar oldugundan olumlu agizdan agiza pazarlama yapan bireyin aracilik faaliyeti

yaptig1 diistiniilmektedir.

Misterilerin  hemen hepsi yasadiklart olumsuz tecriibelerini ¢evrelerindekilere
aktarmaktadirlar. Eger olumsuz tecriibe yasarlarsa, miisteri bu olumsuz durumu 10 ile
20 kisiye anlatmaktadir (Kitapgi, 2008: 118). Olumsuz agizdan agiza iletisimde
isletmeler hakkinda kotii yorum yapma; hoslarina gitmeyen deneyimlerin ve olaylarin
paylasilmasi veya sikayet etme gibi davraniglari igermektedir (Anderson, 1998:6).
Tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisimi tercih etmeleri aldig: iiriin veya hizmet
sonucu isletmeleri cezalandirma calismasi olarak degerlendirilebilir. Diger tiiketicilere
iirtin ve isletme tercihleri i¢in olumsuz agizdan agiza pazarlama yapan tiiketiciler,
politik tliketiciligin bir boyutu olan boykot veya cezalandirma eyleminde bulunarak
diger tiiketicileri etkileme galigmasiyla aslinda politik katilim igin araci olmaktadirlar.
Bu dogrultuda olumsuz agizdan agiza iletisim sonucunda gelecekte tiiketici olma
ihtimali olan bireylerin akillarinda karisiklik olusturabilir ve bu durum isletmelerin
zarar etmesine neden olabilir. Dinleyici bireyin satin almayr gerceklestirip
gerceklestirmeyecegi dinleyicinin verecegi karar oldugundan olumsuz agizdan agiza

pazarlama yapan bireyin aracilik faaliyeti yaptig1 diistiniilmektedir.

Isletmelerin {iriinlerini satmak igin yapmis olduklar1 pazarlama faaliyetlerinin yaninda,
tiiketiciler arasinda gergeklesen bilgi alig verisinin pazarlama araglarindan daha etkili
oldugu onceki caligmalarda goriilmektedir (Baysal, 2006: 78; Khraim,2011:273; 2012:
272; Sjodin, 2007: 268). Bu egilime sahip olan bireylerin aslinda isletmeleri
odiillendirme ya da cezalandirma faaliyetleri igerisinde olduklar1 diistiniilmektedir.
Literatiirde de belirtildigi gibi hem c¢evrimi¢i ortamlarda hem de yiiz yiize yapilan
agizdan agiza iletisimler, tliketici satin alma kararlarimi etkilemektedir. Olumlu agizdan
agiza iletisimde bulunan tiliketiciler, pozitif satin alma faaliyetine katki saglarken

olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunan tiiketiciler, negatif satin alma faaliyetine
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neden olmaktadirlar. Dolayist ile agizdan agiza iletisimin politik tiketim davranis
egilimi gerceklestirmede etkili oldugu ve tiiketici tercihlerinde aracilik yapacagi

diisiiniilebilir.
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BOLUM 2: POLITiIK TUKETIM DAVRANIS EGILIMLERININ
BELIRLEYICILERI

Bu boliimde ilk olarak tiiketim sosyolojisi ve siirdiiriilebilirlik konular1 ele alinmig ve
daha sonra politik tiiketicilik davranisinin belirleyicileri kavramsal olarak detayli bir
sekilde aciklanmustir. Ayrica tiikketim, tliiketim olgusu, ¢evresel degerler, etik degerler,

calismaya ait kigisel normlar ve demografik 6zellikler genel olarak tanimlanmastir.
2.1. Tiiketimin Sosyolojisi ve Siirdiiriilebilirlik
2.1.1. Tiiketim

Tiirk Dil Kurumu tiiketimi; “Uretilen ve yapilan seylerin kullanilip harcanmast,

yogaltim, istihlak, tiretim karsit1” olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr/).

Tiiketim basit olarak ele alindiginda bir seyleri kullanip bitirmek veya yok etmek
demektir. Insanin; fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel olarak bircok mesru veya
mesru olmayan ihtiyaglar1 vardir. Bireylerin var olan ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in
harcamay1 goze aldiklart maddi ve manevi degerlerin kullanilmasi tiiketim olarak
tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17). Bu tanima gore, ihtiyacin bir licret veya bedel ile

karsilanmasina tiiketim diyebiliriz.

Iktisat bilimine gore tiiketim, insanlarin ihtiyaglarmin karsilanmasi icin iiriin ve
hizmetlerin kullanilmasidir. Insanlarin ihtiyaglarinin sinirsiz oldugunu belirten iktisat
bilimine gore ihtiyaglar giderilmediginde insanlarda aci ve hiiziin duygulariin ortaya
cikabilecegi kabul edilmistir (Bulmus, 1994:4). Tanimlardan da anlasilacagi iizere
tiketimde en Onemli unsurun ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Tiiketimin temelini ve

amacini olusturan ihtiyaci degisik sekillerde tanimlamak miimkiindiir.

Ihtiyag, bir seyin eksikliginin hissedilmesidir. Isletmeler, eksikligi hissedilen seyi
karsilamak ve bunun bedelini almak kosuluyla yasamlarina devam ederler. Ihtiyaci
karsilamaya dair eylemlerin yoniinii, oncelik sirasini belirleyen igsel giice giidii denir.
Giidii kisinin harekete gecmesi i¢in bir egilim yaratir. Giidii, uyarilmis bir ihtiya¢ olarak
insanin amacini belirler ve bu amaci gergeklestirmek i¢in onu bir eyleme yonlendirir

(Altunisik vd., 2006: 62). Isletmeler, tiiketicilerin kendi iiriinlerini tercih etmelerini
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saglamak i¢in Oncelikle tiiketici ihtiyacinin ne oldugunu bilmeli ve kendi riinlerinin

tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verip vermedigini iyi analiz etmelidirler.

Amerikal1 arastirmact Abraham H. Maslow 1943 yilinda yaptig1 klinik gbézlemlerine

dayanarak insan ihtiyaglarinin piramit seklinde bir hiyerarsiye sahip oldugunu ortaya

koymustur (Maslow, 1970). Belki de Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kavrami,

diinyada ihtiya¢ ve motivasyon ile ilgili bilinen en yaygin kavramdir (Porter vd., 2003:

6). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore; insan ihtiyaglarinin giderilmesi belirli bir

diizende gerceklesmektedir.

Maslow’a gore insan davranislarinin temelini olusturan ihtiyaglar, bes kategoride

incelenebilir. Bu kategoriler:

a.

Fizyolojik Ihtiyaclar: Insanin yasamimi devam ettirebilmesi igin lazim olan
fizyolojik ihtiyaglarnidir (Maslow, 1970: 35). Yemek, i¢gmek, uyumak, nefes
almak, neslin devami gibi ihtiyaglar 6rnek verilebilir.

Giivenlik Ihtiyaglari: Maslow; insan fizyolojik ihtiyacim1 karsiladiktan sonra
duyacag: ihtiyacin, giivenlik olacagini belirtmistir. Bu ihtiyaglar da kendini
koruma, giiven duyma, korkudan kaginma olarak siralanabilir.

Ait Olma ve Sevilme Ihtiyaci: Insanmin fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini
karsiladiktan sonra ait olma, sevme, sevilme ihtiyaclar ortaya ¢ikacaktir. Boyle
durumlarda kisi arkadas, sevgili, ¢ocuga karsi ihtiyac1 dnceden olmadig: kadar
yogun bir sekilde hisseder ve bu ihtiyacin1 karsilamak icin caba harcayacaktir
(Maslow, 1970: 43).

Sayginlik Thtiyact: Maslow (1970: 45), sayginlik ihtiyacini ikiye ayirmaktadir.
Ilk olarak kisinin elde ettigi basarilardan dolay:r baskalar1 tarafindan deger
gérmesi veya takdir edilmesidir. Ikinci olarak da kisinin kendine saygi
gostermesi ve kendini takdir etmesidir. Kisinin sayginlik ihtiyacinin tatmini,
elde ettigi basarilarla diinya i¢in faydali ve gerekli oldugu duygusunu ortaya
cikarmaktadir.

Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci: Kisi daha dnce belirtilen dort ihtiyacimi giderse
dahi sahip oldugu bilgi, beceri, yetenekleri tam olarak kullanamadigini

diisiinebilir. Boylece yeni bir hosnutsuzluk duygusu ile kars1 karsiya kalan birey
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bu duyguyu gidermeye c¢alisacaktir. Bu duruma kendini gergeklestirme
denilmektedir (Maslow, 1970: 46).

Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisine gore insan, dncelikle yasamak i¢in temel ihtiyaglari
olan fizyolojik ve glivenlik ihtiyaclarini gidermelidir. Daha sonra duygusal ihtiyaglarini

giderecegi diistiniilmektedir.

Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci(kendini ispat etme)

Sayginlik Ihtiyac (sayg1 gOsterme, statii)
Ait Olma ve Sevilme Ihtiyac1 (sevme, sevilme ihtiyact)
Giivenlik ihtiyaci (Kendini koruma, giiven duyma)
Fizyolojik ihtiyaglar (Aglik, Susuzluk)

Sekil 6: Maslow’un ihtiyag:lar Hiyerarsisi Teorisi

Maslow’un hiyerarsisini degerlendirdigimizde {lizerinde durulmasi gereken bazi 6nemli

noktalar karsimiza ¢ikmaktadir;

e Insan ihtiyaglar1 temel ihtiyaclar ile baslar ve daha iist tatminlere dogru bir
hiyerarsi takip eder.

e Hiyerarsinin ihtiya¢ karsilama sirasi alt basamaktan baslar ve iist basamaklara
dogru ilerler. Alt basamaktaki ihtiya¢ karsilanmadan bir iist basamaga gegmek
miimkiin degildir.

Bu bilgiler 15181nda ihtiyaci “yoklugu duyulan veya eksikligi hissedilen degerler” olarak

degerlendirebiliriz.
2.1.2. Tiiketim Olgusu

Tiketim olgusu, tim ekonomik sistemlerin ve pazarin var olus nedenidir. Tiketim
olgusunun altinda yatan itici giicli; insan ihtiyaclari, istekleri ve arzular
olusturmaktadir. Insan ihtiyaglarinin yeme, igme, barinma, giyinme, vb. olmadigini

diisiindiiglimiizde tiiketim olgusunun herhangi bir anlami olmayacaktir. Tiiketimin
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olmadigr bir durumda iiretimden de bahsetmek pek miimkiin degildir. Uretimin
olmadig1 bir ortamda ise is diinyasinin 6nemli aktorleri olan igletmelerden, pazardan,
ekonomik ve politik sistemlerden bahsetmek anlamsiz olacaktir. Bundan dolay, tiiketim
ve tiiketici olgulari, ekonomik sistem ve pazarlama agisindan anlagilmasi ve
yorumlanmas1 gereken bir konudur (islamoglu ve Altunisik, 2013:3). Uretimin itici
giicii olan tiiketim ve tiiketicinin tanimlanmasi, tiiketicilerin ihtiyaclarini post modern

donemde nelere gore belirlendiginin bilinmesi bakimindan énemlidir.

Modernizmde iiretim onemliyken tiiketim ise sadece liretim sayesinde olusan degerleri
yok edici bir etkiye sahiptir. Post modernizmde ise tiikketimin yok edici etkisinden farkli
bir sekilde deger yaratici bir etkiye sahip oldugu savunulur. Béylece hem iiretim hem de
tikketimin birlikteligine deginilir (Odabasi, 2009: 56-57). Post modern donemle birlikte
tiiketimin ve tliketicinin artan degeri; hem iiretim yapan igletmeleri hem de iiriin ve
hizmetleri tiiketicisine sunan isletmeleri, tiiketiciyi tanimaya ve ihtiyaglarini anlamaya

yonlendirdigi diistiniilmektedir.

Tiiketim olgusu; gelismis kapitalist toplumlar veya tarim agirlikli toplumsal
formasyonlarda, ekonomik etkenlerle beraber gosterge ve sembolleri de igine alan
sosyal bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Toplum hangi durumda olursa olsun
tikketim gostergeler ve sembollerle ilgili sosyal bir olgudur (Bocock, 2009: 13). Refahin
artmasiyla birlikte tiiketim gergek anlaminin disinda bir anlam kazanarak sinif, prestij,
bir kimlige sahip olma ve statii ile daha ¢ok iliskilendirilerek bir yasam tarzi haline

gelmistir.

Tiiketim olgusu, artik bireylerin yasantisinin her aninda yer alan ve giiniimiiziin 6niine
gecilemez Dbir ideolojisi haline gelmistir. Insanlar, mutlu olmayz; tiikettiklerinin
miktarinda aramakta ve ne kadar c¢ok tiiketirler ise o kadar basarili olduklarini
diisiinmektedirler. Tiiketim gliniimiiz yasantistnin 6nemli bir olgusudur. Tiiketilen
tirtinlerin, insan hayatinda diger zamanlara gore daha 6nemli ve etkin bir konuma sahip
oldugu goziikmektedir (Yamiklar, 2006: 11). Insanlarin ne kadar fazla tiiketirlerse o
kadar mutlu olduklar1 ve tiikettikleri triinler ile kendilerini tanimladiklar

distiniilmektedir.
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2.1.3. Tiiketim Kiiltiirii

Tiketim kiltiirt, tiiketici ihtiyaglarinin temel olarak sinirsiz ve doyurulmaz oldugu bir
diisiince zemininde olusmustur. Insanlarin daha fazla tiikketim malin1 elde etmek igin
sahip olduklar1 bu smirsiz talepleri, aslinda tiiketim kiiltiiriiniin temel o6zelliginin
topluma dahil oldugunu kabul etmektir. Tiiketim kiiltiiriinlin hakim oldugu herhangi bir
toplumda iiretim her gegen giin farkli sekillerde karsimiza c¢ikan iiriinlerin artarak
satilmasint ve imkanlarin artmasi durumunda insanlarin bu imkanlartyla daha fazla
tiketim malin1 elde etmek i¢in harcama yapma egiliminde olmalar1 gerekmektedir
(Yaniklar, 2006: 59-60). Sanayilesme sonrasi toplumlarda yeni bir tiiketim kiiltiirii
ortaya ¢ikmugtir. Seri Uretimin artmasi, arz talep arasindaki dengelerin degismesi,
tiketicilerin bilinglenmesi, gazete ve televizyonlar araciliyla insanlarin tiiketime
yonlendirilmesi sonucu, imkani olanlarda daha fazla tiiketim yapma istegi ortaya

cikmustir.

Insan ihtiyaglarmi giiniimiizde medya belirlemektedir. ihtiyactnin ne oldugunu
diisinecek kadar zaman olmayan tiiketiciler, kendisine teklif edilen alternatiflere “evet
veya hayir” cevaplarindan sadece birini verebilecek kadar vakit bulacak ve bilingsiz bir
sekilde seceneklerden birini segecektir (Baudrillard, 2004: 154). Tiiketim toplumu olan
glinlimiiz toplumunda gercek ihtiyaglar ile gercek olmayan ihtiyaclar arsinda her hangi
bir ayrim olmamakla birlikte tiiketim mallarina sahip olan tiiketicinin toplumda
ayricalikli ve prestij sahibi olduguna inanilmaktadir. Bu diigiinceyi Featherstone (2005)
tarafindan yapilan post modern tiiketici tanimiyla desteklemekteyiz. Featherstone’a gore
(2005: 144) postmodern tiiketici; giinlik mutlulugu yasamaya c¢aligsan, ihtiyaglarinin
tatmini i¢in sabirsiz olan, gelecek i¢in herhangi bir kaygi tasimadan bugiinii yasayan,
icerikten cok bicime ilgisi olan, hazc1 ve tiiketime hazir bir tiiketicidir. Internet ve
sosyal medyanin artmasi ve hemen herkesin akilli telefonlara sahip olmasiyla
postmodern tiiketici; tatminini, bu mecralarla saglamaya calismaktadir. Arttk hemen
herkes internetten ali veris yapmakta, market alis verisinden kiyafetine; hatta otomobil
ve ev satin almaya kadar biitiin alig verislerini internet ve akilli telefonlariyla
yapabilmektedirler. Giinlimiiziin alis veris kiiltlirli, postmodern tiiketicinin yagamak

istedigi hazci ve sabirsiz ihtiyag tatminini karsilamak tizere sekillendirilmistir.
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Bilgi cagmin sekillendirdigi 1980 sonrasi dogan kusaga ait tiiketicilerde gozlenen
ozellikler olarak bireyci, tiiketime yatkin, anlik doyumlara odakli ve sadakati olmayan,
stirdiiriilebilirlik, etik, sosyal sorumluluk gibi deger ve kavramlar1 benimsedikleri
goriilmektedir. Bu durumda hayatlarini 1980 sonrasi dogan donemin goriisiine gore
degerlendiren tiiketiciler, tliketici kimliginden vazge¢gmeden, bu kimligi ahlaki
kriterlerin i¢ine ¢ekmeye c¢alismaktadirlar (Altuntug, 2012: 205). Bu da bize 35 yas
altindaki tiiketicilerin iiriin tercihlerinde sadece fiyat veya kalite gibi degerlerin degil
sirdiiriilebilir, etik ve sosyal sorumlulugu olan iriinlere Onem verdiklerini

gostermektedir. Bu 6neri de politik tiiketici davranisinin tanimi ile ortiismektedir.

Tiiketim kavrami genelde maddi olarak ele alinmaktadir. Fakat tiiketim sadece maddi
olan ile siirli olmamakla birlikte; maddiyatin disinda olan manevi, kiiltiirel, sosyal ya
da statii olarak yapildig1 gorilmektedir. Maddi agidan yapilan tiiketim bir bedel
karsihiginda iirtin veya hizmetin satin alinmasi iken; giiniimiizde daha ¢ok statii olarak
ya da verilen anlam olarak yapilandirilabilir. Boylelikle tiiketicilerin yapmis olduklari
tilketimlerin bir anlami olmaktadir. Tiketiciler isletmelerin iiriin veya hizmetlerini
tercih ederek onlarla kendilerini biitiinlestirebilirler. Yapilan her bir satin alma faaliyeti
o Urlinii oylama veya o isletmeleri destekleme anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda
tiiketicilerin alig veris yaparken isletmeleri degerlendirmelerinde ©nemli oldugu

diistiniilen degerler sirastyla incelenecektir.
2.1.4. Siirdiirilebilirlik

1970’11 yillara kadar ¢evreye duyarli olmayan insanligin, ekolojik sorunlarin artmasiyla
s6z konusu sorunlarin farkina vardigir goriilmiistiir. Ekolojik sistemi etkilemeyen
ekonomik bir sistemi gelistirmek igin uluslararasi toplantilar yapilmis ve Kkitaplar
yazilmistir. 1972 yilinda Stockholm’de Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma
Konferansinda “tek bir diinyamiz var” diisiincesi benimsenmistir. Bu siirecler 1987
yilinda “siirdiiriilebilirlik” diisiincesi altinda Brundtland Raporuyla literatiire girmistir
(Karalar ve Kiraci, 2011: 63-64). Bu raporda siirdiiriilebilirlik kavrami “bugiiniin
neslinin ihtiyaglarinin, gelecek nesillerin ihtiyaglarindan taviz vermeden karsilanmasi”
olarak tanimlanmistir. Siirdirilebilirligin tiim ilkeler tarafindan 6ziimsenmesinin,
diinyanin ortak ¢ikari oldugu diisiiniilmektedir (Schaefer ve Crane, 2005: 77). BM

konferansinda sahip olunan tek diinyanin korunmasinin, aslinda bireylerin elinde oldugu
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ve rapor sonucundan da anlayabilecegimiz {iizere giinlimiiz neslinin ihtiyaglarini

karsilarken gelecek neslin de ihtiyaglarinin goz oniine alinmasi gerektigi vurgulanmaigtir.

Siirdiiriilebilirlik, cevresel dengeyle birlikte ekonomik biiylimeyi dikkate alan, diinyanin
sahip oldugu dogal kaynaklart verimli kullanmaya 6nem veren ve ¢evresel degerlerden
taviz vermeden gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye sokmadan bugiinkii nesillerin
kendi ihtiyaclarin1 karsilayabildikleri bir modeldir (Hayta, 2009: 144). Uretim ve
tilketim esnasinda dogal kaynaklarin kullanimi, degerlerinin bilinmesi ve ¢evreye zarar
vermeden ihtiyaglarin giderilmesi, hem diinyanin ¢evresel olarak gelecegi hem de i¢inde

yasayan bireylerin gelecekteki ihtiyaglari igin {izerinde durulmasi gereken bir konudur.

Siirdiiriilebilir gelisme paradigmasini temel alarak gelistirilen siirdiiriilebilirlik hem
tiikketimi hem de tiretimi icermektedir. Genellikle siirdiiriilebilir tiretim ve stirdiriilebilir

tiketim  faaliyetleri, siirdiiriilebilir  tiiketim  goriisi  altinda  birlesmektedir

(McLaren,2007: 2).

Bu calismada politik tiiketici davraniglarinin belirleyicileri arastirildigindan dolay1 s6z
konusu siirdiirtilebilirlikten kasit, stirdiiriilebilir tiiketim olacaktir. Bu dogrultuda

stirdiirtilebilir tiikketim ile ilgili baz1 tanimlar ele alinacaktir.

Stirdiiriilebilir tiikketim, tirlin satin alma karar asamasinda ¢evresel ve sosyal endiseleri
olan, gevreci ve etik degerlere 6nem veren tiiketiciler tarafindan, diger iriinlere gore
daha verimli bir sekilde iiretilen tiriinlerin tiiketilmesidir (Seyfang, 2005: 294). Bir diger
tanima gore; siirdiiriilebilir tilketim dogal kaynaklara fazla yiiklenmeden ve c¢evreyi
mahvetmeden gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilama imkani da dikkate alarak
bugiiniin insaninin ihtiyaglarin1 karsilama bicimidir (Mortensen, 2006: 142). Bu
degerlere 6nem veren tiiketicilerin, pazarda gevreci olan ve sosyal olaylara daha fazla

Onem veren ureticilerin tirinlerini tercih etmesi beklenmektedir.

Stirdiiriilebilir tretim ile ilgili dogal kaynaklarin verimli kullanilmasi ve temiz liretim
gibi basarili uygulamalar goriilse de siirdiiriilebilir tiiketimde fazla basar1 saglandig
goriilmemistir (Veenhoven, 2004: 1). Bu dogrultuda bireyin iiriin satin alma siirecinde
stirdiiriilebilir tiiketime katilma istegi veya bilincinin ne kadar oldugu, arastirmalara
konu olmustur. 2000 yilinda, UNEP(Birlesmis Milletler Cevre Programi1) ve UNESCO
tarafindan 24 iilkede ve 5000’den fazla geng tiiketiciyle yapilan “genc tiiketicilerin
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stirdiiriilebilir tiiketime dair yaklasimlar” aragtirmasinin sonuglarina gore, genglerin
gelecek ile ilgili endiseleri igerisinde g¢evre Kirliligi ve gelir dagilimindaki ugurumun
artmast yer almaktadir. Fakat bu c¢alismada genclerin siirdiirtilebilir tiiketime
katkilarinin satin alma sirasinda degil de, satin alinan {iriiniin tiiketilmesi veya geri
dontigiimii gibi durumlarda olabilecegi diisiincesine sahip olduklar1 gozlenmistir. Baska
bir deyisle 24 tilkedeki gencler “siirdiiriilebilir tiiketimin iiriin satin alma siirecinin
timiinde olmasi gerektigi” gibi bir yasam tarzin1 benimsemedikleri sdylenebilir (Nyberg
ve Sto, 2000: 45). Yapilan ¢alismanin sonuglarina gére genglerin satin alma Oncesinde
yasanabilecek sorunlarla degil satin alma sonrasinda olusabilecek sorunlar1 engellemeye

yonelik davranis sergiledikleri goriilmektedir.

Gliniimiiz insanlar giinliik ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in yaptiklar tiikketimde bir tezat
vardir. Bunlar asir1 tilketim ve yetersiz tiiketimdir. Kiiresel diizlemde tiiketim her sene
artts gostermektedir. Fakat bu durum herkes i¢in gegerli degildir. Diinyada tiiketim
harcamalar1 1970°den giliniimiize %3 artis gosterirken, 1973-1998 yillar1 arasinda
Afrika’da tiikketim harcamalar1 %20 civarinda azalmistir (Clark, 2007:492-493). Bundan
dolay1 siirdiirtilebilirlik kavrami “gelismis, gelismekte ve az gelismis” tlkelerde farkli
anlamlar igermektedir (Cohen, 2010:3). Bu dogrultuda diinya lizerinde yapilan her bir
tilketim faaliyetinin bir tarafta gereksiz ve asirt iken diger tarafta yetersiz oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle herkesin ortak olarak yasadigi diinyanin sundugu bu
degerlerinde miimkiin oldugunca esit sekilde dagitilmasi, gevreye ve gelecek nesillere

zarar vermeden siirdiiriilebilir olmasinin gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Calismanin bu kisminda, politik tiiketicilik davranist belirleyicileri hakkinda literatiir
bilgileri verilecektir. Bu dogrultuda ilk olarak tiiketicilerin ¢evreci degerlere verdigi
Oonem ve tiiketim esnasinda isletmelerin ¢evreci olmasimin tiiketiciler i¢in éneminden
bahsedilecektir. Ardindan politik tiiketiciligin diger belirleyicileri olan etik deger
yargilar1 ve satin alma tercihinde bulunacaklar1 isletmelerin etik olmasinin tiiketiciler
icin 6neminden bahsedilecektir. Daha sonra, literatiir incelemesi sonucu politik tiiketim
davranig1 {izerine etkisi oldugu diisiiniilen tiiketicilerin kisisel normlar1 ele alinacaktir.
Son olarak politik tiiketicinin tanimin1 yapmak i¢in gerekli olan demografik 6zellikler

hakkindaki literatiir incelenecektir.
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2.2. Cevresel Degerler

Cevre, insanlarin ve diger canlilarin hayatlar1 boyunca birbirleriyle baglantilarin1 devam
ettirdikleri ve karsilikli olarak iletisimde olduklar1 fiziki, biyolojik, toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel ortam olarak tanimlanmaktadir (Torunoglu, 2013: 4). Diinya
lizerinde yasayan biitlin canlilarin yasamlarini devam ettirmesi i¢in gerekli olan hava, su

ve topraktan meydana gelen sistemin adi oldugunu da sdyleyebiliriz.

Keles ve Hamamcr’ya (2005: 31) gore “cevre, insan faaliyetleri ve canli varliklar
tizerinde, hemen ya da uzunca bir siire i¢inde, dolayli ya da dolaysiz bir etkide
bulunabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve toplumsal etkenlerin belirli bir zamandaki

toplam1” olarak tanimlanur.

Sanayilesme donemiyle birlikte baslayan kiiresel 1sinma, hava ve su kirliligi, ozon
tabakasinin zarar gormesi, ormanlarin azalmaya baglamasi ve topraklarin erozyona
ugramasi gibi sorunlarin ortaya ¢ikmasiyla her gegen giin artan niifus, insan hayati i¢in
en Onemli tehlikelerin basinda gelmektedir. John Muir, Henry David Thoreau
cevreciligin temellerini 19. yilizyilin sonunda ortaya atmislar ve Aldo Leopold’un
kaleme aldigi A Sand County Almanac isimli kitabinda g¢evrecilik, dogal kaynaklarin
korunmasi, kirliligin engellenmesi gibi yOntemlerle, c¢evrenin korunmasi ve
gelistirilmesine yonelik bir diisiinceyi ve sosyal hareketi baglatmistir (Menon ve Menon,
1997: 55). Dogal kaynaklarin bu sekilde kullanimi ve diger gelismelerle birlikte tiiketici
olan bireyler, gelecekleri ve ulasmaya calistiklar: “iyi hayat” ideali i¢in endise duymaya
baslamislardir (Zinkhan ve Carlson, 1995:1). Bu durumun ana nedenlerinden birisinin
de tiiketim aligkanliklar1 oldugu disilintilmektedir. Geri doéniisiimden atik sulara,
ormanlarin kontrolsiiz bicimde kesilmesinden fabrikalarin denetimsizligine kadar biitiin
isletmelerin yapmis olduklar1 faaliyetler tiiketici tarafindan satin alma tercihiyle
desteklenmeye devam ederse, bu durum tiiketicileri de sorumlu hale getirmektedir.
Cevresine ve dogal hayata Oonem veren tiiketiciler bu konularda hassas olmayan
isletmelere karsi satin alma giiciinii kullanarak isletmeleri boykot edebilirler. Boyle
davranan tiiketiciler pazarda politik katilimlarin1 gerceklestirerek “hayir” oylarini bu

isletmelere kars1 kullanmis olurlar.

Ulkelerin gelismis olmas1 veya az gelismis olmasi fark etmeksizin, 1970°li yillardan

sonra biitiin diinyadaki ortak sorun; ¢evrenin giderek bozulmasi, ¢evre degerlerine 6nem
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verilmemesi ya da c¢evrenin yok olmasi durumudur (Keles, 1997: 9). Ozellikle
1980’lerden sonra ¢evreye ve g¢evrenin korunmasina karst daha diislinceli ya da hassas
davranilmasi gerektigi diislincesine sahip, kendini ¢evreci olarak tanimlayan kisilerin
sayisinda artis goriilmiistiir (Kalafatis vd,. 1999: 441). Cevreyi korumak i¢in bir¢ok
kurum ve kurulusun var oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’de TEMA, diinyada da herkes

tarafindan bilinen Greenpeace verilebilecek 6rnekler arasindadirlar.

Bu gelismelerle birlikte giiniimiiz tiiketicilerinin ¢evre ile ilgili konulara daha duyarl
olmalar1 beklenmektedir. Isletmelerin de cevreye karsi sorumluluklarmin farkinda
olmalar1 ve dogaya kars1 gerceklestirecekleri uygulamalarda daha dikkatli davraniglar
sergilemeleri beklenmektedir (Uydaci, 2002: 102). Artan ¢evre ilgisi sebebiyle,
isletmelerin ¢evreye karsit sorumluluklarini yerine getirmediklerinde hem tiiketiciler
hem de hiikiimetler tarafindan cezalandirildiklarina yakin zamanda biitiin diinya sahit
olmustur. 2010 yilinda Meksika Kérfezi’nde yasanan petrol sizintis1 nedeniyle Ingiliz
petrol sirketi British Petrol (BP) kendisine karsi agilan davalar sonucunda 22 milyar
dolar 6deme yapmak zorunda kalmistir. Bunun $8,1 milyar1 bireylere ve isletmelere
tazminat olarak Odenirken, $14 milyar1 ise kaza sonrasi kurtarma ve temizlik
operasyonlariin maliyeti olarak 6denmistir. Nisan 2010°da Meksika Korfezindeki
“Deepwater Horizon” petrol platformunda ortaya ¢ikan patlama sonucu 11 is¢i yasamini
yitirmis ve 4 milyon varil petrol cevreye dagilmisti

(http://www.bp.com/tr_tr/turkey.html).

BP’nin almig oldugu 22 milyar dolar cezaya ek olarak aralarinda Robert Redford, Lady
Gaga, Backstreet Boys gibi Hollywood yildizlar1 BP sirketine karsi diinya genelinde
boykot ¢agrisinda bulundular. Robert Redford, yasanan bu petrol felaketiyle politika ve
enerji sirketlerinin yakin iligkisini ele aldigi kisa bir film ¢evirdi. Filmde petrol
firmalarmin tiiketicilere kendilerini ¢evreci gibi gosterdikleri ama aslinda dyle
olmadiklar1 anlatilmaktadir. Ele aliman bir diger konu ise hiikiimet ve firmalarin
arasindaki kirli iliskilerdir. Eger bu kirli iliskiler ortaya c¢ikarilirsa tiiketici olarak

kendimizi daha gii¢lii ifade edebilecegimizden bahsedilmektedir.

Meksika Korfezi'nde meydana gelen olaym ardindan Greenpeace bir agiklama
yapmustir. Greenpeace biiyiik petrol sirketlerine kars1 gergeklestirdigi miicadelenin artan

bir hizla devam ettigini sdylemektedir. Greenpeacae Meksika Korfez’inde BP’nin Deep
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Horizon petrol platformunda gergeklesen patlamanin ilk giiniinden beri ¢evresel yikima
sahit olduklarimi belirttiler. Bununla birlikte ¢evre felaketinin gergeklestigi yere gidip
durumu belgelediler. Deneyimli uzmanlar ile bagimsiz bir degerlendirme raporu
yayimladilar. Diinyanin ¢esitli yerlerinde binlerce insan el ele vererek durumu protesto
ettiler. Amerikan kongresi ve farkli federal hiikiimet kurumlarina yasal yollarla
basvurarak petrol firmalarinin giivenlik diizenlemeleri iizerine politik baski olusturdular.
Greenpeace bu olaydan sonra BP’ye yeni bir logo yapmak i¢in yarisma diizenlemistir.
Yarigmaya 2000°den fazla katilim gergeklesti. 25.000’in iizerinde insanin oy verdigi
oylama sonucu asagidaki logo BP i¢in hazirlanan yeni logo olmustur

(http://www.greenpeace.org/turkey/tr/).

Sekil 7: Greenpeace Tarafindan BP i¢cin Hazirlanan Logo
Kaynak: http://www.greenpeace.org/turkey/tr/

Bu ve bunun gibi diinya c¢apinda gerceklesen olaylar bizlere, tiiketici istek ve
gereksinimlerini bilmek i¢in bireysel ve toplumsal anlamda degisen degerlerin dikkate

alinmasi gerektigini gostermektedir.

Toplumun bir boliimii dogal yasamin korunmasi, ¢evre kirliligi ve iiretim yaparken
cevreyi kirleten isletmeler konusunda oldukca hassas davranmaktadir. Tiiketicilerin bu
hassasiyete sahip olmasi, tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkili olmaya ve ekoloji
teriminin pazarlamayla beraber anilmasima sebep olmustur (Erdal,2001: 36). BP

boykotunda oldugu gibi insanlarin c¢evreye zarar veren isletmelere karsi bazi
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kampanyalar diizenlemesi, iirlinlerini boykot etmesi, siyasi kurumlara baski kurarak

seslerini duyurma ¢abalar1 her gegen giin artarak devam etmektedir.

Giliniimiizde artan hassas ¢evreci faaliyetler; tliketicileri satin alma siireclerinde; tilkeleri
de alacaklar politik kararlarda etkilemektedir. Dogal ¢evreye verilen 6nem ile ilgili
yapilan ¢alismalarin ve bu konuya 6nem veren sivil toplum Orgiitlerinin sayilarinin her
gecen glin arttigr gozlenmektedir. Cevre ile ilgili gerceklesen bu gelismeler 1s18inda
insanlar, gelecekteki yasam standartlar1 ve gelecek kusaklarin sahip olacagi dogal ortam
hakkinda endise duymaktadirlar (Zinkhan ve Carlson, 1995: 1).

Insan igin deger; giivenlik, bagimsizlik, bilgelik, basar1 gibi hayatlarinda 6nemli
gordiikleri seyler olarak diisiiniilmektedir. Herkes degisik 6neme sahip birgok degeri
bilinyesinde barindirmaktadir. Baz1 degerler birileri i¢in 6nemli iken baska birisi i¢in
onemli olmayabilir (Schwartz, 2012: 3). Degerler, birey davraniglarinin esin kaynagi
olarak disiiniilmektedir (Dogan, 2002: 341). Tiiketicilerin satin alma siirecinde var olan
davraniglarinin = dogal olarak sahip olduklar1 degerlere gore sekillendigi
diisiiniilmektedir. Tiiketicinin iirline verdigi imaj ve anlam tiiketiciyi glidiileyen motifler

olabilmektedir.

Son zamanlarda yapilan bazi ¢alismalarda ¢evre ile ilgili problemlerin kamuoyunda
artarak yer buldugu; insanlarin g¢evresel sorunlarin Oniimiizdeki gilinlerde daha ciddi
duruma gelebilecegini diisiindiikleri gozlenmistir. Tiketicilerin ¢evre sebebiyle bazi
driinleri satin aldiklar1 ve bazilarini satin almadiklari, dahasi c¢evreye karsi duyarli
olmak adina fiirlinleri satin almak i¢in daha fazla miktarda iicret 6demeye razi
olabilecekleri belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991: 657). Postmodern tiiketici, {irline
vermis oldugu anlamla birlikte ¢evreye ve dolayisiyla insanlifa zarar veren tiiketici
olmak istemeyecektir. Kendilerini tatmin edici Uriinleri tercih eden tiiketici, Uriinlerdeki

cevreci olmayan etiketlemeyle kendisini bir arada gérmek de istemeyecektir.

Hikiimetlerin cevreyi korumak icin yaptiklar1 ve tiiketiciler tarafindan olusturulan
baskilar, isletmeleri ¢evreci taleplere daha fazla dahil olmaya zorlamaktadir. Cevrecilik
diisiincesi ve bu diislincenin isletmeler lizerindeki etkileri, 1990’lardan sonra artan ¢evre
kirliligi sorunlar1 nedeniyle daha 6nemli bir hal almistir. Cevreci pazarlama anlayisini;
isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini dogal c¢evreye daha fazla Onem vererek

gerceklestirmesi olarak tanimlayabiliriz (Tarhan, 1996: 15-17). “Yesil Hareket” olarak
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isimlendirilen ¢evreci yaklasimin, toplumun biiyiik bir kismi tarafindan da benimsenmis
olmasi; isletmelerin yapacaklar1 uygulamalar ve stratejilerde ¢evreyi dikkate almalar1 ve
cevreye en az zarar verecek olusumlart gergeklestirmelerine sebep olmustur (Ottman,
1993). Bu gelismelerle birlikte pazarda dikkat edilmesi gereken “cevreye duyarli
tiikketici toplulugu” ortaya ¢ikmistir. Bu toplulugun yogunlugu ve biiyiikliigii, bulundugu
bolgeye gore degisim gosterebilmektedir. Pazarda rekabet avantaji saglamak isteyen
isletmelerin tiiketicileri iyi bir sekilde incelemesi ve c¢evreye karsi duyarli olan
tiikketicilerin tiiketimlerine zarar verebilecek faktorleri iyi bir sekilde analiz etmesi
gerekmektedir (Alniagik ve Yilmaz, 2008: 360). Bu dogrultuda isletmeler liretimin her
asamasinda ¢evreye, dolayisiyla insan yasantisina 6nem verecek triinler tiretmeli; nihai
olarak da tiiketicinin tiriinii kullandiktan sonraki geri doniistimiiniin de ¢evreci olmasina

Ozen gostermelidirler.

Tiiketiciler kendi degerleri ile uyum igerisinde olan iirlinleri sectigi ve degerleri ile
tutarlilik gosteren tiiketim davraniglarina sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bundan dolay1
pazarlamacilarin, tiiketicilerin sahip oldugu degerleri iyi analiz etmeleri ve nelerden
hoslanip nelerden hoslanmadiklarini bilmeleri gerekmektedir (Hoyer ve Maclnnis,
2004: 427). Universite 6grencilerinin ¢evre sorunlarma yaklasimlarmni ve ¢evre dostu
tilketim egilimleriyle bireysel degerler arasindaki iligkiyi inceleyen caligmaya gore,
ogrencilerin “evrenselcilik” ve iyilikseverlik” degerlerine duyduklar: ilgi ile ¢evre
sorunlarina karsi yaklasim ve ¢evre dostu tiikketim egilimleri arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu tespit edilmistir (Alniagik ve Yilmaz, 2008: 369). Bu c¢alismada da
goriildiigii tizere kisilerin sahip olduklar1 degerler tiiketim egilimlerini, dolayisi ile satin

alma kararlarinmi etkilemektedir.

Amerika’da tiliketiciler tiizerine yapilan aragtirmada, c¢evre ile ilgili endiselerinin
giderilmesi i¢in gelisen teknolojilerle ¢evre kirliligi, atiklarin kontrolii ve kirli sularin
aritilmasi gibi konularda yararli olunabilecegi, hatta iireticilerin daha ¢evreci {iretime
katilmasmin da fayda saglayabilecegi goriilmiistiir. Fakat bu gelismeler g¢evre ile ilgili
sorunlarin ¢oziilmesinde yeterli degildir. Arastirmaya gore ¢evresel sorunlarin ¢oziimii
icin insanlarin da geri doniisiim veya toplu tasimacilik gibi ¢evre bilincine sahip ve bu
bilince uygun davranislar sergilemeleri gerekmektedir. Bu bilinci gelistirmek igin

pazarda gergeklestirecekleri satin alma davraniglarinda enerji tasarruflu ev aletleri veya
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geri doniistimii olan kagitlarin kullanimi gibi ¢evreye olumsuz anlamda zarar vermeyen
tirtinleri tercih etmeleri gerekmektedir. Boylece g¢evre sorunlarinin ¢dziimiine katki

saglanabilir (Mainieri,1997: 189-190).

Bu caligmada Tiirkiye’de yasan tiiketicilerin ¢evreye karsi duyarliliklar1 6l¢iilmeye ve
isletmelerin ¢evresel davraniglar sergilediklerinde tiiketicilerin bu isletmelere ait
tirtinleri 6zellikle satin alip almadiklar1 veya tesvik edici satin alma eyleminde bulunup
bulunmadiklar1 ortaya konulmaya galisilmistir. Buna ek olarak isletmelerin gevresel
davranig sergilemedikleri durumlarda tiiketicilerin bu isletmelere ait {irlinleri satin

almay1 kesip kesmedikleri de ortaya konmaya ¢alisiimistir.
2.3. Etik Degerler

Etik (ethics) terimi, Rumca “ethos” sozcliglinden tiiremis olup alisgkanlik ve gelenek
manasina gelmektedir (Pojman, 2001: 2). Tiirkceye Fransizca “Ethique” kelimesinden
gecmistir ve “gesitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya kaginmasi gereken

davraniglar biitiinli” seklinde agiklanmaktadir (TDK, 2016).

Etik, insanlarin kendilerine kilavuz edindigi davranis ve tutumlarda olusan kurallarin
tamami olarak tanimlanabilir. Etik, insanlarin ahlaki davraniglar sergilemesi ve giinliik

yagantisini buna gore diizenlemesi seklinde diistintilebilir (Orman, 2009: 12).

Etik; ahlaki endiseler, standartlar ve davranis kurallarinin agiklandig ahlak yapisina ve
temeline bir arastirma olarak tanimlanir (Hunt ve Vitell, 1986: 6). Baska bir ifade ile
etik, ahlak felsefesidir. Ahlak felsefesi; dogru ve yanlis, iyi ve kotii, davranis sekilleri
gibi kurallar ve degerler ile ilgili felsefi arastirmalar yapar (Raphael, 1994: 8). Dogru ve
yanlis, iyi ve kotii diislincelerle ilgili goriisler kisilerin sahip oldugu kiiltiir, din, ¢evre
vb. gibi unsurlardan dolay: farklilik gdsterebilir. Bu diisiinceler demografik 6zelliklere

gore de ¢esitlilik arz edebilir.

Tiiketici etigi, kisilerin; iiriinii veya hizmeti segerken, satin alirken, kullanirken yapacagi
davraniglara yol gosteren ahlaki kurallar, prensipler ve standartlar olarak
belirtilmektedir (Muncy ve Vitell 1992: 298). Tanimda da goriildiigii lizere kisinin
irtinii satin almasiyla etik standartlar1 bitmemekte, kullanirken ve kullandiktan sonra da

etik degerlere 6nem vermesine dikkat ¢cekilmektedir.
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Artan sayidaki miisteriler satin aldiklar1 ve satin alma davraniglarini adapte ettikleri
tiriinlerin etik etkilerinden haberdar olmaktadirlar (Mason, 2000: 27). Etik tiiketici
davranisi, tiiketicilerin etik endiseleri tarafindan etkilenen karar verme, satin alma ve
diger tiiketim tecriibeleri olarak tarif edilebilir popiiler bir kavramdir (Cooper-Martin
and Holbrook, 1993:113). Etik alaniyla ilgili tam olarak bir biitiinlilk olmamasina kars1
giinliik hayattan 6rnek verecek olursak insan haklari, ¢alisanlarin haklari, ¢ocuk haklari,
tiiketicilerin haklari, hayvan haklar1 ve ahlaksal sorunlar1 sayabiliriz (Hekimci, 2010:
48). Etik degerlere 6nem veren tiiketici kitlesinin, yukarida bahsedilen etik unsurlara

uygun davranan isletmelerin {riinlerini tercih etmeleri beklenmektedir.

Pazarlamacilar icin isyerinde etik Orgiitsel {iyelerin davramiglarint ve pazarlama
kararlarmin sonuglarini diizenleyen kurallar1 (standartlar, ilkeler) ifade eder (Ferrell,
2005:4). Pazarlama ahlaki ise toplumun kosullarin1 6nemsemek sartiyla, ahlaki deger,
standart ve kurallar ¢ergevesinde pazarlama karar, eylem ve islemlerini yerine getirmek
olarak tanimlanabilir (Torlak, 2001: 156). Isletmelerin ¢izilen bu pazar ahlaki
cergevesine uygun davraniglar sergilemesi tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanacagi

gibi isletme karliliklarina da katki saglayabilecektir.

Modern ekonomik sirketler miisterilerinin dogru pazarlama mesajlarini almalarindan
emin olmak i¢in iletisim uygulamalarina dnem vermektedirler. Bazi sirketler rekabet
ortaminda 6ne ge¢mek ve pazar payindan daha biiyiik bir parca almak igin tiiketici
davraniglarini etkilemede etik olmayan yollar1 (6rnegin diisiik kaliteli {irlinler liretmek,
haksiz fiyatlandirma, yaniltici reklam, aldatict ambalaj) deneyebilirler. Tiiketicilik
(consumerism) kavrami is diinyasi {izerinde tiiketici baskilar1 yaparak pazarda tiiketici
¢ikarlarmi korumak igin toplumsal bir gii¢ olarak yer almaktadir (Ismail ve Panni, 2008:
44). Pazarda diger rakiplerinin oniine gecebilmek i¢in bazi yaniltici uygulamalar segen,
maliyetleri diigiirmek i¢in kalitesiz iiretim yapan isletmelerin varligina karsin
tiketicilerin de kendilerini korumak i¢in isletmeler {iizerlerine baski yapmalari

beklenmektedir.

Politik kampanyalarda araci olan tiiketici kararlarmin kullanimi ayrica s6z konusu
kampanyanin amaglarina uygun bazi1 mal ve hizmetleri satin almak i¢in bir ¢agriya da
neden olabilir. Organik gida, adil ticaret iirlinleri, etik bankacilik ve ¢evre dostu {iriinler

ve Uretim yontemleri gibi etiketleme diizenlemeleri; "politik tiiketiciligin" olumlu
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yiiziiniin Ornekleridir (Levi and Linton, 2003: 408). Boyle bir durum karsisinda

tiiketicilerin, isletmeleri 6diillendirmek i¢in onlar1 tercih etmesi beklenmektedir.

Yaniltict reklam, haksiz fiyatlandirma, aldatici ambalajlama, tiiketiciler ve cevre
sorunlarin1 onemseme, hileli iiriin, kara borsa, fason {iriin uygulamalar1 gibi ¢ogunlukla
ele aliman konular; ¢esitli is uygulamalar1 arasinda diisiiniilen tiiketiciligin mikro
konular1 olarak adlandirihir. Bu faktorlerin  bazilar1 (yaniltict reklam, haksiz
fiyatlandirma, aldatic1 ambalaj, tiiketiciler ve ¢evre sorunlarin1 6nemseme) tiiketicilerin
etik kararlar1 iizerindeki olasi etkilerini anlamaya yonelik ¢alismalar i¢in temel unsurlar
olarak kullanilir (Quazi, 2002: 38). Etik degerler altinda 6nemli goriilen adil ticaret,
reklam etigi, ambalajlama, is¢i haklari ve korunmasi konularindaki literatiir bilgisi bu

boliimde verilecektir.
2.3.1. Adil Ticaret

“Uluslararasi ticarette daha fazla esitlik arayan diyalog, seffaflik ve saygiyr 6n planda
tutan ticari ortaklik anlamina gelen adil ticaret, ticarette rakiplerine gore dezavantajh
olan iireticilerin ve is¢ilerin haklarinit korumaya calisarak siirdiirebilir kalkinmaya katki

saglamaya calisir.” (FINE, 2001).

Adil ticaret diisiincesi; cinsiyet esitligi, insan haklari, ¢ocuk haklar1 ve cevreyi
korumaya 6nem veren ticari prensiplerde sadece pazar sartlarina gore davranilmayan
daha cok insancil ve ahlaki degerleri temel almasi1 gerektigini diisiinen sivil toplum

hareketidir (Odabasg, 2007: 36).

Adil ticaret gelismekte olan ve zor sartlarda iiretim faaliyetlerini géstermeye calisan
dezavantajli gruplara pazar erisimini saglayarak daha iyi ticaret kosullariyla fakirlikten
kurtulma imkani sunmaktadir. Tiiketicilerin de destegini alan adil ticaret oOrgiitleri
bilinglendirmeyi artirmay1 hedeflemektedir. Bununla birlikte adil ticaretin amaglari

sunlardir (Redfern ve Snedker, 2002: 11):

e Pazara erisim olanaklarini artirarak tiretici topluluklarinmi giiclendirmek ve ticari

faaliyetlerde siirekliligi saglamak,

e  (Cocuk somiirgesini engellemek, kadin ve dezavantajli iireticilere gelisme firsati

sunmak,
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e Tiiketicilerin adil ticaret bilincini ve farkindaligini artirarak satin alma giiglerini

olumlu sekilde kullanmalarini saglamak,
o Ticarette saygi, seffaflik ve diyalogu 6n plana ¢ikartmak,

e Ekonomi, giivenlik ve g¢evreyle ilgili konularim yaninda sosyal adaletin

saglanmasina ve insan haklarmin korunmasina katkida bulunmak

1960°‘larda Avrupa’da baslayan adil ticaret kavrami; kalkinma gruplarinin cabalariyla
Afrika, Asya ve Latin Amerika’daki dezavantajli iireticilerin {iriinlerini satin almasiyla
gelismistir. Kuzey ve Gliney arasindaki ticari dengesizligin 6nemini belirtmek i¢in bazi

ticaret orgiitleri tarafindan da desteklenmistir (Hilson, 2008: 388).

Adil ticaretle ilgili ilk etiketleme “Max Havelear” adli etiketleme kurulusu tarafindan
Hollanda’da uygulamaya konulmus ve 1988 yilinda Meksika’daki bulunan kahve
ureticileri tarafindan olusturulan kooperatif {iyelerinin {iriinlerini Avrupa’ya
pazarlamalarin1 desteklemek icin yapilmistir. Kahvenin Onciiliikk ettigi bu harekete
cikolata, muz, seker, portakal suyu, cay, bal gibi bir¢ok iirlin dahil edilmistir. Max
Havelear, adil ticaret etiketi verme ve sertifika verme yetkisine sahiptir. Bu uygulama
diinyanin bir¢ok iilkesinde yapilmaktadir (Odabas, 2007: 38). Meksika’da iiretilen

3

kahvelere verilen bu etiketlerle tiiketiciye verilen mesaj * igtiginiz kahve adil ticaret
rtiniidiir ve Meksika’da bu {irlinii tireten ciftgiler haklarini almaktadirlar. Kahvenizi

rahatlikla i¢ebilirsiniz” olarak diistiniilmektedir.

Adil ticaret etiketine sahip {irlinler, 6zellik agisindan sosyalliginin 6n plana ¢ikmasi
sebebiyle “sosyal sorumlu tiiketicilerin” tercihlerini bu irlinler {izerine
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etik degerleri ve firiiniin
ozellikleri etkilediginden, daha fazla iicret 6deme pahasina da olsa adil ticaret etiketi
tastyan driinleri destekleyebilmektedirler (Becchetti ve Rosati, 2008: 827).
Tiiketicilerin bu tavri, onlarin sosyal sorumluluklara karsi olan hassasiyetlerini
gostermektedir. Tiiketicilerin gordiikleri adil ticaret logosuyla triinleri tanimalar1 da

kolaylagir.
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Sekil 8: Adil Ticaret(Fair Trade) Logosu

Kaynak: http://www.fairtrade.net/

Tiiketiciler tirlinlerde bulunan bu logo yardimiyla hangi iiriiniin adil ticaret kapsamina
girmekte oldugunu anlayabilir. Uriinlerde bulunan adil ticaret logosu o iiriinlerin adil
ticaret sartlarmi yerine getirdigini gosteren bir etiketleme sistemidir. Uluslararasi adil
ticaret sartlarin1 yerine getiren tiretici ve satici isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar
tarafindan sertifikalandirilmaktadirlar. Bu kuruluslara Adil Ticaret Etiketleme
Orgiitii(FLO), Diinya Ticaret Orgiitii( WTO), Avrupa Adil Ticaret Birligi(EFTA) drnek
gosterilebilir (Aslantiirk ve Aysen, 2015: 16).

Yukarida da belirtildigi gibi sosyal sorumluluklara sahip dezavantajli iireticilerin
gelismesine imkan tanimak, ¢ocuklarin somiiriilmesini 6nlemek, ticarette seffaflik ve
saygiyl artirmak, insan haklarini korumak ve sosyal adalete katkida bulunmak igin
tiiketiciler daha fazla tlicret 6demeye razidirlar. Eger isletmeler raflarinda adil ticaret
logosu firiinleri bulundururlarsa bu konulara 6nem veren tiiketicilerin o isletmeleri

tercih edebilecekleri diistiniilmektedir.

Starbucks; sorumlu satin alma uygulamasiyla ¢iftgilere destekolma, ekonomik, sosyal
ve gevresel standartlar olusturma gibi sosyal gelisimi destekleyici programlara katilarak
adil ticaret yaklasimi sergilemektedir. Bagimsiz uzmanlar tarafindan kontrol edilerek
onaylanan kahve ve g¢iftciler i¢in adalet uygulamalarini amaglayan bu programda
stirdiiriilebilirlik esas1 aranmaktadir. Bu uygulamalar kalite, ekonomik hesap verme
sorumlulugu ve seffaflik, sosyal sorumluluk ve ¢evre olmak iizere dort ana konu

etrafinda sekillenmistir. Ciftcileride bu uygulamaya katarak onlarin ¢iftlik yonetimine

60


http://www.fairtrade.net/

katk1 saglamalar1 ve is planlari hazirlamalarina da yardim etmesi hedeflemektedirler.
Starbucks bu friinleri, adil ticaret logosuyla kahve diikkanlarinda satmaktadir

(http://www.starbucks.com.tr/responsibility/sourcing/coffee).

2.3.2. Reklam Etigi

Reklam; bir tiriiniin, kurumun, kisinin veya fikrin kimligi belirli sorumlusu tarafindan
tarifesi Onceden belirlenmis bir {icret karsiliginda kitle iletisim araglari tarafindan

olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi ¢abalaridir (Olug, 1990: 3).

Reklamlarin; bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma olmak iizere (¢ amaci
bulunmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonu pazarda yeni olan {irliniin tanitilmasi;
faydalarinin, 6zelliklerinin, fiyati gibi detaylar hakkinda bilgi alinmasina ve firma imaji
ile ilgili bir siirectir. Ikna etme fonksiyonuyla tiiketicilere isletmenin markasini tercih
etmesine tesvik etme, tiiketicide kanaat olusturmayla tiiketici ikna edilmeye c¢aligilir.
Hatirlatma fonksiyonuyla da {irlintin; tiiketiciler igin gerekli olacagi, nerelerde
bulunabilecegi veya tiiketici zihninde {riiniin canli tutulmast amaglanmaktadir

(Altunisik vd., 2006: 203).

Etkileyici iletisim araci olarak reklam; tiiketicileri bir iriin veya isletmenin
olusumundan haberdar etmek, iiriine veya isletmeye karsi olumlu bir tutum olusturmay1
amaglayan mesajlarin hazirlanmasi ve ticretinin d6denerek yayinlanmasidir (Kurtulus,
1982: 25). Reklamlarin, olusturdugu tutum sayesinde bireyin iiriinii satin alma kararinda

olumlu ya da olumsuz bir etkiye sahip oldugu diistiniilmektedir.

Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilarinin, tiiketici algilar1 ve tiiketicilerin
pazarlama uygulamalarma kars: tepkilerine ilgileri olmustur. Ozellikle, reklamlardaki
etik hususlar1 6nemli bir konudur. Reklamlar pazarlama iletisiminin en ¢ok elestirilen
ve en ¢ok goriinen bilesenidir. Nitekim reklamlar ates altinda atmak i¢in bazi siipheli
(cocuklara yapilan reklamlar, alkol ve tiitiin reklamlari, olumsuz siyasi reklamlar) ve
aldatic1 / yaniltict reklam uygulamalar1 gibi birgok neden vardir. ikna edici bir iletisim
bi¢imi olarak reklam hedef kitleyi yaniltmak igin kolayca kullanilabilir (Ozbek vd.,
2012: 24). Reklamlarda abarti kullanilmasi veya yaniltici bilgilerin verilmesi
tiikketicilerin yanlis yonlendirilmesine sebep olmaktadir. Reklam tarafindan yanlis

yonlendirilen miisteri reklami yapilan {iriini satin almaya Ozendirilebilecegi ve bu
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sekilde miisterinin ya diisiindiigiinden daha az iirlin almas1 ya da 6demesi gerekenden

daha fazla 6demesi gerektigi diisiiniilebilir.

Tiirk tiiketicilerinin izledikleri reklamlar hakkindaki diisiincelerini, reklam igeriklerinin
gercegi yansitmalara karst bakislarini, reklamlarda verilen bilgilerle {iriin igeriginin
tutarli olmasina dair diisiincelerini bilmek ve bu diisiinceye sahip bireylerin boykot ve
tesvik edici satin alma faaliyetlerine olan yaklasimlarini bilmenin biiyiik 6nem tasidig

distiniilmektedir.
2.3.3. Ambalajlama

Pazarda bulunan {irlinlerin bircogu ambalajlanarak sunulmaktadir. Ambalajlama
sayesinde iiriinler korunur, tiiketiciler de iiriiniin markasina ve etiket bilgilerine ulasma
imkan1 yakalarlar. ilk iireticiden nihai tiiketiciye ulasana kadar tasima, depolama,
tutundurmada kolaylig1 saglayan farkli maddelerden yapilmis her bir ¢esit muhafazaya
ambalaj denilmektedir. Kagit, karton, cam, plastik, kopiikk gibi icerlerinde
barindirdiklart {iriiniin cinsine gore ambalaj i¢in kullanilan malzemelerde cesitlilik

gosterebilir (Altunisik vd., 2014: 318).

Ambalaj; tlizerinde liretim ve son kullanma tarihi yazili olan, iirliniin nasil tiiketilecegi
ile ilgili bilgiler bulunan, bagka iirtinlerle karsilagtirma imkani saglayan, iiriin boyutu,
kilosu hakkinda ve iiriiniin varsa yan etkileri gibi konularda tiiketicilerin bilinglendigi ve
insan sagligina ve cevreye zararli maddelerden iiretilmeyen bir {iriindiir (Balcioglu,
1994: 10). Dolayisiyla iiriinlerin piyasada var olmasina katki saglayan onemli bir
biitiinleyicidir. Isletmelerin, markalar1 icin olusturmaya calistiklar1 talebin bilyiik bir
kismmi ambalajlama sayesinde gergeklestirmektedirler (Islamoglu, 2002: 215).
Ambalajlama bir yandan tiiketici igin triin hakkinda bilgi edinmeye fayda saglarken
diger yandan iiretici i¢in pazarda kendine yer edinmesine ve bir imaj olusturmasina

imkan tanimaktadir.

Ambalajlamada 6nemli bir diger konu da etiketlemedir. Ambalajlarda yer alan etiketler,
irtinii ve markayr tanimlayicidir ve iriinler ile ilgili promosyon faaliyetlerine gore
sekillendirilebilir. Etiketlerle birlikte tiiketiciler iiriin karsilagtirmasi yapabilmektedir.

Bundan dolay1 isletmelerin iriin etiketlerinde bulunan sekiller, grafikler, yazilar ve
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sembollerle verilecek mesajlarin dikkate alinmasi gerekmektedirler (Altunigik vd.,

2014: 320-321).

Gegtigimiz son birkag yil iginde treticilerin tiiketicileri yaniltmak i¢in bazi ambalaj
uygulamalarma basvurduklarr gdzlenmistir. Ik olarak, ambalaj boyutlarini ve ambalaj
boyutlar1 ile onun igerigi arasindaki iliskiyi ve benzer stratejilerle(hediyeler ekleme
gibi) tiiketicileri irilinlerin daha fazla oldugunu diisiinmesine yonlendirmek igin
kullanilmaktadir. ikinci olarak, ambalaj tasarimi yanlis ima etmekte ya da yaniltici bilgi
vermektedir. Ugiincii olarak iireticiler iiriiniin kalitesini ya da belirli bir cografi kokeni
ima etmek i¢in bagka bir ambalaj1 taklit ederler. Son olarak, fiyat yanlhs bir sekilde
gosterilir veya ambalajda olmayabilir (IMCO, 2012: 12).

Pazardaki isletmelerin sayilarinin artmasi nedeniyle tiiketiciler, tiriin tercihlerinde tiriini
satan kisilerden ¢ok {irlin ambalajlar1 ile karsilasmaktadirlar. Ambalaj satin alma
davranisinda isletmelerin ve irilinlerinin tliketiciler tarafindan taninmasinda hem
etkilidir hem de yardimcidir (Kotler, 2001: 457). Giiniimiizde tiiketicilerin, iirlinleri
daha ¢ok sembolik anlamlar1 i¢in satin aldiklar1 diisiiniildiiglinde, firmanin ismi ve
markasint tiiketiciye ulastiran ambalajla {irlinde farklililk yaratmak ve kimlik
kazandirmaya g¢alismak pazarlama yoneticileri igin énemlidir (Underwood, 2003: 62).
Eger tirlinlerin ambalajlarindaki bilgiler eksik veya yanlis olur ve tiiketici bu durumun
farkina varirsa, isletmeleri bu hata veya uygulamalarindan dolayr cezalandirmak
isteyebilirler. Bundan dolay1 ambalajlardaki bilgilerin gercegi yansitmasi isletmeler

acisindan oldukga 6nemlidir.
2.3.4. isci Haklar1 ve Korunmasi

Yoksul iilkelerdeki iireticiler, iirlinlerin fiyatlandirilmasinda veya isciler c¢alistiklar
ortamlarda olumsuz durumlarla kars1 karsiya gelmektedirler. Bir diger olumsuz durum
ise ¢ocuk isci calistirilmasi ve calisma saatlerinin hem uzun hem de batidaki isci

standartlarinin ¢ok altinda bir ticretle calistirilmalaridir (Economist, 1999).

Ugiincii diinya iilkelerinde yapilan iiretim faaliyetlerinin uluslararasi standartlara uygun
olmamasi, maliyetleri azaltmak igin ¢ocuk is¢i calistirilmasi, {icretlerde adaletli
davranilmayarak isletmelerin karlhiliklarini arttirma c¢abalari, isletmelerin isgiler

tizerindeki sorumluluklarin1 yerine getirmemesi (is saglhgi, is giivenligi vb.) gibi
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durumlarla karsilagilabilmektedir. Bu sartlar altinda tiretilmis {irlin veya hizmetleri satin
alip tiiketecek olan tiiketicilerin, bu olumsuz ortamlara kayitsiz kalmamasi ve {irlini
veya isletmeyi boykot ederek tepkilerini gostermeleri tliketici etigi ile iligskilendirilebilir
(Hekimci, 2010: 52). Tiketiciler ¢alistirdig1 is¢isinin hakkini vermeyen, uzun saatler
calistimaya zorlayan veya ¢ocuk is¢i ¢aligtiran isletmeleri sahip olduklari giicle (boykot
etme, agizdan agiza negatif pazarlama yapma) baski altina almaya calisabilirler. Bu
durumun tersi iscisinin hakkini vereni ¢alisma saatlerine dikkat eden veya ¢ocuk is¢i
calistirmayan isletmeleri ve triinlerini Ozellikle tercih etme yoluna gidebilir ve

cevrelerindeki insanlar1 da bu isletmelere yonlendirebilir.
2.4. Kisisel Degerler

Pazar, satin alma niyetinde ve isteginde olan ve satin almay1 gerceklestirebilecek imkani
olan tiiketicilerin olusturdugu topluluk olarak tanimlanmaktadir (Lovelock, 1996: 164).
Isletmelerin dogru kararlar verebilmeleri ve bu kararlarin uygulanmasinda zorluk
¢cekmemeleri igin belirledikleri pazari ve tliketicilerini tanimalar1 gerekmektedir.
Pazarda bulunan her bir tiiketicinin istek, ihtiyaclar, satin alma davranislar1 farklilik
gostermektedir. Her bir miisterinin bu ihtiyaglarini karsilamak yerine isletmeler pazar
boliimlere ayirarak miisterilerini, iiriin ve hizmetlerini daha 1yi tanima ve yorumlama
sansma sahip olurlar. Artan etkilesimle ve bilginin dogru aktarimiyla miisterilerin

istekleri en 1yi sekilde karsilanabilir (Donald ve Dunbar, 1998: 29).

Calismanin bu kisminda politik tiiketicilik davranisinin belirleyicisi oldugu diisiiniilen
bireyin sahip oldugu bazi kisisel degerler incelenecektir. “Deger, insan davranislarina
rehberlik eden ilkeler” olarak tanimlanirken, genelde bireyin diisiincesi, inanci ve
ilkeleri olarak da diisiiniilebilir (Gutman, 1982: 60). Bir diger tanima gore deger,
kisinin baz1 davranislar1 ve amaglarin1 bagska davranis ve amaclar yerine tercih eden ve
devamlilig1 olan inanislar olarak tanimlanmistir (Solomon, 1996: 142). Bireyin sahip
oldugu degerler, elde etmeye calistigi amaca; bdylelikle de davramiglarmma yon
vermektedir. Politik tiiketicilik davraniginin belirleyicilerinde de kisinin sahip oldugu

degerlerin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Daha once de belirtildigi tizere tiiketiciler politik tiiketicilik davranigini sergilemesi igin
satin almay1 kesme (boykot) ve tesvik edici satin alma (buycott) eylemlerini yerine

getirmelidir. Bu faaliyetlerin belirleyicilerinden olan ¢evresel ve etik nedenlerden daha
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once bahsedildi. Ancak politik tiiketim davraniginin belirleyicileri olan gevre ve etik
nedenlerin yan1 sira kisilerin sahip oldugu bazi1 degerlerin de politik tiiketim davranisi
tizerinde etkili oldugu diistiniilmektedir. Bu ¢alismada kisisel degerler altinda ¢alismada
kisilerin post materyalist degerleri, politik ideolojileri(siyasi goriisleri), politik
davranigin yaratacagi etki beklentisi, etnosentrizm ve is yerlerine ve piyasa

uygulayicilarina olan giivenleri incelenecektir.
2.4.1. Post Materyalist Degerler

Materyalizm, kisinin maddi varliklara duydugu biiylik bir baglilik olarak ifade
edilmektedir. Maddi varliklarin, kisi hayatinin merkezinde oldugu belirtilmistir. Bu
maddi varliklarin, kisilerin hayatlarindaki memnuniyet ve memnuniyetsizligin biiytik bir
kismiin kaynagi oldugu varsayilmaktadir (Belk, 1985: 266). Maddi varliklara sahip
olmak isteyen birey, ¢evresindeki insanlarla kendisini karsilastirmaya baslar ve en az
cevrelerindeki insanlar kadar maddi varliga sahip olma giidiisiine kapilmaktadir.
Cevresindeki insanlarla maddi itibar yarist kendisini higbir zaman bitmeyecek bir
yarigin i¢ine dahil edecektir (Veblen, 2005: 36-37). Bireyin materyalist degerlerinin
artmas1 ve kendini siirekli baskalarinin maddi varliklar ile karsilastirmasinin yetiskin
bireylerde mutsuzluga sebep oldugu tespit edilmistir (Buijzen ve Valkenburg, 2003:
450). Kisinin maddi varliklara sahip olma istegi sonucunda ortaya memnuniyet ¢iksa
bile uzun vadede kisi kendisini ¢evresindeki insanlarla karsilastirmaya baslayacaktir.
Bireyin, sahip oldugu maddi varliklar ile diger insanlarin sahip olduklar1 maddi

varliklar karsilagtirmasiyla tekrar mutsuz olma ihtimali vardir.

Batida yasayan insanlarin temel deger onceliklerinin materyalist degerlerden post
materyalist degerlere dogru bir degisim takip ettigi iddia edilmektedir. Bu baglamda,
ekonomik ve fiziksel gilivenlik konusunda endiseler materyalist degerler olarak
simiflandirilirken 6zgiirliik, kendini ifade ve yasam kalitesine iligkin endiseler post
materyalist olarak smiflandirilmistir (Inglehart, 1981: 880). Bu bilgilere ek olarak,
Inglehart (1981: 881) gen¢ nesillerin; ekonomik gelismeler, 6zgiirliik, yasam kalitesi,
kendini gerceklestirme gibi konulara odaklanacagi savunmustur. Inglehart, bu durumu

kusaklar arasi deger degisikligi olarak adlandirmustir.

Endiistriyel ekonomiden post endiistriyel ekonomiye gecis, ekonomik biiyiime, egitim

olanaklarmin genislemesi, orta simifin biiyiimesi ve elektronik haberlesmedeki
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gelismeler; politik katilimin geleneksel formlarinin genisletilmesi i¢in yeni firsatlar
yaratmistir. Bu durum siyasi se¢imlerde oy kullanmanin disinda sosyal ve politik
sorunlarla basa ¢ikmaya imkan tanimmistir. Belki de politik davranisin  bu
degisikliklerinin sonuglar1 lizerine en etkili bakis agilarindan birisi Inglehart'in
materyalist degerlerden post materyalist degerlere gegis teorisidir (Copeland, 2014:
263). Inglehart materyalist degerlerden post materyalist degerlere gegisin, politik
davraniglar tizerlerinde bir etkiye sahip oldugunu savunur. Maslow'un ihtiyaglar
hiyerarsisine gore materyalistler, fiziksel refahi tatmin edici amaclarla daha fazla
ilgilendiklerinden politik katilima dahil olma olasiliklar1 daha diisiiktiir. Diger taraftan,
post materyalistler politik katilim i¢in daha fazla "fiziksel enerjiye" sahiptirler. Post
materyalistler toplumsal ve politik degisimin gerceklesmesinin savunucusu olarak

goriilmektedirler (Inglehart, 1981: 890).

Post materyalistler; geng, iyi egitimli, zengin ve politik katilim ile daha fazla ilgilidirler.
Post materyalistlerin, devlet kurumlarmin yetersizligi ile hayal kirikligina
ugradiklarinda politik sikayetlerini etkin bir sekilde gidermek i¢in geleneksel politik
katilim olan segimlerde oy kullanma yerine, geleneksel olmayan(imza kampanyalari
gibi)sira dig1 formlara girme olasihigi daha yiiksektir (Copeland, 2014: 264). Post
materyalist degerleri yiiksek olan bireyin pazarda karsilagtigi olumsuz durumlara
miidahil olmasi ve bu durumlart gidermek icin caba harcamasi beklenmektedir.
Isletmeleri veya iiriinleri yapmis olduklari olumsuz uygulamalardan (gevresel ve etik
degerlere 6nem vermeme) dolay1 post materyalist bireyin pazardaki giicii olan maddi
giicliyle dahil olmas1 ve isletme veya {irlinii cezalandirmak i¢in ¢abalamasi beklenir.
Yine post materyalist bireyin isletmeleri veya iriinleri yapmis olduklart olumlu
uygulamalardan (gevresel ve etik degerlere Onemseme) dolayr da odiillendirmesi
beklenmektedir. Bu ¢alismada, bireyin politik tiiketime katilimini belirleyen etkenlerden
birinin de post materyalist degerler olabilecegini, literatiir taramasi sonucunda

belirleyerek calismada yer verilmistir.
2.4.2. Politik Davramisin Yaratacag Etki Beklentisi (Politik Etkililik)

Politik etkililik, bireyin politikalar1 etkileme yetenegine sahip olduguna dair inanct (i¢
etkinlik) ve politik sistemin (dis etkinlik) bireye karsi duyarlihigidir (Peterson, 1990:

20). i¢ etkililik, bireyin yetenekleri ve kendine giiveni sayesinde politik siire¢ iizerinde
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sahip olabilecegi etki hakkindaki bireyin inancini temsil ederken dis etkililik
vatandaslarin eylemlerine karsi politik kuruluslarin tepkisini ifade eder (Sullivan ve
Riedel, 2001: 4353). I¢ etkililik kamu konular1 hakkinda bilgi ya da politik ilgi ile
baglantilidir. Dis etkililik ise devlet kurumlarina giiven ile baglantilidir (Niemi vd.,
1991: 1410). Birey, yapmis oldugu her bir davranigin g¢evresini veya hiikiimetleri
etkiledigi diisiincesine sahip olabilir. Bu ¢alismada bireyin politik tiikketime katiliminda
inandig1 etkililigi arastirmaya ¢alisildigindan politik etkililigin yalnizca i¢ etkinlik

boyutu iizerinde durulacaktir.

Politik etkililik bireyin politik eylemlerinin siyasi siiregler lizerinde etkisinin oldugu
veya olabilecegi duygusu olarak tanimlanmistir. Siyasal ve toplumsal degisimin
miimkiin oldugu ve bireysel olarak vatandaglarin bu degisikligin bir pargasi olabilecegi
disiiniiliir (Campbell vd., 1954: 187). Politik etkililik, politik katilimin geleneksel
formunda incelendiginde bireyin oy kullanimiin hiikiimet {izerindeki etkisi
arastirilmaya ¢alisilmaktadir. Politik tiiketimin geleneksel olmayan formundan ise
bireyin sahip oldugu ekonomik giicii ile isletmeleri etkilemesi anlasilmaktadir. Bireyin
isletmeleri tercih etmesinin veya etmemesinin, buna ek olarak isletmeleri veya iiriinleri
boykot etmesi ya da tesvik edici satin almasinin (buycott) etkili olup olmayacagina olan

inanci bu baglamda degerlendirilebilir.

Bireyin politik etkililigine olan inancinin gii¢lii olmasi, aligveris sirasinda yaptigi her bir
kurusun veya her bir faaliyetin (boykot veya tesvik edici satin alma) isletme
uygulamalar1 {izerinde fark yaratacagina inanmasi beklenir. Dolayisiyla bdyle
diisiinceye sahip bireylerin, politik tiiketime katilm egilimine sahip oldugu

distiniilebilir.
2.4.3. Giiven

Tiirk dil kurumu giiveni “Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma

duygusu, itimat” olarak tanimlamistir (http://www.tdk.gov.tr).

Giiven, genellikle basarili iliskilerin 6nemli bir unsuru olarak goriilmektedir (Berry
1995: 242). Bir diger tanima gore giiven, degisimde bulunan kisinin glivenirligi ve
diiriistliigline olan itimat olarak tanimlanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Sosyal

bir gercek olan giliven, iki tarafin karsilikli iliskisinde bir temel olusturmaktadir. Giiven,
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kisinin davranigsal niyeti ya da tercihte bulunmasi gibi igsel bir harekettir (Colquitt vd.,
2007: 910). Bagka bir tanimda giliven, bireyin baskalarinin davranislarina veya
konusmalarina yiikledigi iyi niyetin derecesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cook ve
Wall, 1980: 39). Giivenin olusmasi i¢in karsilikli iki 6znenin iliski i¢inde bulunmasi
gerekmektedir. Burada temel alinmasi gereken konu, iki tarafin da karsilikli iyi
niyetidir. Iyi niyet olusursa giiveninde olusacag1 diisiiniilmektedir. Pazarlama
arastirmalar1 agisindan giiven, tiiketici ve isletmeler arasindaki giivendir. Bu ¢alismada
tiikketicilerin hem igletmelere olan giiven hem de pazarda isletmelerin kararlarini
etkileyebilen ve tiiketicinin haklarin1 aramasi i¢in basvurabilecegi hakem heyetlerine

olan giliven ele alinmistir.
2.4.3.1. isletmelere Giiven

Pazarlama arastirmalarinda giiven konusunu ele alan ilk galismalardan birinde giiven
iligski kalitesinin belirleyicisi olarak degerlendirilmistir. Giiven iligkisi i¢cinde bulunan
taraflardan birinin degisimde bulunulan kisiye giivenme istegi olarak dikkate almistir
(Moorman vd., 1992: 315). Literatiirde isletmelerin kalite ve giivenilirliginde miisteri
giiveni lizerine ¢aligmalar bulunmaktadir (Garbarino ve Johnson, 1999; Verhoef vd.,
2002). Giiven, basarili iligskisel pazarlamaya neden olan yardimci davraniglara yol
acmaktadir. Basaril iliskiler sonucunda gilivenin etkisini kanitladigini gésteren ampirik
calismalar sonuglariyla gorilmektedir (Morgan and Hunt, 1994:22). Miisterinin
genellikle hizmeti tecriibe edinmeden satin almasi gerektigi igin etkili hizmet
pazarlamasinin giiven yonetimine bagh oldugu diistiniilmiistiir (Berry ve Parasuraman,
1991: 107). Aymi ¢alismada Berry ve Parasuraman (1991: 144) tarafindan “miisteri

isletme iligkisinde giivenin zorunlu” oldugunu belirtilmistir.

Tiketici gliveni kavramu, tiiketicilerin isletmelere ya da isletmelerin ticari faaliyetlerini
yaptiklar1 baska isletmelere olan giiveni olarak degerlendirilmektedir (Kanstperger ve
Kunz, 2010: 5-6). Isletmelerin kalite ve giivenilirliginden hareketle tiiketici giiveni
izerine yaptigimiz bu ¢alismay1 ve literatiirdeki diger ¢alismalar1 da diistindiigiimiizde
tilketicilerin igletmelere olan giliveni veya giivensizliginin iriin tercihlerinde etkili
olabilecegi ortaya cikmaktadir. Isletmelere giiveni olmayan tiiketici isletmeyi ve

tirtinlerini tercih etmeyebilir ve boykot etme egiliminde de olabilecektir. Tam tersine

68



isletmelere giiveni olan tiiketicinin isletme ve tirlinlerini satin alma ve tesvik edici satin

alma egiliminde olabilecegi diistiniilebilir.
2.4.3.2. Piyasa Uygulayicilarina Olan Giiven

Politik tiiketiciler, devlet kurumlarmma daha az giivenirler ve bu nedenle seslerini
duyurmanin farkli veya yeni yollarin1 kullanirlar (Copeland, 2014: 276). Bazi
arastirmalara gore devlet kuruluslarina giiven ile politik tiiketiciligin pozitif bir iliskisi
vardir (Andersen and Tobiasen,2004; Stolle and Hooghe, 2004). Tiiketicilerin pazarda
etkili olan ve sorunlarin ¢oziimiinde rol oynayan devlet kuruluslarina giiven duymasi ya

da duymamasina gore politik tiikketime katilmasi beklenmektedir.

Tiiketiciler pazarda satin aldiklar1 iirlinlerle ilgili sorun yasadiklarinda ve bu soruna
satin alinan igletme tarafindan ¢6ziim bulunmadiginda veya bulunamadiginda haklarini
aramak i¢in pazarin diger paydaslarina basvurabilmektedirler. Tiirkiye’de bu tarz
sorunlar yasandiginda tiiketici hakem heyetlerine basvurularak ¢oziim aranmaktadir.
6502 sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun kapsaminda gergeklestirilen
tiketici islemleri ile tiiketiciye yonelik uygulamalardan dogabilecek uyusmazliklarin
¢ozimii amaciyla kurulan tiiketici hakem heyetlerinin is ve islemlerini kapsar

(http://tuketici.gth.gov.tr/ 27.10.2014). Tiiketici hakem heyetlerinin yasanan sorunlara

veya uyusmazliklara ¢oziim bulmasina olan tiiketici glivenine gore tiiketicilerin tiiketici
hakem heyetlerine basvuracaklar1 diisliniilmektedir. Aksi takdirde politik katilimin
geleneksel olmayan davranisi sergileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu davranis bu
calismada, tiiketicilerin piyasa paydasi olan hakem heyetlerine olan giiveni olarak
kullanilmistir. Tiiketici hakem heyetine olan giliven ile politik tiiketici davranis

egilimleri arasindaki iliskiyi arastirmak ¢alismanin bir parcasini olusturmustur.
2.4.4. Etnosentrizm

Ik olarak Amerikali sosyolog Sumner (1906: 13) tarafindan kullanilan etnosentrizm,
“bolgecilik, bir grup aidiyeti” anlamiyla kullanilan sosyolojik bir kavramdir. Tanimi
yazmis oldugu eserinde biraz daha genisleterek; i¢inde bulunan grubun her seyin
merkezinde gorilmesi ve diger gruplarin kendilerine goére Olgiilmesi ve
degerlendirilmesi olarak yorumlamistir. Etnosentrizm kavrami, bireyin ait oldugu etnik

grubu diinyanin merkezi gibi diisiinmesi, diger gruplari kendi ait oldugu grubun
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degerlerine gore degerlendirmeye almasi ve kiiltiirel olarak kendisine yakin kisi ve
gruplart kabullenmesi, digerlerini reddetmesi olarak tanimlanmaktadir (Giilmez ve
Yilmaz, 2009: 279). Kisinin, kendisini ait hissettigi ve i¢inde bulundugu etnik veya
sosyal gruba ait sembol veya o grup icin degerli gordiigli nesneler onun i¢in gurur
kaynagi olurken; diger gruplara ait sembol ve nesneler Onemsiz olarak
degerlendirilmektedir. Etnosentrizm ile grup i¢inde dayanisma, uyum, sadakat ve ortak
faaliyetler yaparak grubun devamliligi saglanmaktadir (Lantz ve Loeb, 1996: 375).
Etnosentrik degerleri yiiksek olan bireyin kendini bir gruba ait gérmek istemesi;
grubunu istiin gormesi, ait oldugu etnik toplulugu veya iilkeyi kendisinin merkezine
koymasi1 ve digerlerin herhangi bir oneminin olmamasi anlamina gelmektedir. Bu

durumun da tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemesi beklenmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi kavrami, pazarlama aragtirmalarinda ilk defa Shimp ve Sharma
tarafindan 1987 yilinda kullanilmistir. Tiiketici etnozentrizmi kisiye bir kimlik duygusu
kazandirmay1 bir yere aidiyet hissi olusturmay1 ve ait oldugu grupta hangi satin alma
davraniginin  kabul edilip hangisinin edilmez oldugunu anlamayi saglamaktadir.
Etnosentrik tiiketiciler, yerli lirlinleri yabancilara gore daha iistiin tutarak degerlendirme
egilimine sahiptirler. Etnosentrik tiiketici, yabanci {iriinleri satin alinmasi1 durumunda i¢
ekonomiye zarar verdigini, lilkesinde issizlige sebep oldugunu ve vatan sever bir
davranig sergilemedigini diisiinmektedir (Shimp ve Sharma, 1987:280; Yenigeri vd,
2009:267). Tiiketicilerin kendi {ilkesinin iiriinlerinin disinda iiriin kullanmasinin ve satin
almasmin hem ahlaki hem de uygun olmadigma iliskin diisiince ve degerlendirmeler
olarak belirtilen tiiketici etnosentirizminin hedefi {iriin iken, diismanligin hedefi belirli
bir iilke olarak degerlendirilmektedir (Balikg¢ioglu vd, 2007: 89-90). Tiiketici
etnosentrizmi ile tiiketicilerin kendi grup veya iilkelerine ait triinleri tercih etmeyi bir
sorumluluk gibi gordiikleri diisiiniilebilir. Eger bagka gruplarin veya iilkelerin iiriinlerini
satin alirlar ise icinde bulunduklart grup veya iilkeye ihanet etmis duygusuna

burinebilmektedirler.

Bir¢cok iilkede, iilke i¢i talebi artirmaya yonelik miicadeleler verilmekte ve yerli
tirtinlerin tliketilmesiyle yerli sanayinin desteklenmesi ¢alismalar1 yapilmaktadir. Son
donemde yasanan kiiresel krizle birlikte Fransa “ekonomik vatanseverlik”, italya ve

ABD ise “yerli mali kullan” sloganlariyla ekonomik krizle miicadele etmeye ¢alismistir.
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Alman hiikiimeti, Almanya’daki biiylik firmalarla imzaladig1 bir protokole gore, Alman
iscilerin isten ¢ikarilmalarini 6nleyen “Once lilkem” anlagmasini yapmistir. Ayni sekilde
Fransiz Cumhurbagkani1 Sarkozy hiikiimetin sundugu yardim paketi olan “canlandirma
paketinden” destek alan Fransiz isletmelerinin, tretimlerini Fransa’da yapmalari
gerektigini belirtmistir (Odabagsi, 2009: 20-21). 1980°li yillarda hemen herkes tarafindan
kullanilan ve deger verilen “yerli mali Tiirk’{in (yurdun) mali, her Tiirk (herkes) onu

kullanmali” sloganiyla Tiirkiye’de de bu uygulamaya gidilmistir.

Etnosentrik egilimleri yiiksek olan bireyin sahip oldugu degerlerden dolay1 baska
ilkelere ait iriinleri tercih etmemesi, dogal olarak baska tilkelere ait {iriinleri boykot
etmesine neden olabilmektedir. Benzer sekilde kendi tilkesine ait {iriinleri tercih etmesi
ve satin alma egiliminde olmasi yani tesvik edici satin alma (buycott) eylemi ic¢inde
olmasi da diistiniilmektedir. Bu yiizden etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin

politik davranis egiliminin belirleyici olmasi beklenmektedir.
2.5. Politik Ideoloji (Siyasi Goriisler)

Ideoloji, The Oxford English Dictionary’de “ekonomik veya siyasal teori, politikalarin
temelini olusturan fikir ve idealler sistemidir”, ikinci anlam olarak da “bir sosyal gruba
veya bireye 0zgiin inanglar kiimesi” olarak tanimlanmaktadir

(https://en.oxforddictionaries.com).

Ideoloji kavramu ilk olarak 1796 yilinda bir Fransiz felsefecisi olan Antoine Destutt de
Tracy tarafindan kullanilmistir. Bu kavram ilk kullanildiginda kast edilen anlami
diistincelerin bilimi seklindeydi. Koken itibartyla Latince idea (diisiince) ve logy (bilim)
sozciiklerinden olusmustur (idea-logy) (Kaya, 2004: 1-2). Ideoloji kavramini
glinlimiizdeki anlamiyla kullanan ilk kisi Karl Marx’tir. Yonetimi elinden tutan siniflar
tarafindan belirlenen ideolojiler, alt simniflara etkisi altinda kaldiklar1 esitsiz ve
somiirgeyi dogal ve mesru bir durum gibi gosteren diisiince sistemidir. Marx, ideolojiyi
yoneten simif tarafindan bicimlendirilen esitsizligin ve smif ayrimi sisteminin
stirekliligini temin eden diisiinceler biitiinii olarak ele almistir (Aron, 1965). Yonetici
smifin fikirleri her ¢agda egemen olan fikirlerdir. Maddi anlamda iiretim araglarina
hakim ve egemen olan sinif aym1 zamanda zihinsel iiretime ve manevi araglara da

sahiptir (Marx ve Engels, 1970: 64).
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Ideoloji, hayatin anlamiyla ilgili olan degerler, kurallar, ilkeler hakkinda belli bir
goriisten hareket eden fikirlerin sistematik bedeni olarak tanimlanmaktadir (Hodege ve
Kress, 1993: 6). Ideoloji, sosyal gruplar tarafindan topluca paylasilan varsayimlar,
inanglar ve degerler sistemi olarak tanimlanir (Simpson, 1993: 5). Bu tanimlarla birlikte
herhangi bir topluluk ya da sosyal grup iizerinde ideoloji kavraminin etkileri
goriilmektedir. Hayat felsefesi olarak ayni ilkeler, kurallar ve degerler tasiyan gruplar

arasinda bu degerlerin paylasimi hem hizli hem de gilivenilirdir.

Ideoloji politik ve sosyo-ekonomik inanglar biitiinii olarak tanimlanabilir. Ornegin,
tilketim ve pazarlama; serbest piyasa ekonomisi, tiiketicilik ve bireysellik kavramlarina
dayali genis bir kapitalist ideolojinin bir pargasi olarak anlasilabilir (Lee vd., 2009:
175). Bu baglamda ankete katilan katilimcilarin sahip olduklar1 politik ideolojilerinin
politik tiiketime katilimlar1 arasinda fark var midir veya hangi ideolojiyi benimseyen

topluluk politik katilima daha egilimlidir sorularin1 yanitlamak énemlidir.

Liberal politik ideolojiye sahip bireyler sosyal degisime egilimli, protesto ve boykotlara
katilmaya hazir olan post materyalistler gibi benzer degerleri paylasirlar. Bu durum
liberal politik ideoloji ile politik tiiketime katilim arasinda pozitif iligki oldugunu
gostermektedir (Waal, vd., 2007: 407). Baska bir ¢alismanin sonuclarina gore, kendini
liberal olarak tanitan kisiler muhafazakar olarak tanitan kisilere gore politik tiikketime
daha fazla katildiklarini belirtmislerdir (Copeland, 2014: 271). Daha once yapilan
caligmalarda kendini liberal olarak tanimlayan kisilerin protesto veya boykot
eylemlerine katilimlarinin  daha fazla olduklart  goriilmektedir. Tirkiye’deki
tiikketicilerde bu durumun nasil oldugunu arastirmanin, 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.
Politik ideolojileri; literatiirde yapilan ¢alismalar 1s18inda muhafazakar, liberal ve sosyal
demokrat ideolojiler olarak belirlenmistir. Katilimcilarin hangi ideolojiye yakinligi

varsa onu se¢mesi gerektigi belirtilmistir.
2.6. Demografik Belirleyiciler

Bu béliimde politik tiikketime katilim ile kisilerin sahip olduklari demografik 6zellikler
arasindaki iligkiler {lizerine arastirma yapilacaktir. Literatiir taramalar1 sonucunda
demografik oOzellikler olarak: cinsiyet, yas, egitim ve gelir degiskenleri dikkate

alinmastir.
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2.6.1. Cinsiyet

Daha Once yapilan arastirmalar, sivil katilimin bir formu olan politik tiiketiciligin
kadinlar tarafindan daha cok kullanildigim1 gostermektedir. Bu baglamda, politik
tilkketici olarak katilimin bu sekli kadin dostu bir yol olarak goriilmekte ve kadinlar
erkeklere gore politik tiiketime katilmaya daha egilimlidirler. Politik tiiketicilik
cinsiyetle pozitif iligkili oldugu, kadin 6grencilerin erkek 6grencilere gore katilimin bu
formunu daha fazla tercih ettigi ortaya ¢ikmistir (Stolle, vd., 2003: 18). Danimarka’da
yapilan bir arastirmada istatistiksel olarak kadinlarin erkeklere oraninin, kendilerini
daha fazla temsil ettikleri goriilmiistiir (Tobiasen, 2005: 132). Politik tiiketimin kadimnlar
arasinda bu kadar biiylik bir ilgi gorerek cinsiyetler arasi fark yaratmasi, katilimin
sosyallesme goriiniimii saglamasi, olaylarin durumuna gore degerlendirilmesi; pazarin
karakteristik Ozelligi ve post materyalist yonlendirmeye gore degerlendirilmesi ile
aciklanabilir (Adugu, 2008: 44). Yapilan c¢alismalarda kadin tiiketicilerin politik

titkketime katilimlarmin erkek tiiketicilere gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Geleneksel olarak ailede aligverisi kadinlar yapar. Bu durumda politik katilimda
kadinlarin daha egemen olacagi diislinlilmektedir. Aligverisler esnasinda kadinlar
erkeklere gore etiketlenmis tiriinleri daha c¢ok tercih ederler (Wessells vd., 1999: 51).
Amerika Birlesik Devletleri'nde ve Avrupa'da kadinlar gidalardaki fiyat ve kalite
memnuniyetsizliklerini ifade etmek i¢in pazart kullanarak, kendi toplumlarindaki
tiiketici gruplarim1 organize etmisler yiiksek fiyat ve diger ekonomik haksizliklar

karsisinda miicadele etmislerdir (Orleck, 1993: 163-164 ; Young, 1994: 735).

Tiirk tiiketicilerinin  politik tliketime katilimlarinda tanimlama yapabilmek i¢in
cinsiyetin 6nemli oldugu diisliniilmektedir. Bundan dolay1 cinsiyetin politik tiiketim
davranig egilimi tiizerinde etkili olup olmadigi arastirma sorularimizdan birisini

olusturmaktadir.
2.6.2. Yas

Politik tiikketime katilanlarda nesil farki oldugu goriilmektedir. Genel olarak, geng
nesiller post materyalist degerlere daha egilimli olduklarindan geleneksel olmayan
politik davranisa katilma ihtimalleri daha yiikseltir (O’Toole vd., 2003: 54). Geleneksel

olmayan politik davranis (politik tliketim gibi) ile gen¢ nesiller arasindaki iliski,
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Inglehart’in kusaklar arasi deger degisikligi diislincesine gore geng nesillerin ekonomik
gelismelerle birlikte 6zgiirliik, yasam kalitesi, kendini gerg¢eklestirme gibi konulara daha
fazla yogunlasmasindan dolay1r olabilir. Diger taraftan yaghlar geleneksel politik
davranig(se¢imlerde oy kullanma) sergilemeyi daha fazla tercih etmektedir (Peterson:
1990; Adugu, 2008: 49). Geng nesillerin post materyalist davranislar1 sergilemeleriyle
birlikte isletmeleri protesto etmeleri veya liriinlerini boykot etmeleri sebebiyle yapilan
caligmalarda politik tiiketimin geleneksel olmayan formuna katilimda genglerin

katiliminin yaglilara oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

1970’11 yillarda 15-30 yas grubu gengcler, politik katilimin yeni formu ile tecriibe edinen
ilk kitle olmaktaydilar. Ornegin geng nesil kendilerine gére daha yasli olan yas gruplar
ile karsilagtirildiklarinda 3,5 kat daha fazla protesto, 2 kat daha fazla boykot etme
egilimi gostermekteydiler. Oy zamani oy kullanma ve siyasi partilere iiye olma
konusunda yaslilar daha ilgiliydiler. 1970°1i yillardaki ¢alismanin devami olan 2002
yilindaki caligmaya gore yine bu yaglilar ayni tutumlarini sergilemektedirler. 2002
yilinda yapilan ¢alismanin sonuglarina gore yaglilarin parti liyeligi veya siyasilerle
iletisimde olmalar1, genglere gore iki kat daha fazladir. Fakat yine ayni ¢alismanin
sonuglarina gore geng¢ vatandaglar protesto olaylarina katilimda onciiliikk yapmaya
devam etmektedirler. Bu calismanin beklentilerine ters olarak orta yas grup iyeleri
boykotlara katilim ve sikayet dilekgeleri imzalama konularinda en fazla aktif olan yas grubu
cikmigtir. Bu bulgular "protesto neslinin” yaslanmasi olarak yorumlanabilir (Stolle ve
Hooghe, 2011: 131-132). Literatiir de yer aldig1 gibi Avrupa’da ve Amerika’da geng
nesillerin politik tliketimin geleneksel olmayan formuna katilimi gériilmektedir. Tiirkiye
niifusunun ( 78 milyon 741 bin 53 kisi ) 2015 yilinda %16,4’{inti ( 12 milyon 899 bin
667 kisi ) 15-24  yas  grubundaki  gen¢  niifus  olusturmaktadir
(http://www.tuik.gov.tr/PdfGetir.do?id=21517). Tiirkiye’deki tiiketicilerde bu dagilimin

nasil olacagini arastirmak ve yiiksek oranda gen¢ yas niifusuna sahip Tiirkiye’de
genglerin politik tiiketimin geleneksel olmayan formuna katilimini belirlemek calisma

i¢in onem arz etmektedir.
2.6.3. Egitim (En Son Mezun Olunan Okul)

Politik katilima tesvik edici oldugu i¢in egitim politik davranis analizlerinde en onemli

faktorlerin basinda gelmektedir (Verba et al, 1995: 437). Yapilan arastirmanin ¢ok
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degiskenli analiz sonuglarina gore kisinin sahip oldugu egitimin sahip oldugu ekonomik
giicten daha dnemli oldugunu vurgulamisglar ve politik tiikketime katilima siklikla katilan
insanlarin daha iyi egitimli olduklar1 tespit edilmistir. Politik katilimin geleneksel
olmayan formuyla daha ¢ok ilgilendikleri i¢in daha i1yi egitimli insanlar politik tiiketici
olarak davranmaktadirlar (Tobiasen, 2005: 133). Baska bir arastirmanin sonuglarina
gore, egitim diizeyi yliksek olan grupla egitim diizeyi diisiik olan baska bir grup
karsilastirildiginda egitim diizeyi yliksek olan grubun 5 kat daha fazla boykot eylemine
katildiklar1 goriilmistiir (Stolle ve Hooghe, 2011: 123). Egitim, boykot ve sikayet
dilekgeleri yazma gibi politik konular1 tetikleyebilir veya iirlin etiketlemesinin
degerlendirmesi gibi konularda bilgi verebilir. Belgika, Kanada ve Isvec'teki
ogrencilerle yapilan bir calismaya 1015 6grenci katilmistir. Orneklemlerinin egitim
seviyesi yiiksek olan kismi, aragtirmacilara; politik katilimin gesitli araclariyla egitimli
olan insanlarin kendilerini tanitma sansini yakalamis olduklarini var sayma imkani
sagladigim1  gostermistir (Stolle vd., 2005: 254). Egitim seviyesinin artmasi ve
bilinglenmeyle birlikte tiiketicilerin politik tiiketimin geleneksel olmayan formuna
katilimlarinin arttigi daha Once yapilan calismalarda goriilmektedir. Tiirkiye’de
tilketicilerin egitim seviyeleri politik tiiketime katilimda etkili midir veya hangi egitim
seviyesindeki insanlar daha ¢ok politik tiiketimin bu formuna katilmaktadir sorularina

cevap bulunmasinin da gerekli oldugu diisiiniilen bir diger konudur.
2.6.4. Gelir

Daha once yapilan ¢alismalardan faydalanilarak gelirin de diger demografik 6zellikler
gibi 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢alismalarda yiiksek gelire sahip
olan bireylerin politik tiiketici gibi davranmasi beklenmektedir. Nitekim yiiksek gelire
sahip bireylerin {irlin 6zelliklerine gore daha fazla iicret ddemeye razi olabilecekleri

diistiniilmektedir.

Micheletti ve Stolle’e (2005) gére, Isveg ’te adil ticaret logosu veya organik yetismis
logosu bulunan iiriinler, bu logoya sahip olmayanlara gére daha pahali oldugu ve logosu
olmayan fiiriinlere tiiketiciler daha az dédemektedirler. Uriinlerin fiyatlarindaki farklar,
siklikla yiiksek gelire sahip bireylerin politik tiiketici olup olmadigr merakinm
uyandirmistir.  Yapilan calismada hane gelirinin  gercekten Onemli oldugu

goriilmektedir. Yiiksek gelire sahip bireylerin bulundugu grup ile diisiik gelire sahip
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bireylerin bulundugu gruptaki topluluklarin politik tiiketici olarak davranma oranlar
karsilagtirilmistir. Yiiksek gelire sahip olan toplulugun diisiikk gelire sahip topluluktan
bir buguk kat daha fazla politik tiiketici gibi davrandigi belirtilmistir (Micheletti ve
Stolle, 2005: 151). Danimarka’da yapilan baska bir ¢calismada ise yiiksek gelir, sasirtic
bir sekilde politik tiiketici davramiginin belirleyicisi olarak goriilmemistir (Stolle
vd.,2003: 4). Bu ¢alismalarin sonuglari da katilimcilarin gelirlerinin politik tiikketime
katilimlarinda belirleyici olup olmadigir calismada onem arz ettigini gostermektedir.
Tirk tiiketicilerinin gelir farklarmin politik tiiketim davraniglarina  yansiyip

yansimadi@ini gérmenin bu ¢alisma igin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.
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BOLUM 3: KAVRAMSAL CERCEVE VE YONTEM

Bu boéliimde, arastirma amaglari ¢ergevesinde tiiketicilerin politik tiiketimin geleneksel

olmayan formuna katilim egilimleri ve bu egilimin belirleyicilerine iliskin bilgiler yer

almaktadir. Bu baglamda arastirma modeli ve model degiskenleri aciklanmais, arastirma

hipotezleri, arastirma evreni ve érneklem tanimlanmaistir.

3.1. Arastirma Modelinin Degiskenleri ve Hipotezler

Belirleyiciler

Cevresel
Degerlendirmeler

Etik
Degerlendirmeler

Isletmelere
Duyulan Giiven

Piyasa
Uygulayicilarina
Duvyulan Giiven

Post

Materyalizm

Agizdan
Agiza
Tletisim

N

Politik Tiiketici Davranisi
Egilimi

Boycott

Sekil 9: Arastirma Modeli
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1. ve 2. boliimde agiklanan degiskenlere ait ve arastirmada kullanilan model sekil 9°da
gosterildigi gibidir. Modelde yer alan belirleyiciler ile politik tiiketici davraniglari
egilimleri arasinda aracilik eden agizdan agiza iletisime ait hipotezler, H1 hipotezinden
H7 hipotezine kadar olan ¢ ve d hipotezleri karisikligi engellemek igin ilk olarak

aciklanmistir.
3.1.1. Araci Degisken- Agizdan Agiza iletisim (WOM)

Glinlimiiz tiiketicilerinin satin alma kararlarin1 verirken sadece rasyonel giidiilerle
hareket etmedikleri goriilmektedir. Farkli giidiiler ve statii beklentileriyle hareket eden
giintimiiz tiiketicileri hem ailesinden, ¢evresinden ve referans aldigi gruplardan aldig:
bilgilerden etkilenmekte hem de tecriibelerini onlara aktararak onlarin da satin alma

kararlarini etkilemektedir (Solomon, 2007: 33).

Tiiketiciler memnun kaldiklar1 tiiketim tecriibelerini agizdan agiza iletisim yoluyla
cevrelerindeki aile fertleri ve arkadaglar1 ile paylasma egilimindedirler. Yasadiklar1 bu
olumlu tecriibelerin dinleyiciler tizerinde olumlu bir etki yarattigi distiniilmektedir
(Moore, 2009:1). Olumlu agizdan agiza iletisimde kisiler; tirlinler hakkindaki olumlu
deneyimleri paylasir, ¢evrelerine onerilerde bulunur ve bu konulara dikkat ¢ekmeye
caligirlar. Bu yilizden olumlu agizdan agiza faaliyetlere sahip olmak, isletmeler igin
onem arz etmektedir (Uygun vd.,2011:333). Miisterilerin hemen hepsi yasadiklar
olumsuz tecriibeleri de gevrelerindekilere aktarmaktadirlar. Genelde olumsuz tecriibeler
10 ile 20 kisiye anlatilmaktadir (Kitapgi, 2008: 118). Olumsuz agizdan agiza iletisim
isletmelerin uygulamalar1 hakkinda olumsuz yorum yapma, tiiketicilerin kotii
tecriibelerinin paylasilmasi veya sikayet etme gibi davraniglari icermektedir (Anderson,
1998:6). Agizdan agiza iletisimde tiiketiciler cevrelerine isletmelerle ilgili bilgi
paylasiminda bulunurken aslinda olumlu agizdan agiza iletisim ile isletmeleri yaptiklari
hos uygulamalardan otiirii 6diillendirme egiliminde bulunmaktadirlar. Tam tersine
olumsuz agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler, isletmeleri yaptiklari hos olmayan
uygulamalardan Otiirli cezalandirma egiliminde bulunmaktadirlar. Boylelikle agizdan
agiza iletisimin, tiiketici cevrelerindekilerin boykot egilimine veya tesvik edici satin
alma egilimine (buycott) etkide bulundugu disiiniilmektedir. Fakat agizdan agiza

iletisimi  baglatan tiiketiciden etkilenerek digerlerinin, isletmeleri boykot edip
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etmedikleri veya tesvik edici satin alma (buycott) eyleminde bulunup bulunmadiklar
belli degildir.

Tiiketicilerin tesvik edici satin alma egilimleri, boykot yapma egilimine goére daha
fazladir. Tesvik edici satin almada insanlarin kendi degerleriyle tutarli driinler ve
isletmeler hakkindaki bilgileri medya araciligindan ziyade c¢evrelerindeki arkadaslari,
aile bireyleri veya sosyal gruplardan resmi olmayan bilgiyle 6grenmeleri, daha olasidir
(Zukin vd., 2006: 80). Isletmeler ili ilgili ortaya ¢ikan olumsuz bir tecriibenin, agizdan
agiza iletisim yoluyla paylagilmasi boykot kampanyasinin baslaticisi olabilmektedir.
2005 yilinin Mayis ayinda internet sitelerinden Danone iirlinii olan Danino’nun
icerigindeki 6zel bir maddenin c¢ocuklarda “zeka geriligine” sebep oldugu paylagimi
Danone boykotunun basglaticist olmustur. Hem internet yoluyla hem agizdan agiza
iletisim ile yaklasik alt1 buguk milyon kisi bu bilgiye ulagmistir. Danone, bu olaydan
sonra siit alimlarinin 15 milyon litre daraldigini agiklamistir (Balik¢ioglu vd.,2007: 96).

Bundan dolayi, arastirma modelinde yer alan agizdan agiza iletisimin; isletme pazar
uygulamalarina yonelik etik deger algisi, cevresel deger algisi; tiiketicilerin etnosentrik
egilimleri, politik etkililikleri, tiiketicilerin post materyalist degerleri, tiiketicilerin
isletmelere olan giiveni, pazar uygulayicilarina olan giliveni ile boykot ve tesvik edici
satin alma (buycott) arasinda araci1 degisken olabilecegi diisiiniilmektedir. Boylelikle H1
hipotezinden H7 hipotezine kadar her bir etkilesimde agizdan agiza iletisimin araci

degisken olarak c ve d hipotezleri olusturulmustur.

3.1.2. isletme Pazar Uygulamalarina Yénelik Etik Deger Algis1 ve Politik Tiiketim

Davrams Egilimleri

Tiketicilerin sahip olduklar1 etik degerler ile isletmelerin pazarda gergeklestirdikleri
faaliyetlerinde etik davranig sergileyip sergilememesi, tiiketicilerin politik tiiketim
davraniglariyla iliskilendirilmektedir. Pazarlamadaki etik Kararlar, insanlarin temel
unsurlart olan bireysel ve kisisel ahlaki degerleri ile iliskilidir. Diristliik, adalet,
sorumluluk ve vatandaslik gibi etik degerlerin bir organizasyon baglaminda karmasik
pazarlama kararlarma rehberlik yapabilecekleri varsayilmaktadir (O.C. Ferrell ve L.
Ferrell, 2005). Pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk konulari is ahlaki, toplum yatirima,
cevre, yonetim, insan haklari, pazar yeri ve isyeri kavramlar ile ilgilidir. Kurumsal

sosyal sorumluluk, is yerleri ve toplum arasindaki toplumsal anlagmayla ile ilgili
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konular olarak goriilebilir (Robin ve Reidenbach 1987: 44-45). Kurumsal sosyal
sorumluluk sirket genelinde is operasyonlarina, tedarik zincirlerine ve karar alma
siireclerine entegre olmustur. Boylelikle kurumsal sosyal sorumluluk mevcut ve gegmis
eylemlerin sorumlulugunu ve bunun yaninda gelecekteki etkileri kapsayan politikalar,
uygulamalar ve programlarin kapsamli bir dizisi olarak goriilmektedir (Labbai, 2007:
19). Baska bir ifadeyle isletmelerin pazarlama kararlarini alirken etik degerlere 6nem
vermeleri ve isletmelerin biitiin faaliyetlerinde etik degerleri benimseyerek hareket
etmeleri gerekmektedir. Sosyal sorumluluk duygusuna sahip giiniimiiz tiiketicilerinin

ayni duyarliliga sahip isletmeleri tercih etmesi, beklenen bir durum olmaktadir.

21. yiizyil tiiketicisi, manipiile edilmeyi sevmeyen, bireysel ve toplumsal anlamda
duyarliligt gelismis, herhangi bir hak ihlaline ugradiginda ¢6ziim bulmak igin
isletmelere baski yapabilen ve hakkini aramak i¢in dnceki tiiketicilere gore daha aktif ve
istekli olan kisilerdir (Deniz, 2003: 10). Tiiketici etik satin alma davranis1 pazarda etik
is uygulamalar tarafindan 6nemli Olgiide etkilenir. Eger miisteriler isletmelerin bir
sekilde etik olmadiklarini algilarlar ise genellikle etik satin alma davranigina dahil
olmaktan vazgegerler (Ismail ve Panni, 2008: 47). Mason’in (2000: 27) yaptig1
calismaya gore artan sayidaki miisteriler satin aldiklart ve satin alma davranislarim

adapte ettikleri {iriinlerin etik etkilerinden haberdardirlar.

Bu bilgilerle beraber, tiiketicilerin nezdinde isletmelerin pazar uygulamalarina yonelik
etik degerlendirmeleriyle politik tiiketim davranis egilimleri arasindaki iliskiye ve
agizda agiza iletisimin bu iki degiskene aracilik ettigine ait H1 hipotezi asagidaki gibi
ifade edilmistir:

HI: Tiiketicilerin, isletmelerin pazar uygulamalarina yonelik etik degerlendirmeleri,

politik tiiketim davranis egilimi lizerinde etkilidir.

Hla: Tiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger algisi, boykot egilimi

uzerinde etkilidir.

Hl1b: Tiiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger algisi, tesvik edici satin

alma (buycott) egilimi tizerinde etkilidir.

Hlc: Tiiketicilerin, isletme uygulamalarma yonelik etik deger algisi, agizdan agiza

iletisim aracilifiyla boykot egilimi {izerinde etkilidir.
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H1d: Tiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger algisi, agizdan agiza

iletisim araciligryla tesvik edici satin alma (buycott) egilimi {izerinde etkilidir.

3.1.3. Isletme Pazar Uygulamalarina Yoénelik Cevresel Deger Algis1 ve Politik

Tiiketim Davrams Egilimleri

Tiiketicilerin g¢evreci yaklagimlari benimsemesi nedeniyle isletmelerin pazarda
gerceklestirdikleri faaliyetlerinde gevrecilige dnem vermesi tiiketicilerin politik tiiketim
davraniglarin1 etkileyebilecegi diisiincesini ortaya c¢ikarmaktadir. Toplumu olusturan
biitiin insan ve kuruluslarin, i¢inde yasadiklar1 diinya veya cevrenin korunmasi ve
yasanilabilir olmasi igin bazi sorumluluklar1 vardir. Isletmeler de bireyler gibi
yasamlarini siirdiiriirken i¢inde bulunduklari ekonomiye, yasalara ve insanlara karsi
sorumluluklarmi “kurumsal sosyal sorumluluk” ya da “kurumsal vatandashik”
cergevesinde yerine getirirler. Dogal cevreye karsi sorumluluklarina yasal sorumluluk
cercevesi de dahil olmaktadir (Carroll, 2003: 1-2). Cevreyi korumayla ilgili yapilan
calismalar 1970°li yillarda baglamig ve genellikle kirliligin 6nlenmesi konularina
odaklanmistir. Bu temel ilkeye gore hareket ederek gelistirilen teknolojiler, daha gok
cevreyi kirleticilerin havaya, suya veya topraga karigmadan once minimize etmesini
ongormektedirler (Yilmaz, 1998: 1). Bu dogrultuda isletmelerin c¢evreyle ilgili

sorumluluklarini yerlerine getirme ve korumayla ilgili cabalarini gérmekteyiz.

Yapilan bir¢ok arastirma sonucuna gore, insanlarda ¢evresel duyarliligin arttigi, yesil
uriinlere tiiketici ilgisinin arttif1 ve tiiketicilerin yesil 6zellikli iirlinleri satin almaya
daha istekli olduklar1 goriilmiistiir. Bunun kaniti1 olarak kloro-floro-karbon giidiimlii
spreylerin kiiresel tiiketiciler tarafindan boykot edilmesi ve “The Green Consumer
Guide” gibi yayinlarin uluslararasi bagaris1 gosterilebilir. Bu olaydan sonra hem yesil
pazarlama alaninda kurumsal aktivitelerde ilerleme kat edildi hem de akademisyenler
arasinda yesil is arastirma ve yaziminda bir artis oldu (Peattie ve Crane, 2005: 358). Bu
nedenle, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilecek c¢evre ile ilgili driinlerin {retimi,
pazarlanmasi, isletilmesi ve organizasyonel karar alma siireci olarak tanimlanan yesil
pazarlama faaliyetlerini isletmelerin yakindan takip etmeleri gerekmektedir (Uydaci,
2002: 17). Yapilan ¢alismaya gore Avrupa’da pazardaki iriinlerin %92’si ve iiretim
sistemlerin %851 tiiketicilerin yesil talepte bulunmasi iizerine degistirilmistir (Peattie

ve Crane, 2005: 358). Tiiketiciler isletmelerin yaptiklar1 tiim islemleri takip ederek
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isletmelerin liretim sistemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar biitiin sistemin ¢evreci
olmasma dikkat etmektedirler. Bu sartlara uymayan isletmeleri boykot ettikleri
literatiirde bilinmektedir. Bununla beraber ¢evre ile iliskili hipotezler asagida gortldigi
gibidir:

H2: Tiiketicilerin, isletmelerin pazar uygulamalarina yonelik ¢evresel degerlendirmeleri

politik tiiketim davranis egilimi lizerinde etkilidir.
H2a: Tiiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, boykot egilimi lizerinde etkilidir.

H2b: Tiiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, tesvik edici satin alma (buycott) egilimi

uzerinde etkilidir.

H2c: Tiiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, agizdan agiza iletisim araciligiyla boykot

egilimi lizerinde etkilidir.

H2d: Tiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, agizdan agiza iletisim aracilifiyla tesvik

edici satin alma (buycott) egilimi {izerinde etkilidir.
3.1.4. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri ve Politik Tiiketim Davrams Egilimleri

Etnosentrizmde birey kendisini ait hissettigi ve iginde bulundugu etnik veya sosyal
gruba ait sembol veya nesneleri gurur kaynagi olarak gérmektedir. Baska gruplarin
sembol ve nesneleri etnosentrik egilimleri olan kisiler icin 6nemsiz olmaktadirlar.
Etnosentrizm ile grup ig¢inde dayanisma, uyum, sadakat ve faaliyetler yaparak grubun
devamlilig1 saglanmaktadir (Lantz ve Loeb, 1996: 375). Tiiketici etnozentrizmi kisiye
bir kimlik duygusu kazandirma, bir yere aidiyet hissi olusturma ve ait oldugu grupta
hangi satin alma davranisinin kabul edilip hangisinin edilmez oldugu anlamasini
saglamaktadir. Etnosentrik tiiketiciler, yerli iirlinleri yabancilara gére daha iistiin gérme
egilimine sahiptirler (Shimp ve Sharma, 1987: 281). Bu nedenlerden dolay1 etnosentrik
egilimleri yiiksek tiiketicilerin, pazarda kendi tilkelerinin iiriinlerini 6zellikle aramasi ve
o lrlinleri satin alarak odiillendirme davranisinda bulunmalari, yabanci iilkelerin
trlinlerini ise satin almayarak onlar1 cezalandirmasi beklenmektedir. Boylelikle

etnosentrizm ile politik tiketim davranis egilimi arasindaki hipotezler asagidaki gibidir:

H3: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, politik tiiketim davranig egilimi iizerinde
etkilidir.
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H3a: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, boykot egilimi iizerinde etkilidir.

H3b: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, tesvik edici satin alma (buycott) egilimi

uzerinde etkilidir.

H3c: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, agizdan agiza iletisim araciligiyla boykot

egilimi lizerinde etkilidir.

H3d: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, agizdan agiza iletisim araciligiyla tesvik edici

satin alma (buycott) egilimi tizerinde etkilidir.
3.1.5. Tiiketicilerin Politik Etkililikleri ve Politik Tiiketim Davramis Egilimleri

Politik etkililik kisinin ¢abalariyla politik veya sosyal olaylar1 etkileyebilecegine olan
inan¢ seklinde tanimlanmaktadir. Politik karar verme calismalarinda g¢ogunlukla
insanlarin yeteneklerini anlamalar1 ve politikaya etkin katilimlari hakkinda insan
inanglarmi yansitmadak igin "i¢ etkililik" terimi kullanilir. Politik etkililige inanci
yilksek bireylerin se¢imleri etkilemek i¢cin oy verme islemine katilmalari
beklenmektedir (Pinkleton vd., 2002: 15-16). Daha 6nce de bahsedildigi gibi bu
calismadaki politik etkililik, politik tiikketim davranisi sergileyen tiiketicilerin siyasi
se¢imlerdeki oy verme igleminin yerine giinliik hayattaki tiikketim kararlariyla isletmeleri
veya iriinleri etkileyebilecegine olan inancii temsil etmektedir. Yapilan her bir
harcamanin piyasa lizerinde etkili oldugunu diislinen tiiketicinin politik etkililiginin
yiiksek oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda politik etkililik ile politik tiiketim

davranis egilimi arasindaki hipotezler agagidaki gibidir:
H4: Tiiketicilerin politik etkililikleri, politik tiiketim davranis egilimi lizerinde etkilidir.
H4a: Tiiketicilerin politik etkililikleri, boykot egilimi lizerinde etkilidir.

H4b: Tiiketicilerin politik etkililikleri, tesvik edici satin alma (buycott) egilimi {izerinde
etkilidir.

H4c: Tiiketicilerin politik etkililikleri, agizdan agiza iletisim araciligiyla boykot egilimi

uzerinde etkilidir.

H4d: Tiketicilerin politik etkililikleri, agizdan agiza iletisim araciligiyla tesvik edici

satin alma (buycott) egilimi iizerinde etkilidir.
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3.1.6. Tiiketicilerin Post Materyalist Degerleri ve Politik Tiiketim Davrams

Egilimleri

Politik tiikketim, devletten ziyade sirketlere yonelik politik ve sivil davranig bi¢imidir.
Daha spesifik olarak politik bir tiiketici gibi hareket etmek, tiiketim segeneklerini
belirlerken materyalist olmayan oOlgiitlerin kullanilmasin1 da gerektirmektedir. Etik,
cevresel, sosyal veya politik hususlar 1s18inda iiriin satin almak veya satin almaktan
vazgegmek materyalist segeneklere post materyalist diistinceler eklemektedir (Copeland,
2014: 264).

Materyalist degerlerden post materyalist degerlere dogru gegis, insanlarin bugiin énceki
yillara gore daha fazla boykot etme ve tesvik edici satin almanin (buycott) ampirik
olarak agiklanmasina yardimeci olmaktadir. Stolle vd., (2005: 261) Kanada, Belcika ve
Isvec'te lisans dgrencilerinin katildig1 bir ¢aligmada, post materyalist degerlerin politik

tiikketici olarak davranma olasiligini énemli dlglide artirdig: tespit edilmistir.

Boylece kisilerin post materyalist degerlere sahip olmasinin, politik tiikketim davranisi
tizerine etkili olacagi diistiniilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin post materyalist

degerleri ile politik tiiketim davranis egilimi arasindaki hipotezler asagidaki gibidir:

HS5: Tiiketicilerin post materyalist degerleri, politik tiiketim davranis egilimi iizerinde
etkilidir.

H5a: Tiiketicilerin post materyalist degerleri, boykot egilimi lizerinde etkilidir.

H5b: Tiiketicilerin post materyalist degerleri, tesvik edici satin alma (buycott) egilimi

uzerinde etkilidir.

H5c: Tiiketicilerin post materyalist degerleri, agizdan agiza iletisim aracilifiyla boykot

egilimi {izerinde etkilidir.

H5d: Tiiketicilerin post materyalist degerleri, agizdan agiza iletisim araciligryla tesvik

edici satin alma (buycott) egilimi lizerinde etkilidir.
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3.1.7. Tiiketicilerin Isletmelere Olan Giiveni ve Politik Tiiketim Davrams

Egilimleri

Politik tiiketicilik "sakincali kurumsal veya piyasa uygulamalarini degistirme amaci ile
tireticilerin ve {irlinlerin tiiketici tercihi" anlamina gelmektedir (Micheletti, 2003; 2).
Insanlar kendi degerlerine tutarli olduguna inandig1 isletmeler hakkinda bilgi toplamaya
calisirlar ve kararlarini elde ettikleri bilgilerle verme ihtimalleri yiiksektir (Zukin vd.,
2006: 80). Bu dogrultuda tiiketicilerin isletmelere giiven duymamasi durumunda boykot
egiliminde veya giiven duymasi durumunda ise tesvik edici satin alma egilimde
bulunmalar1 beklenmektedir. Tiiketicilerden, isletmelerin sakincali uygulamalarini
degistirmeleri i¢in ¢aba sarf etmeleri beklenmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
isletmelere olan giiveni ile politik tliketim davranig egilimi arasindaki hipotezler

asagidaki gibidir:

Hé6: Tiiketicilerin igletmelere olan giliveni, politik tiiketim davranis egilimi {izerinde
etkilidir.

Ho6a: Tiiketicilerin igletmelere olan giiveni, boykot egilimi {izerinde etkilidir.

Hoéb: Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni, tesvik edici satin alma (buycott) egilimi

uzerinde etkilidir.

Hé6c: Tiketicilerin isletmelere olan giiveni, agizdan agiza iletisim araciligiyla boykot

egilimi lizerinde etkilidir.

Héd: Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni, agizdan agiza iletisim araciligiyla tesvik

edici satin alma (buycott) egilimi {izerinde etkilidir.

3.1.8. Tiiketicilerin Piyasa Uygulayicillarina Olan Giiveni ve Politik Tiiketim

Davrams Egilimleri

Politik tiiketiciler, geleneksel olmayan politik katilimlara sik¢a katilirken segimlerde oy
kullanma gibi geleneksel katilima da dahil olabilmektedirler. Fakat bu katilimlarin
etkinlikleri hakkinda endiseleri vardir. Bu durum aslinda sorunlara ¢6ziim bulmak i¢in
var olan kuruluslara az giiven duymalarindan kaynaklanmaktadir (Stolle vd., 2005:
160). Politik tiiketiciler, devlet kurumlarina daha az giivenirler ve bu nedenle seslerini

duyurmanin farkli veya yeni yollarii ararlar (Copeland, 2014: 276). Siyasi kurumlara
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olan giivensizlik, politik tiiketime katilim ihtimalini artiracaktir (Newman ve Bartels,
2011: 807). Baz1 arastirmalara gore ise devlet kuruluslarima giiven ile politik
tiikketiciligin pozitif iligkisi vardir (Andersen and Tobiasen,2004; Stolle and Hooghe,
2004). Tiketiciler devlet kuruluslarina giivenmezlerse katilimin bir boyutu olan boykot
egiliminde; giivenirlerse katilimin diger boyutu olan tesvik edici satin alma egiliminde
olmalar1 beklenir. Tiirkiye’de tiiketicilerin pazarda yasadiklari problemleri ¢dzebilmek
icin bagvurduklar1 kurulus genellikle Tiketici Hakem Heyetleridir. Tiirkiye’de
tiikketicilerin Tiketici Hakem Heyetlerine gilivenip giivenmemesine gore politik
tilkketimin boyutlar1 olan boykota ve satin alma tesvikine katilimlar1 beklenmektedir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin pazar uygulayicilari ile politik tiiketim davranig egilimi

arasindaki hipotezler asagidaki gibidir;

H7: Tiuketicilerin pazar uygulayicilarina olan giiveni, politik tiikketim davranis egilimi

tizerinde etkilidir.
H7a: Tiiketicilerin pazar uygulayicilarina olan giiveni, boykot egilimi {izerinde etkilidir.

H7b: Tiiketicilerin pazar uygulayicilarina olan giiveni, tesvik edici satin alma (buycott)

egilimi lizerinde etkilidir.

H7c: Tiiketicilerin pazar uygulayicilarina olan giiveni, agizdan agiza iletisim araciligiyla

boykot egilimi iizerinde etkilidir.

H7d: Tiiketicilerin pazar uygulayicilarina olan giiveni, agizdan agiza iletisim

araciligiyla tesvik edici satin alma (buycott) egilimi iizerinde etkilidir.
3.1.9. Tiiketicilerin Politik ideolojileri ve Politik Tiiketim Davrams Egilimleri

Liberal politik ideolojiye sahip bireyler; sosyal degisime egilimli, protesto ve boykotlara
katilmaya hazir olan post materyalist bireylerle benzer degerlere sahiptirler. Bu durum
liberal politik ideoloji ile politik tiikketime katilim arasinda pozitif iliski oldugunu
gostermektedir (Waal, vd., 2007: 407). Bagka bir calismada da politik tiiketicilerin
liberal diisiinceye sahip oldugu belirtilmistir (Newman ve Bartels, 2011: 811). Liberal
diislinceye sahip bireylerin post materyalistlerle benzer davranmislar sergilemesi
nedeniyle diger diisiince akimlarina gore politik tiikketime katilim egilimlerinin daha

fazla olmas1 beklenmektedir.
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HS8: Tiiketicilerin politik ideolojileri, politik tiiketim davranis egiliminde farklilik

gostermektedir.
H8a: Boykot egilimi, politik ideolojiler agisindan farklilik gostermektedir.
H8b: Buycott egilimi, politik ideolojiler agisindan farklilik gostermektedir.

3.1.10. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Politik Tiiketim Davrams

Egilimleri

Danimarka’da yapilan bir arastirmada istatistiksel olarak kadinlarin erkeklere gore
politik tiketime daha fazla katildiklar1 gorilmistiir (Tobiasen, 2005: 132). Baska bir
calismanin bulgularina gore de kadinlar, politik tiiketime erkeklerden daha fazla

katilmaktadirlar (Stolle ve Micheletti, 2013: 28).

Yapilan ¢alismaya gore genclerin politik tiiketime katilma ihtimali, yaslilara gére daha
fazladir (Copeland, 2014: 271). Baska bir ¢aligmada ise geng nesillerin, post materyalist
degerlere daha fazla sahip oldugu ve bu nedenle politik tiiketime katilmalar
beklenmektedir (O’ Toole vd., 2003: 54).

Yapilan bir ¢alismanin sonuglarina gore egitim diizeyi yiiksek olan grupla egitim diizeyi
diisiik olan bagka bir grup karsilagtirildiginda egitim diizeyi yiiksek olan grubun boykot
eylemine katilimlarinin 5 kat daha fazla oldugu goriilmiistiir (Stolle ve Hooghe, 2011:
123).

Yiiksek gelire sahip olan topluluklarin diisiik gelire sahip olan topluluklardan bir veya
bir buguk kat daha fazla politik tiiketici olarak davrandiklar1 belirtilmistir (Micheletti ve
Stolle, 2005: 151).

Yukarida literatiir bilgilerine gore demografik 6zelliklerin, politik tiiketim davranis
egiliminde farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Demografik 6zellikler ile politik tiketim

davranig egilimler arasinda olusturulan hipotezler asagidakiler gibidir:

HO: Tiketicilerin demografik o6zellikleri, politik tiiketim davranis egiliminde farklilik

gostermektedir.
H9a: Politik tiiketime katilim, cinsiyet agisindan farklilik géstermektedir.

HO9b: Politik tiiketime katilim, kisilerin yaslar1 agisindan farklilik gostermektedir.
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H9c: Politik tiiketime katilim, egitim diizeyi agisindan farklilik gostermektedir.

HO9d: : Politik tiiketime katilim, gelir diizeyi agisindan farklilik gostermektedir.

3.2. Arastirmanin Tiiri

Arastirma yaklasimlari, olguyu agiklamada benimsenen yontem, veri edinme yontemi,

incelenen siire, analiz birimi ve arastirmanin amacina gore farkh

sekillerde

siniflandirilabilir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 97; Coskun vd., 2015: 64). Bir bagka tanimda

ise kesfedici (exploratory) ve sonuglandirici (conclusive) arastirmalar olmak tizere iki

kategoride incelenebilir ve genellikle kesifsel arastirmayi sonuglandirict arastirma izler

(Gegez, 2010: 32; Malhotra, 2010: 70).

Arastirma
Tasarimi

|

Kesfedici
Aragtirmalar

|

Sonug¢landirici
Arastirmalari

y

| }

Tanimsal Nedensel
Aragtirmalar Aragtirmalar

!

]
;

Kesitsel (Anlik)
Aragtirmalar

Boylamsal (Siireli)
Arastirmalar

Sekil 10: Arastirma Tiirleri

Kaynak: Malhotra, 2010: 71; Gegez, 2010: 33.

Kesfedici aragtirmalarda; arastirilacak olan problemin genel tanimi, olast Kkarar

alternatifleri ve problemle ilgili degiskenlerin kesif edilmesi hedeflenmektedir. Bu

arastirmalar, daha once hakkinda fazla bilgi olunmayan konular iizerinde yapilmaktadir
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(Nakip, 2006: 29). Kesfedici calismalar genellikle arastirilan konuyla alakali veya
problemle ilgili daha Onceden yapilmis calismalarin olmadigt durumlarda
kullanilmaktadir. Bunlar, problemi ve probleme ait boyutlar1 ortaya koymaya yonelik
calismalardir (Gegez, 2010: 34). Bununla birlikte problem ile ilgili bilgiye ulasmak i¢in
dort temel teknik kullanilmaktadir: ikincil kaynaklar (Literatiir tarama), pilot ¢aligsmalar,
vaka g¢aligmalari, konu ile ilgili bilgi sahiplerine veya uzmanlara bagsvurma (Gegez,

2010: 35; Zikmund, 1999: 51).

Kesin sonu¢ arastirmalari kesfedici arastirmalara gore daha bigimsel ve
yapilandirilmistir. Kesin sonug, arastirmalarinin amaci belirli hipotezleri ve iliskileri test
etmektir. Arastirmacinin, ihtiyact olan bilgileri agikca belirlemesi gerekmektedir. Kesin
sonug arastirmalarinda temsili 6rneklemden elde edilen veriler, nicel (sayisal) analizlere
tabi tutulur. Bu aragtirmalardan elde edilen bulgular, yonetsel karar almada 6nemli girdi
olarak kullanildigindan kesin kabul edilmektedirler (Malhotra, 2010: 72). Kesin sonug

arastirmalari ise nedensel ve tanimsal arastirmalar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Nedensel arastirmalar, adindan da anlasilacag tizere bir degiskenin baska bir degiskenin
degerinin olugmasina neden olmasidir. Bu tip arastirmalarda sebep-sonug iliskisi
incelenmektedir (Nakip, 2006: 30). Sebep-sonug¢ arastirmalarinda, bir durumun
meydana gelmesine nelerin sebep oldugu veya hangi olaylarin nelere sonug verdigi
arastirihr (Islamoglu ve Almagik, 2014: 41). Arastirmaya konu olan degiskenler
arasindaki sebep sonug iliskisi kurulan ¢alismalarda amag, arastirilan konu veya durumu

degiskenler arasindaki iliskiyle agiklamadir (Coskun vd., 2015: 72).

Cok genis bir alan1 kapsayan tanimlayici aragtirmalarin amaci, dogru ve tam bilgilere
ulagsmaya g¢aligsmaktir. Bu tiir arastirmalar problemi anlamak, tanimlamak ve tahmin
etmek icin yapilmaktadir (Nakip, 2006: 30). Tanimlayici aragtirmanin amaci, bir 6rgiit,
birey, grup, durum veya olgunun diizgiin bir portresini ¢izmektir. Bu arastirmada
onemli olan; konu hakkinda veri toplanmak istenen olgunun, veri toplanmadan once
diizgiin bir taniminin yapilmasidir (Coskun vd., 2015: 71). Tanimsal aragtirmada
arastirmaci soracagl arastirma sorularini bilir; kim, ne, ne zaman, nerede, ve nasil gibi
sorulara cevap bulmaya calisir. Daha ¢ok tiiketiciler gibi belirli bir grubun yas, egitim
seviyesi, i1 gibi 0zelliklerini tanimlamak i¢in yapilan arastirmalardir (Gegez, 2010: 38).

Tanimlayici arastirmalar kesitsel (anlik) ve boylamsal (siireli) olarak ikiye ayrilir.
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Kesitsel (anlik) aragtirmalar, arastirmacilarin sadece bir kez herhangi bir 6rnekten
bilgileri toplamasini igerir. Elde etmeye calisilan bilgi hedeflenen 6rneklemden sadece
bir kez alinir ve anlik resim ¢izilir (Malhotra, 2010: 76). Arastirilan olgu veya olgularin
belirli bir andaki durumunu gostermek i¢in yapilir. Kesitsel (anlik) arastirmalarin amaci,
olgunun belli bir andaki resmini ortaya koymak olabilir. Genellikle bu ¢alismalarda
anket yontemi kullanilmaktadir ve birincil veri kullanan akademik c¢alismalarda bu

yaklasim benimsemektedir (Coskun vd., 2015: 70).

Boylamsal (siireli) arastirmalar sabit bir 6rneklemi ayni degiskenler iizerinde tekrar
ederek Olgmektir. Boylamsal arastirmalarin kesifsel arastirmalardan farki, orneklerin
zaman icerisinde degismeden kalmasidir. Bagka bir deyisle, ayni insanlar belirli bir siire
calisarak ayn1 degiskenleri Olgerler (Malhotra, 2010: 78). Boylamsal (siireli)
arastirmalarda olgular, belirli bir siire araliginda incelenir. Bu arastirmalarin en énemli
Ustiinliigii  arastirllan konu veya olguyla alakali degisim ve gelisiminin
belirlenebilmesidir. Boylamsal (siireli) arastirmalarin amaci, arastirmacilarin zihninde
‘Bu siire igerisinde her hangi bir degisiklik oldu mu?’ sorusuna yanit bulmaktir (Coskun
vd., 2015: 70). Sonug olarak arastirmaci, kesitsel arastirmalarla bir olgunun belirli bir
andaki fotografini ¢ekebilirken, boylamsal arastirmalarla olgunun siireli filmi gibi daha

uzun zaman zarfin1 kapsayabilmektedir.

Bu c¢alismada arastirma tiirleri degerlendirildikten sonra, arastirma problemi tanimlandi,
hipotezler olusturuldu ve daha sonra arastirma tiirii se¢imi yapildi. Buna gore kesin
sonug arastirmalarindan olan tanimlayici arastirmalarin bir alt basamagi olan Kkesitsel
aragtirma tiiriine karar verildi. Arastirma kapsaminda izlenilen yol haritasi asagidaki

Sekil 11° de gosterilmistir.
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Politik Tiiketici Davranisi ve
Belirleyicileri Uzerine
Literatiir Taramasi
Bolim I ve 1T

!

Kavramsal Cerceve ve I¢ Tutarlik Analizleri
Modelin Olusturulmasi

I (Cronbach’s Alpha)

Bolim 111 1

' A kl k . A 1. .

Anket Formu Olusturulmasi ve ¢iklayict Faktor Analizi
Pilot Uygulama 1

1 Dogrulayici Faktor Analizi
Saha Caligsmas1 1

A 4 Nihai Modelin
Veri Analizi egerlendirilmesi

|

Tanimlayici Istatistikler

Sekil 11: Arastirmada Izlenen Siirec
3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmacinin belirli bir ¢alisma igin ¢6ziim aradig1 sorular veya test edecegi hipotezler
hakkindaki bilgileri elde edebilecegi ¢alisma alanini olusturan biitiin degerler, insanlar
vb. kavramlar1 iceren gruba evren (ana kiitle, ana kitle) denir (Islamoglu ve Almagik,
2014: 186; Gegez, 2010: 208; Coskun vd., 2015: 132; Kavak, 2013: 217). Her ¢esit
grubu, bazi kisitlamalar getirerek evrene doniistirmek miimkiindiir. Ornegin, iktisat
fakiiltesini bir evren olarak diisiindiigiimiizde fakiiltede bulunan her bir kisi (calisan,
Ogretim iiyesi, Ogrenci vs.,) evren igerisinde yer alir. Mesleki sinirlamalar getirilerek

yeni bir evren elde etmek de miimkiindiir: ‘iktisat fakiiltesinde gorevli 6gretim tiyeleri’.
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Boylece evreni Y. Dogent, Dogent ve Profesorler olustururlar (Coskun vd., 2015: 132-
133). Bir ana kiitleyi olusturan biitlin birimlerine ulasarak veri toplanirsa bu duruma
tam sayimm denir. Ana kiitlenin tiim birimlerine ulasmak bazen miimkiin olmayabilir.
Eger tam sayima ulagsmak yiiksek maliyetli veya uygulama siiresinin uzun olmasi gibi
durumlarda ana kiitleye ulasmak neredeyse imkansizdir. Boyle durumlarda tam sayim
yapmak gereksiz olabilir dolayisiyla arastirmacilar evreni temsil eden Orneklem

tizerinde ¢aligmalarini yiriitiirler (Nakip, 2006: 195).

Ormekleme, bir ¢alismada evreni temsil edebilecek sekilde, evren icerisinden belli
sayida denekten olusan, bir alt denegin olusturulma siirecidir. Orneklemedeki amag,
evrenin tamamini arastirmasina gerek olmadan evren hakkinda genellemeler
yapabilecegi bilgiye ulasmasini saglamaktir (Coskun vd., 2015: 133). Daha 6nce de
deginildigi gibi tiim evrene ulasmak bazi nedenlerden dolayr zordur. Bundan dolay:
arastirmact Ornekleme yoOntemiyle evren igerisinden secimler yaparak sonuclar elde
edebilir. Boylece arastirmaci, bu sonuglarla evren ile ilgili genellemeler yaparak bir

kanaat olusturur.

Arastirmalarin saglikli yiiriitiilebilmesi i¢in 6rneklem hacminin en yiiksek (ideal) bir
degerde olmas1 gerekmektedir. Nitel ¢alismalarda 6rneklem hacmi genellikle kiiciikken,
nicel arastirmalarda Orneklem hacminin biiyiik olmasi beklenir. Fakat orneklem
hacminin artmasi, g¢alismanin maliyetlerinin de artmasina neden olabilmektedir.
Dogruluk derecesi ortalamanin standart sapmasiyla olgiilebilir (Nakip, 2006: 200).
Orneklem hacminin ¢ok biiyiik olmasi, daha fazla maliyet ve zaman harcamaya neden
olabilirken, buna karsilik bliylik 6rnek hacminden elde edilen sonuglar kiiciik 6rnek
hacmine gore daha dogru olmayabilecektir (Gegez, 2010: 222). Yukarida da belirtildigi
gibi 6rneklem hacminin biiyiik olmasi yerine ideal ve yeterli degerde sayiya ulagilmasi

gerekmektedir.

Ornek kiitlenin temel belirleyicileri; arastirmacinin verileri icin 6n gordiigii hassasiyet
derecesi, uygun karsilayacagi hata marji, uygulanacak olan istatistiksel analiz ve evrenin
biiyiikliigiidiir. Istatistiksel tekniklerin kullanilmas i¢in en az 30 denege ihtiyag¢ vardir.
30’dan biiyiik 500’den kii¢iik 6rnek biiylkliigii, bir cok aragtirma i¢in yeterlidir. Cok
degiskenli analizler i¢in Orneklem biiyiikliigiiniin, calismada kullanilan degisken

sayisinin birkag kati (tercihen en az 10 kat1 veya daha fazla) olmasina dikkat edilmelidir

92



(Coskun vd., 2015: 137). Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) temel alinarak yapilan
caligmalarda ortalama 200 civarinda Orneklemin yapilacak analizler igin yeterli
olabilecegi belirtilmistir (Kline, 2011: 12). Baska bir arastirmada YEM ile yapilan
caligmalarda 246 kisilik bir 6rneklemin yeterli olacagi sonucuna ulagilmistir (Shah ve

Goldstein, 2006: 153).

Bu ¢alismanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas lstii tiiketiciler olarak belirlenmistir.
Tim bu tiiketicilere ulagmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan
arastirma belli bir 6rneklem ile sinirlandirilmistir. Kolayda 6rnekleme teknigi kulanarak
Marmara Bolgesi ve Karadeniz Bolgesinde yasayan tiiketiciler ¢alismanin 6rneklemini

olusturmaktadir.
3.4. Anketin Yapis1 ve Hazirlanmasi

Anket, farkli 6l¢eklerden faydalanilarak modelde var olan degiskenleri kapsayacak
sekilde elde edilmistir. Modelde yer alan her bir degiskene ait literatiir incelenmis ve
ankette kullanilmas: diisiiniilen ifadeler belirlenmistir. Oncelikle yabanci kaynaklardan
faydalanilan ifadeler arastirmaci tarafindan Tirk¢eye c¢evrilmistir. Daha sonra
arastirmaci, farkli akademisyenlerden ifadeleri Tiirk¢eye gevirmelerini talep etmistir.
Toplamda 5 farkli kisi tarafindan ¢evrilen ifadeler beraber degerlendirilerek katilimcilar

tarafindan anlasilir ve ¢caligmanin amacina uygun bir hale getirilmistir.

Anket tasariminda hem sorularin uzunlugu hem de soru siralamasi katilimciyi
stkmayacak bir sekilde hazirlanmasina dikkat edilmistir. Ankette ilk olarak politik
katilm hakkinda katilimcilara 6n bilgi verilmis ardindan da katilimlarindan dolay:
katilimcilara tesekkiir edilmistir. Daha sonra katilimcilara politik tiikketime son 1 yil
icerisinde katilip katilmadiklarin1 igeren 3 soru ve politik tiiketim ile ilgili yapilan
eylemler hakkindaki bilgileri igeren 4 soru sorulmustur. Son olarak da model
degiskenlerini igeren sorulara (5°li Likert Tipi - 1: Kesinlike Katilmiyorum,....... 5:
Kesinlikle Katiliyorum 52 ifade/soru) ve katilimcilarin demografik o6zelliklerine ait

sorulara (6 soru) yer verilmistir.

Anketin taslagi biitiin sorular ankete eklenerek olusturulmustur. Pilot ¢alisma yapmadan
once anket arastirmaci ve uzman kisiler tarafindan degerlendirilmistir. Yapilan imla

hatalar1 ve baz1 diizeltmelerden sonra pilot uygulama yapilmistir. 40 tiiketiciyle yapilan
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pilot uygulamayla anketin giivenilirligi dl¢ctilmistiir. Elde edilen sonuglara gore anketin

amacina yonelik ve anlasilir oldugu tespit edilmistir.
3.4.1. Modelde Yer Alan Degiskenlere Ait ifadelerin Ol¢iimii

Bu kisimda model degiskenlerinden etik degerler, ¢evresel degerler, politik etkililik,
isletmelere duyulan giiven, piyasa uygulayicilarina duyulan giiven, etnosentrizm, post
materyalizm, politik ideoloji, agizdan agiza iletisim, boykot, tesvik edici satin alma

(buycott) olgeklerine ait ifadelerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar

gosterilmistir.
Tablo 1: Etik Degerler Olgegi
Faktor [fade Arastirmaci
Izledigim reklam igeriklerinin gergekgci (abartilmamus)
olmasina énem veririm. Parilt1 vd., (2014:
Isletmelerin reklamlarinda abartili ifade ve gorseller 287)

kullanmalari olagan/normal uygulamadir.

Etiket veya paket lizerinde tiireticinin tavsiye ettigi fiyat
Aldatici Etiket | yer almalidir.

ve Fiyat Uriinlerin son kullamim tarihleri yaniltict olmamalidir.
Uygulamalar1 | Raf fiyatlari ile kasa fiyatlari tutarli olmalidir. . .
e - — Ismail ve Panni,
Uriinlerin kit olmast durumunda igletmelerin {riin (2008: 53)

fiyatlarini arttirmalar1 normaldir

Uriinlerin paket veya etiket bilgileri dogru olmalidir.
Uriin ve hizmetlerin &zellikleri ile ilgili reklamlardaki
iddialar gergegi yansitmalidir.

Isletmelerin calisanlarin is giivenligi konusunda gerekli
tedbirleri almasina dikkat ederim.

Isletmelerin ¢alisanlarin mesai saatleri ve iicretleri
Calisan Haklar1 | konusunda adaletli davranmasina 6nem veririm.

Cocuk isci ¢alistirilip calistirilmadigina 6nem veririm.
Isletmeler calisanlar arasinda dil, din ve etnik koken
ayrimi yapmamalidir.

Auger vd., (2007:
324)

Tablo 1 incelendiginde etik degerler 6l¢egi icin kullanilan kaynaklar goriilmektedir.

Tiiketicilere gore isletmelerin etik degerleri 6l¢mek i¢in 12 soru kullanilmastir.

94




Tablo 2: Cevresel Degerler Olgegi

Faktor

ifade

Arastirmaci

Cevresel
Degerler

Diinyanin sinirl kaynaklarina karsi artan niifus beni
endiselendirir.

Insanligin kars1 karstya oldugu "gevresel kriz (kiiresel
1sinma)" abartilmis bir ifadedir.

Insanlar geri doniisiimii olmayan bir sekilde cevreye
zarar vermektedirler.

Dietz vd,. (2007:
195)

Doganin dengesi modern endiistrinin etkileri ile basa
cikmak icin yeterince giicliidiir.

Diinyanin sahip oldugu kaynaklar giiniimiizdeki gibi
kullanilmaya devam edilirse, yakinda biiyiik bir ¢evre
felaketi yaganmasi kaginilmazdir.

Dunlap ve Van Liere (1978) tarafindan gelistirilen yeni ¢evre paradigma 6lgegi Dunlap
vd,.(2000) tarafindan revize edilmistir. Orjinalinde 15 sorudan olusan 6l¢ek daha sonra
birgok arastirmaci tarafindan revize edilerek farkli sekillerde ve farkli miktarlarda
kullanilmistir. Calismada g¢evre degerlerini 6lgmek i¢cin Dietz vd,. (2007) kullanilan

Olgekte bulunan 5 soru Tiirkgelestirilerek kullanilmistir.

Tablo 3: Politik Etkililik Olcegi

Faktor Ifade Aragtirmaci
Bir isletmenin tiriinlerini satin almamak, isletmelerin
cevre ve is ahlaki konularinda uygulamalarini
yonlendirmede etkili bir yoldur. )
— i : Pinkleton vd.,
Politik Etkililik Bir 1§1etmey1 boykot ederek cEvre ve 1§ ahlaki (2002: 19)

uygulamalarini yonlendirebilirim.

Yaptigim her bir satin alma ya da boykot etme faaliyeti
isletmelerin ¢evreci ve etik uygulamalari {izerinde fark
yaratir.

Tablo 3’te politik etkililigi 6l¢mek i¢in kullanilan kaynak yer almaktadir. Orjinalinde
siyasi se¢imlerde kullanilan oylarin etkisi arastirilirken; ¢alismada kullandigimiz oylarin

karsiligi, friinleri satin alma tercihlerinin isletmeler iizerine etkisi olarak

degerlendirilmistir. Tablo 4’te isletmelere duyulan giliven ve piyasa uygulayicist olan
hakem heyetlerine olan giiven 6lgegini olusturan 7 soru yer almaktadir. Verhoef vd.,
(2002) yapmis olduklart ¢galismadan elde edilen sorular Tiirkgelestirilmis ve isletmelere

giiveni 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler gelistirilmistir. Hui vd., (2004: 467) tarafindan
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gelistirilen ve hizmet saglayanlara olan giiven 6l¢egi Tiiketici Hakem Heyetlerine olan

giivene gore Tiirkcelestirilmis ve ¢alismada kullanilmistir.

Tablo 4: isletmelere Giiven ve Piyasa Uygulayicilarina Giiven

Faktor

[fade

Arastirmaci

Isletmelere
Giiven

Genellikle igletmeleri giivenilir bulurum.

Isletmeler i¢in miisteriler daima ilk siradadir.

Genellikle isletmeler miisterilerine verdikleri sozleri
yerine getirirler,

Kaliteli hizmet alma konusunda genelde isletmelere
giivenirim.

Verhoef vd.,
(2002: 209)

Piyasa
uygulayicilarina
Giliven

Tiiketici hakem heyetlerine giivenirim.

Tiiketici hakem heyetleri sorunlar1 ¢6zmede yardimci
olurlar.

Tiketici haklarinin korunmasinda tiiketici kanunlarina
giivenirim.

Hui vd., (2004:
467)

Tablo 5: Etnosentrizm Olcegi

Faktor

ifade

Arastirmaci

Etnosentrizm

Benim ig¢in ilk 6nce, sonra ve her zaman Tiirk mallar1
gelir.

Tiirklerin yabanci markali tiriinleri satin almasi
yakisiksiz bir davramstir.

Yerli tirlinlerin satin alinmasi Tiirkiye’deki igsizlik
probleminin ortadan kalkmasina yardimc1 olur.

Baska iilkelerin iirtinlerini satin alarak bizim tilkemiz
aracilifiyla zengin olmasina izin vermek yerine
Tiirkiye’de iiretilmis iiriinleri satin almaliyiz.

Sadece Tiirkiye’de iiretimi yapilamayan iiriinlerin
ithalat1 yapilmalidir.

Yabanci markali tirlinleri tercih eden tiiketiciler Tiirk
iscilerinin issiz kalmasindan sorumludurlar.

Rose vd.,
(2009: 337)

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan 17 soru ile gelistirilen Cetscale Olge§ine gore

bireylerin etnosentrizm egilimleri belirlenmektedir. Tablo 5’te

Rose vd., (2009)

etnosentrizm i¢in kullandig1 dlgek goriilmektedir. Arap ve Yahudi Israillilerin, Ingiliz

ve Italyan fiiriinlerine yonelik tutumlari Olgmede kullanilan 6 sorulu 6lgek

Tirkgelestirilecek ¢alismada kullanilmistir.
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Tablo 6:Post Materyalizm Olgegi

Faktor Ifade Arastirmaci
Hiikiimetlerin alacaklar1 nemli kararlarda insanlara
Post daha fazla s6z hakk: verilmelidir. Inglehart (1997:
Materyalizm Daha insancil bir topluma gegis saglanmalidir. 136)

Bireylerin ifade 6zgiirliikleri korunmalidir.

Inglehart’in (1971) yilinda ilk olarak degerlendirdigi 6zglirliik, kendini ifade ve yasam

kalitesine iliskin endiseleri i¢eren post materyalist degerleri 6l¢gmek i¢in anket ¢alismasi

yapmustir. Daha sonra 1997 yilinda bu ¢alismasinin gelistirilmis versiyonunu

yayinlamigtir.

Tiirkcelestirerek bireylerin kolay anlayabilecegi bir forma getirilmistir.

Calismada Inglehart’in

Tablo 7: Agizdan Agiza letisim Olgegi

1997 yilinda gelistirmis oldugu Olcek

Faktor Ifade Arastirmaci
Isletmelerin gevre ve is ahlaki konularinda olumlu ya
da olumsuz uygulamalarini ¢evremdeki insanlara
anlatarak onlarla bu konudaki goriislerimi paylagirim.
Agizdan Agiza | Cevre ve is ahlaki konularinda olumlu uygulamalar Arnett vd., (2003 :
Tletisim yapan igletmeleri yakin ¢cevreme tavsiye ederim. 103)

Cevre ve is ahlaki konularinda olumsuz uygulamalar
yapan isletmeler hakkinda elestirilerimi yakin ¢evrem
ile paylagirim.

Tablo 7°de ise Arnett vd. nin (2003) ¢aligmasinda kullandig1 agizdan agiza iletisim

dlgegi goriillmektedir. Olgek calismaya gore derlenmis ve gelistirilmistir.
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Tablo 8: Boykot ve Tesvik Edici Satin Alma (Buycott) Ol¢egi

Faktor Ifade Arastirmaci

Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine getirmeyen

isletmelerin iirlinlerini. ..

...boykot ederim (satin almay1 birakirim).

...satin alirsam kendimi kotii hissederim.

...boykot etmem i¢in yakin ¢evrem beni tesvik eder.

Boykot Is ahlakin n davrams sergilemeyen (diiriist Adugu

y s ahlakina uygu § serg yen ( (2008: 218)
olmayan, iiriinleri hakkinda yanlis bilgi veren vb.) '

isletmelerin tirlinlerini...

...boykot ederim (satin almay1 birakirim).

...satin alirsam kendimi kotii hissederim.

...boykot etmem i¢in yakin ¢evrem beni tesvik eder.

Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine getiren
Tesvik Edici Satin | isletmelerin tirlinlerini...

Alma(Buycott) | ...daha fazla satin alirim.
. ..0zellikle satin alirim. Adugu
Is ahlakina uygun davranis sergileyen (diiriist olan, (2008: 218)
iirtinleri hakkinda dogru bilgi veren vb.) isletmelerin '
Uriinlerini...

...daha fazla satin alirim.
...0zellikle satin alirim.

Tablo 8’de goriilecegi lizere, Adugu (2008) tarafindan yazilan doktora tezinde
gelistirilen boykot ve tesvik edici satin alma (buycott) Olcegi Tiirkcelestirilmis ve

calismaya uygun hale getirilerek dl¢ek olusturulmustur.

Katilimcilarin politik ideolojilerini 6lgmek igin Adugu (2008: 97) tarafindan gelistirilen
Olgek kullanilmistir. Katilimeilara Tablo 9°da yer alan politik goriislerin kendilerini ne

kadar temsil ettigi sorulmustur.

Tablo 9: Politik Ideoloji Olcegi

Ifade Arastirmaci
Muhafazakar (Geleneksel degerlere bagli olan diisiince) Adugu
Liberal (Bireysel 6zgiirliikleri ve haklar1 temel alan diisiince) (2008: 97)
Sosyal Demokrat (Sosyal esitlik ilkesini benimseyen diisiince)

3.5. Veri Toplama Siireci

Arasgtirmanin veri toplama siireci 2016 yilinda Eyliil-Ekim doéneminde hem internet
tizerinden olusturulan online anket ile hem de yiiz ylize anket yoOntemiyle

gerceklestirilmistir.  Anket formunun linki internet ortaminda ulasilan e-mail

98




adreslerine, Facebook ve Twitter lizerinden sosyal medya kullanicilarina, telefon ile kisa
mesaj olarak ulasilabilen arkadas ¢evresiyle paylasilmis ve ulasilan kisilerin de bu linki
paylasmalan talep edilmistir. Gonderilen mesajlarda bu ¢alismanin hangi amagla ve ne
icin yapildigi linki alan kisilere kisa agiklamali bir mesajla belirtilmistir. Bunlara ek
olarak anketin ortalama ne kadar zaman alacagi ve katilimin goniilliilik esasina gore

oldugu bildirilmistir.

Veri toplama siireci sonunda anketlerin 165 adedi elle doldurulmus 794 adedi ise
internet {izerinden doldurulmustur. Toplamda 959 katilimci tarafindan anketler
doldurulmustur. Yapilan kontroller sonucunda 71 adet anket yanlis, eksik doldurma vb.
sebeplerden dolayr analiz disinda birakilmistir. Sonug¢ olarak toplamda 888 anket

analize dahil edilmistir.
3.6. Analiz Yontemi

Bu calismada, modelde yer alan degiskenlere ait Olceklerin kavramsal faktorlerini
arastirabilmek amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA), dogrulayici faktor analizi

(DFA) ve yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir.

Faktor analizi ¢ok sayida degiskeni Ozetler ve aralarindaki ortak Ozelliklere gore
siniflandirmay1 amaclar. Degiskenler arasi yakinlik iliskilerine gore degisken sayilarini
azaltmada ve oOzetlemede aracidir (Nakip, 2006: 423). Faktor analizi, aslinda veri
azaltmak ve Ozetlemek icin kullanilan islemlerin genel admna denir. Faktor analizi

yapmanin amaci (Malhotra, 2010: 604):

e Bir grup degisken arasindaki korelasyonlari agiklayan faktdr ya da boyutlar
aciklamak,

e Cok degiskenli analizde kullanilmak iizere genis bir kiimeden daha kiiciik bir
belirgin degisken kiimesini tanimlamak,

e Daha sonraki ¢ok degiskenli analizde (regresyon veya diskriminant analizi)
iliskili degiskenlerin orijinal grubun yerine birbirleriyle iligkisi olmayan daha
kiiciik ve yeni degisken grubu tanimlamak.

Faktor analizini Olgekte yer alan ifadeleri belirli boyutlar altina alinarak 6zetlenmesi
olarak tanimlanabilir. Ag¢iklayic1 faktor analizi arastirmacinin arastirilan konuyla ilgili

herhangi bir fikrinin olmamasindan dolay1 degiskenler arasinda olasi iliskileri ortaya
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cikarmaya calisir. Dogrulayici faktor analizinde ise arastirmaci daha 6nceden belirlenen
bir iligkinin dogrulugunu test etmek amacindadir (Coskun vd., 2015: 266). Dogrulayici
faktor analizi, O0l¢lim modelini tahmin etmek i¢in kullanilan bir tekniktir. Faktorlerin
(boyutlarin) sayisinin ve gdzlemlenen degiskenlerin yiiklerinin teori temelinde beklenen
seviyeye uygun olup olmadiginmi teyit etmeyi amaglamaktadir. Gosterge degiskenleri
teori temel alinarak secilir ve DFA beklenen faktor sayisi lizerine degiskenlerin tahmin
edildigi gibi yiiklenip yiiklenmedigini gormek i¢in kullanilir (Malhotra, 2010: 693).
Bagka bir ifadeyle, agiklayic1 faktor analizinde ifadeler belirli boyutlarla yer alir ve
dogrulayic1 faktor analiziyle ifadelerin yer aldiklart boyutlarda olup olmadiginin

saglamasi yapilir.

Yapisal esitlik modellemesinin (YEM) temel amaci, her biri bir veya daha fazla
gozlenen (belirgin) degiskenle Olgiilen bir dizi gézlenemeyen (gizil-latent) degiskenler
arasinda nedensellik iliskilerinin modelini ag¢iklamaktir (Reisinger ve Turner, 1999: 71).
YEM, olaylarla ilgili yapisal teori analizinde hipotez testlerinde oldugu gibi dogrulayici
bir yaklagim ortaya koyan istatistiksel bir yontemdir (Byrne, 2009: 3). YEM’i diger
istatistik yontemlere gore daha iistiin kilan 6zelligi, dogrulayici yaklasimin modelde
kurulan iliskiler sonucu elde edilen verinin uyumunu test etmesidir (Meydan ve Sesen,

2011: 6). Yapisal esitlikte amag modeldeki degiskenlerin uyumunun dogrulanmasidir.

Bu ¢alisgmada modelde yer alan degiskenler arasi iligkileri analiz edebilmek ve modeli
bir biitiin olarak ele alabilmek i¢cin YEM’nden yararlanilmistir. Degiskenler arasi

nedenselliklerin test edilmesi i¢in de AMOS 21 paket programi kullanilmistir.
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BOLUM 4: TANIMLAYICI iSTATISTIKLER VE YAPISAL
MODEL

Bu bolimde, calisma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici

istatistiksel bilgilere ve arastirma modeline yer verilmistir.

4.1. Tanimlayici Istatistikler

4.1.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili degerler Tablo 10°da gdsterilmistir.

Tablo 10: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

f %
Cinsiyet Erkek 490 55,2
Kadin 398 44.8
18-24 317 35,7
25-31 274 30,9
Yas 32-38 162 18,2
39-45 81 9,1
46-52 44 5,0
53 ve tlizeri 10 1,1
[kdgretim 23 2,6
Lise 173 19,5
Egitim Yiiksek Okul 82 9,2
Lisans 458 51,6
Lisansiistii 152 17,1
1500 TL ve alt1 214 24,1
1501-3000 TL 244 27,5
Gelir 3001-4500 TL 228 25,7
4501-6000 TL 101 11,4
6001-7500 TL 35 3,9
7501 ve lizeri 66 7.4

Cinsiyet dagilimi incelendiginde katilimcilarin % 55,2°si erkeklerden geri kalan %
44,8’1 kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yaglar incelendiginde 18-24 yas
araliginda 317 kisi bulunmakta ve toplamm % 35,7’lik kismi bu yas grubuna ait
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olmaktadir. Diger katilimcilar ile ilgili frekanslar incelendiginde, 24-31 yas araliginda
274 kisi ve katilimcilarin % 30,9’unu olusturmaktadirlar. 32-38 yas araliginda 162 kisi
ve katilimcilarin % 18,2’sini, 39-45 yas araliginda 81 kisi ve katilimcilarin % 9,1’1ini,
46-52 yas araliginda 44 kisi ve % 5’ini ve son olarak da 53 yas lizeri araliginda ise 10
kisi ve katilimcilarn % 1,1’ini olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
durumlart incelendiginde, katilim ¢cogunlugundan azinliga gore siralandiginda ilk siray1
458 kisi ile lisans mezunu katilimcilar daha sonra 173 kisi ile lise, 152 kisi ile lisans
iissii, 82 kisi ile yiiksekokul ve son olarak da 23 kisi ile ilkdgretim mezunlar1 yer
almaktadir. Gelir durumu incelendiginde, ilk ti¢ grup olan 1500 TL ve alt, 1501-3000
TL ve 3001-4500 TL gelir diizeyleri sirasiyla % 24,1, % 27,5 ve % 25,7’lik oranlarla
birbirlerine yakin degerler goriilmektedir. Bu oranlarin toplami katilimcilarin biiytik bir
kismini olusturmaktadir. 101 kisinin olusturdugu 4501-6000 TL’lik katilimcilarin %
11,41 oldugu, 7501 ve iizeri katilimer sayisi ise 66 kisi oldugu ve en az katilimi1 6001-
7500 TL gelir seviyesine sahip 35 kisi oldugu goriilmektedir. Meslek gruplari
incelendiginde, ilk sirada ¢alismayanlar 312 kisi ve katilimcilara oran1 % 35,1 oldugu
goriilmektedir. Sonra, kamu sektoriinde c¢alisan 267 kisidir ve toplam katilimcilara orani
% 30,1°dir. Daha sonra, 6zel sektorde ¢alisan 248 kisi ve toplam katilimcilara oran1 %
27,9’dur. Daha sonra, serbest meslekte ¢alisan 51 kisi ve toplam katilimcilara oran1 %
5,7°dir ve son olarak emekli olan 10 kisi ve toplam katilimcilara oran1 % 1,1 oldugu

goriilmektedir.
4.1.2. Boykot ve Satin Alma Miktarim1 Artirma

Katilimcilara c¢evreci ve etik uygulamalarindan dolayr son 1 yilda isletmeleri
cezalandirmak i¢in boykot etmeye katilimlar1 veya ddiillendirmek igin {iriinlerini satin

alma miktarini artirma katilimlarina iliskin veriler Tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 11: Son 1 Y1l i¢inde Boykot ve Satin Alma Miktarim1 Artirma Verileri

f %
Son 1 yilda iiriin boykotuna katilim 683 76,9
Son 1 yilda iirlin satin alma miktarim1 artirmaya 654 736
katilim
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Katilimeilarin % 76,9 luk kismi son 1 yilda herhangi bir sebepten dolay: iiriin
boykotuna katildigint ve % 73,6’lik kism1 son 1 yilda herhangi bir sebepten dolay iiriin

satin alma miktarini artirdiklarini belirtmislerdir.
4.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
4.2.1. Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizleri

Giivenilirlik, bir 6l¢egin tekrarlanan Olc¢limler yapilmasina ragmen tutarli sonuglar
tiretme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Malhotra, 2010:286). Herhangi bir test ya da
Olgegin giivenilirligi ne kadar fazla ise elde edilen verilerin de o derece giivenilir
oldugundan bahsedilebilir. Ayni1 test ayni kisilere farkli zamanlarda uygulanir ve farklh
sonuglar elde edilirse, bu sonuglara gore yorum yapmak miimkiin degildir (Coskun vd.,
2015: 124). Giivenilirlik katsayis1 (cronbach’s alpha) 0 ile 1 arasinda degisen degerler
alir. Deger 1’e yaklastikca Olgegin gilivenilirligi artar. 0,40’1n altindaki degerler kabul
gormemekle birlikte 0,40-0,60 aras1 diisiik, 0,60-0,80 aras1 orta (oldukca gilivenilir) ve
0,80-1 aras1 da yiiksek giivenilirligi ifade etmektedir (Kalayci, 2010: 405). Bu calisma
kapsaminda kullamilan 52 Likert tipi ifadenin hepsi giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Cronbach’s Alpha degeri 0=0,921 olarak hesaplanmistir. Boylelikle
calismada kullanilan 6l¢eklerin yiliksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Faktor

analizinden sonra her bir boyut i¢in de giivenilirlik analizi yapildu.

Calisma kapsaminda kullanilan ifadeler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor
yapisini bozdugu diisiiniilen; herhangi bir faktor altinda diger ifadelerle iligkili olmayan
veya diistik faktor ylikiine sahip olan bazi ifadelerin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Bu

ifadeler:

e (Cevreye karst sorumluluklarini yerine getirmeyen isletmelerin iiriinlerini boykot

etmem i¢in yakin ¢evrem beni tesvik eder.

e s ahlakina uygun davrams sergilemeyen (diiriist olmayan, iiriinleri hakkinda
yanlig bilgi veren vb.) isletmelerin iirtinlerini boykot etmem icin yakin ¢evrem

beni tesvik eder.

e izledigim reklam iceriklerinin gercekci (abartilmamis) olmasina dnem veririm.
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e Isletmelerin reklamlarinda abartil1 ifade ve gorseller kullanmalari olagan/normal

uygulamadir.

e Uriinlerin kit olmasi durumunda isletmelerin {iriin fiyatlarini arttirmalart

normaldir.
e Tiiketici hakem heyetleri prosediirleri ¢ok karmasiktir.

e (evreye karsi sorumluluklarini yerine getirmeyen igletmelerin tiriinlerini boykot

etmem igin yakin ¢evrem beni tesvik eder.

e s ahlakina uygun davrams sergilemeyen (diiriist olmayan, iiriinleri hakkinda
yanlig bilgi veren vb.) isletmelerin iirlinlerini boykot etmem i¢in yakin ¢evrem

beni tesvik eder.

Bu ifadeler cikarildiktan sonra tekrar kalan 46 Likert tipi ifade giivenilirlik analizine
tabi tutulmustur. Cronbach’s Alpha degeri 0=0,925 olarak hesaplanmistir ve bu degerin
yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Modelde bagimli degiskenler arasinda yer alan c¢evresel degerler, etik degerler, politik
etkililik, post materyalizm, etnosentrizm, isletmelere giiven ve piyasa uygulayicilarina
giiven Olceklerini belirlemek amaciyla elde edilen verilere agiklayic1 faktor analizi
(AFA) uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen KMO degerinin

yorumlanmasina iligkin literatiirde onerilen degerler:
e 0,8 ve iizeri degerler ytiksek,
e (,7 ve iizeri orta,
e (,6 ve lizeri vasat,
e 0,5 ve iizeri zayif,
e 0,5 in alt1 ise kabul edilemez degerlerdir (Coskun ve dig., 2015:).

AFA sonuclarina gore bagimsiz degiskenler i¢in faktdr analizi sonuglari Tablo 12’°de

gosterildigi gibidir.
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Tablo 12: Bagimsiz Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar

ifade

Faktor Yiikii

Cronbach Alfa Aciklanan
Varyans

Faktor 1: Cevresel Degerler

,621 5,79

Insanhgin  karst karsiya oldugu
"cevresel kriz (kiiresel 1sinma)"
abartilmis bir ifadedir.

Doganin dengesi modern
endiistrinin etkileri ile basa ¢ikmak
i¢in yeterince gli¢liidiir.

Diinyanin sinirlt kaynaklarina karsi
artan niifus beni endiselendirir.
Diinyanin sahip oldugu kaynaklar
giiniimiizdeki gibi  kullanilmaya
devam edilirse, yakinda biiyiik bir
cevre felaketi yaganmast
kaginmilmazdir.

Insanlar telafi edilemez bir sekilde
cevreye zarar vermektedirler.

,649

,623

,615

,610

ATT

Faktor 2: Aldatica Etiket ve
Fiyat Uygulamalari

,883 13,48

Uriinlerin paket ve ya etiket
bilgiler dogru olmalidir.

Raf fiyatlar1 ile kasa fiyatlar
tutarli olmalidir.

Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile
ilgili  reklamlarda ki iddialar
gercegi yansitmalidir.

Uriinlerin son kullanim tarihleri
yaniltic1 olmamalidir.

Isletmeler calisanlar arasinda dil,
din ve etnik koken ayrimi
yapmamalidir.

Etiket veya paket iizerinde
iireticinin tavsiye ettigi fiyat yer
almalidir.

,865
,822

770

, 7165

,7104

,569

Faktor 3: Calisan Haklan

,841 6,77

Isletmelerin calisanlarin  mesai
saatleri ve iicretleri konusunda
adaletli  davranmasina  Onem
veririm.

Isletmelerin calisanlarin is
giivenligi  konusunda  gerekli
tedbirleri almasina dikkat ederim.
Cocuk iS¢l calistirilip
calistirilmadigina 6nem veririm.

,820

794

744
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Tablo 12: Bagimsiz Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuclari (Devam)

Faktor 4: Politik Etkililik

, 856

6,86

Bir isletmeyi boykot ederek cevre
ve is ahlaki uygulamalarini
yonlendirebilirim.

Yaptigim her bir satin alma ya da
boykot etme faaliyeti isletmelerin
cevreci ve etik uygulamalar
tizerinde fark yaratir.

Bir isletmenin {irlinlerini satin
almamak, Isletmelerin cevre ve is
ahlak1 konularinda uygulamalarini
yonlendirmede etkili bir yoldur.

,852

,814

,788

Faktor 5: Post Materyalizm

,827

6,78

Hiukiimet alacaklari onemli
kararlarda insanlara daha fazla
soz hakki verilmelidir.

Bireylerin ifade 6zgiirliiklerini
korumalidir.

Daha insancil bir topluma gecis
saglanmalidir.

,781

770

,768

Faktor 6: Etnosentrizm

, 868

11,548

Baska iilkelerin iiriinlerini satin
alarak bizim iilkemiz araciliiyla
zengin olmasma izin vermek
yerine  Tirkiye’de  iretilmis
tirtinleri satin almaliy1z.

Yabancit markali {irtinleri tercih
eden tiiketiciler Tiirk iscilerinin
1gsiz kalmasindan sorumludurlar.
Tiirklerin yabanci markal
iriinleri satin almas1 yakisiksiz bir
davranistir.

Benim i¢in ilk 6nce, sonra ve her
zaman Tiirk mallar gelir.

Yerli drlinlerin satin  alinmasi
Tiirkiye’deki igsizlik probleminin
ortadan kalkmasina yardimci olur.
Sadece  Tirkiye’de  tiretimi
yapilamayan {irinlerin ithalati
yapilmalidir.

,822

172

, 764

742

(41

,708
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Tablo 12: Bagimsiz Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonug¢lar: (Devami)

Faktor 7: Isletmelere Giiven , 852 9,04

Genellikle isletmeler ,847
miisterilerine verdikleri sozleri
yerine getirirler.

Kaliteli hizmet alma konusunda ,825
genelde isletmelere giivenirim.
Genellikle isletmeleri giivenilir ,810

bulurum.

Isletmeler icin miisteriler daima ,737

ilk siradadir.

Faktor 8: Piyasa ,907 7,635

Uygulayicilarina Giiven

Tiiketici hakem heyetleri sorunlart ,911
¢ozmede yardimci olurlar.
Tiiketici  hakem  heyetlerine

giivenirim. ,898
Tiiketici haklarinin korunmasinda
tilkketici kanunlaria glivenirim. ,810

KMO: ,894  Acgiklanan Toplam Varyans: % 67,893

Her bir 6l¢ek i¢in AFA sonuglarina gore faktor yiikleri, Cronbach’s Alpha degerleri ve
aciklanan varyanslar1 tablo halinde verilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,894°dir.
KMO degeri 0,70’den biiyilk oldugundan dolayr veri setinin uygun oldugu
goriilmektedir. Analiz yapilan her bir faktdre ve altindaki ifadelere yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda ¢evresel degerlere ait Cronbach alfa degerleri 0,621 elde edilmistir.
Bu degerin orta derecede giivenilir oldugu diger faktorlere ait Cronbach alfa
degerlerinin 0,80 iizeri ¢iktigindan bu faktorlerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu
kabul edilmistir. Aciklanan toplam varyansin da % 67,893 diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Faktorleri belirlemek amaciyla yapilan agiklayici faktoér analizinde,

faktor yiik degeri 0.40 olarak belirlenmistir.

Cevresel degerler dlgegini olusturan faktor yiikleri 0,70’den daha az ¢ikmistir. Daha
onceki caligsmalarda faktor yiik degerini 0,40 olarak kullanildigindan ve caligmada da
faktor yiik degerini 0,40 olarak belirledigimizden ifadelerin hepsini faktor yapisinda

oldugu gibi kalmasina karar verilmistir.

AFA sonuglarima gore araci degiskenler i¢in faktor analizi sonuglar1 Tablo 13’te

gosterildigi gibidir.
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Tablo 13: Agizdan Agiza lletisime Ait Faktor Analizi Sonuclar

Ifade Faktor Yiikii Cronbach Alfa Aciklanan
Varyans
Faktor: Agizdan Agiza iletisim , 918 85,978

Isletmelerin cevre ve is ahlaki ,935
konularinda  olumlu ya da
olumsuz uygulamalarini
¢evremdeki insanlara anlatarak
onlarla bu konudaki goriislerimi
paylasirim.

Cevre ve is ahlaki konularinda ,926
olumlu  uygulamalar  yapan
isletmeleri yakin cevreme tavsiye
ederim.

Cevre ve is ahlaki konularinda ,920
olumsuz  uygulamalar  yapan
isletmeler hakkinda elestirilerimi
yakin ¢evrem ile paylasirim.

KMO: ,759  Acgiklanan Toplam Varyans: % 85,978

Modelde araci degisken olan agizdan agiza iletisim igin faktor yiikleri yukaridaki Tablo
13’ta yer almaktadir. AFA degerleri incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonucu 0,759>0,70 oldugundan dolay:1 veri setinin analiz i¢in uygun olduguna karar
verilmistir. Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett Kiiresellik Testi) sonucunun 0,00<0,01
olmast olgegi olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarli oldugunu gdstermektedir.

Aciklanan toplam varyansin da % 85,978 diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde hepsinin 0,70 iizerinde oldugu gériilmektedir.
Modelde kullanilan aracit degisken agizdan agiza iletisim i¢in yapilan giivenilirlik
analizi sonucu Cronbach’s Alpha degeri 0=0,918 elde edilmistir. Bu sonuca gore

agizdan agiza iletisim 6lgeginin yiiksek derece giivenilir oldugu gézlemlenmistir.

AFA sonuglarina gore bagimli degiskenler olan boykot ve tesvik edici satin alma

(buycott) i¢in faktor analizi sonuglart Tablo 14’°te gdsterildigi gibidir.
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Tablo 14: Bagimh Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuclar:

Ifade Faktor Yiikii Cronbach Alfa Aciklanan
Varyans

Faktor: Tesvik Edici Satin ,908 39,224

Alma (Buycott)

Cevreye karst sorumluluklarini ,857

yerine getiren isletmelerin

tirliinlerini 6zellikle satin alirim.

Cevreye karst sorumluluklarini ,837

yerine getiren isletmelerin

tirtinlerini daha fazla satin alirim.

Is ahlakma uygun davrams ,834

sergileyen isletmelerin iirlinlerini

ozellikle satin alirim.

Is ahlakina uygun davranis ,825
sergileyen isletmelerin iirlinlerini

daha fazla satin alirim.

Faktor: Boykot ,883 37,264
Is ahlakma uygun davrams ,847
sergilemeyen isletmelerin

tiriinlerini satin alirsam kendimi

kotii hissederim.

Cevreye karst sorumluluklarini ,844
yerine getirmeyen isletmelerin
triinlerini satin alirsam kendimi

kotii hissederim.

Is ahlakina uygun davranis ,789
sergilemeyen isletmelerin
driinlerini boykot ederim (satin

almay1 birakirim).

Cevreye karst sorumluluklarini JA71
yerine getirmeyen isletmelerin
driinlerini boykot ederim (satin

almay1 birakirim).

KMO: ,749  Ac¢iklanan Toplam Varyans: % 76,488

Modelde Bagimli degiskenler olan tesvik edici satin alma (buycott) ve boykot i¢in
faktor yiikleri Tablo 14°te yer almaktadir. AFA degerleri incelendiginde Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) test sonucu 0,749>0,70 oldugundan dolay1r verilerin faktoér analizi
yapmaya uygun olduguna karar verilmistir. Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett

Kiiresellik Testi) sonucunun 0,00<0,01 olmas1 6l¢egi olusturan ifadelerin birbirleriyle
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tutarli oldugunu gostermektedir. Ag¢iklanan toplam varyansin da % 76,488 diizeyinde

oldugu goriilmektedir.

Ifadelerin faktér yiikleri incelendiginde hepsinin 0,70 iizerinde oldugu gériilmektedir.
Tesvik edici satin alma (buycott) dlgegi icin Cronbach’s Alpha degeri a=0,908’dir ve
Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugundan bahsedilebilir. Boykot olcegi icin
Cronbach’s Alpha degeri a=0,883diir ve dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

4.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Gozlenen ve oOrtilk degiskenler arasinda nedensellik iliskisinin simnanmasinda YEM
kullanilabilir. Bununla birlikte degiskenler arasinda regresyon, faktor ve varyans
analizlerini yapmada kullanilan bir istatistiki yontemdir (Uzkurt, 2007: 35). YEM ’de
ortiik degisken olarak da adlandirilan gizil degiskenler dogrudan gozlenemezler.
Dolayisiyla, arastirmaci gizil degiskeni temsil ettigi diisiiniilen davranig terimleriyle
tanimlamalidir. Boylece, gozlemlenebilir degiskene bagli olan gozlemlenemeyen
degiskenin Ol¢imii miimkiin kilinmaktadir (Byrne, 2009: 4). Dogrudan o6l¢iilemeyen
gizil degiskenler icin arastirmaci tarafindan olusturulan gizil degiskeni temsil ettigi

diistiniilen gozlenebilir ifadeler ile nedensellik iligkisi kurulmaya ¢aligilir.

Bundan sonraki kisimda her bir dlgege ait dogrulayici faktdr analizleri, uyum 1yiligi

Olgekleri ve eger gerekiyorsa analizlere ait modifikasyonlar incelenmistir.

DFA sonrasi elde edilen sonuclarin hangi olgiide uyum gosterdigine dair uyum iyiligi
degerlerinin araliginin bilinmesi gerektiginden literatiir incelemesi yapilarak bu

araliklara ait Tablo 15 hazirlanmistir.
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Tablo 15: Uyum lyiligi Degerleri I¢in Arahklar

Olgiitler Uyum lyiligi Kabul Edilebilir Uyum
2/df 0< y2/df <2 2<2/df <5

GFlI ,90< GFI <1 ,80< GFI <1
RMSEA 0<RMSEA <,05 0< RMSEA <,08
CFlI I97< CFI<1 90< CFI <1

TLI JIO5<TLI<1 O0<TLI<1
AGFI ,90< AGFI <1 ,80 < AGFI <1

Bu calismada yapilacak olan tiim DFA sonuglart Tablo 15’teki uyum 1iyiligi tablo

degerlerine gore yorumlanacaktir.

4.2.2.1. Cevresel Degerlere Ait DFA

Cevresel degerler ile ilgili gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonuglart Sekil
12°de gosterilmistir. Sekil 12°de gorildiigii gibi cevl, cev2, cev3, cev4 ve cevS
gozlenen degiskenleri temsil eden soru kodlarint temsil etmektedir.
degerlerden gozlenen degiskenlere yoneltilen oklar ise ifadelere ait regresyon
katsayilarin1 temsil etmektedir. En solda yer alan hata degerlerinden (e) gozlenen

degiskenlere yoneltilen oklar1 gostermektedir. Bu analize ait uyum 1iyiligi degerleri de

Tablo 16’da goriilmektedir.

A1

1,19

01

1,26

1,02

Kaynak: Doll vd., 1994: 456; Mishra ve Datta, 2011: 40

Sekil 12: Cevresel Degerlere Ait DFA
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Tablo 16: Cevresel Degerlere Ait Uyum Iyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 29,734 2< y2/df <5

GFI 941 ,80< GFI <1
RMSEA ,180 0< RMSEA <,08
CFI ,786 ,90< CFI <1

TLI 571 O0<TLI<1
AGFI ,822 ,80 < AGFI <1

Cevresel degerlere ait Tablo 16’daki veriler incelendiginde sonuglarin kabul edilebilir
uyum iyiligi degerleri araliklarda olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Model
incelendiginde cev2 ve cev4 kodlu ifadelerin (bkz. Ek1) regresyon katsayilar sirasiyla
0,26 ve 0,22 olduklar goriilmektedir. Bu degerler kabul edilebilir deger olan 0,40°dan
kiigiik oldugu igin cev2 ve cev4 ifadelerinin ¢ikarilmalari uygun goriilmiistir. Bu
ifadeler ¢ikartildiktan sonra model tekrar analiz edilmis ve ¢ikan sonuglar Tablo 17°de

goriilmektedir.

39 =] cevs

1,Dﬁ+ cevi

Sekil 13: Cevresel Degerlere Ait DFA (1. Modifikasyon)
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Tablo 17: Cevresel Degerlere Ait Uyum Iyiligi Degerleri (1. Modifikasyon)

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df - 2<y2/df <5

GFI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0< RMSEA <,08
CFI 1 ,90< CFI <1

TLI - O0<TLI<1
AGFI - ,80 < AGFI <1

Yapilan analiz sonrasi olusan regresyon katsayilar1 ve modelin son durumu Sekil 13’te
gosterildigi gibidir. Tekrar yapilan analize ait uyum degerleri de Tablo 17°de
gosterilmistir. Cevresel degerlere ait faktdr lic gézlenen degiskene sahip oldugundan
serbestlik derecesi “0” olarak hesaplanmis. Boylelikle serbestlik derecesine bagli olan

uyum olgiitleri bulunamamistir.
4.2.2.2. Etik Degerlere Ait DFA

Igili dlgege daha dnceden yapilan AFA sonuglarma gore faktdr yapisini bozdugu igin
etkl, etk7 ve etkl2 ifadelerinin (bkz. Ek1) ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Boylelikle
DFA etkl, etk7 ve etk12 ifadeleri olmadan gergeklestirilmistir.

Etik degerler 6lgegi kendi i¢inde 2 boyutta incelendigi i¢in dogrulayici faktor analizi iki
asamal1 olarak gerceklestirilecektir. Ilk olarak Etik degerler dlgeginde yer alan her bir
boyuta ayr1 ayrt DFA gerceklestirilecek ve daha sonra da 6lgek bir biitiin olarak ele
alinip DFA uygulanacaktir.

4.2.2.2.1. Aldatic1 Etiket ve Fiyat Uygulamalarina Ait DFA

Aldatic1 Etiket ve Fiyat Uygulamalarina iliskin DFA Sekil 14°te ve bu analize ait uyum
1yiligi degerleri de Tablo 18’de gosterilmektedir.

113




29 e 1k 11

38 ] c k10

10 ] otk

15 ] kS

59 s <1k

25 ] k5

Aldatici E.F.

Sekil 14: Aldatic1 Etiket ve Fiyat Uygulamalarina Ait DFA

Tablo 18: Aldatic1 Etiket ve Fiyat Uygulamalarina Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 6,481 2<y2/df <5

GFlI ,978 ,80< GFI <1
RMSEA ,079 0<RMSEA <,08
CFI ,983 L90< CFI<1

TLI 972 L90<TLI<1
AGFI ,949 ,80 < AGFI <1

Tablo 18’den uyum iyiligi degerleri incelendiginde Xz/df hari¢ digerlerinin gerekli
sartlar1 sagladigr goriilmektedir. Modifikasyon degerleri incelendiginde etk8 ve etk9
ifadelerine ait hata terimlerinin birbirleriyle iliskide oldugu gézlemlenmis ve aralarinda
kovaryans olusturulmas: kararlagtirllmigtir. Model tekrar analiz edilmistir. Yenilenen
modelin modifikasyon degerleri incelendiginde etk5 ifadesine (bkz. Ekl) ait hata
teriminin etk9 ve etk11 ifadelerine ait hata terimleriyle iliskide oldugu gozlemlenmistir.
Bu durum model uyumunu bozdugundan dolay1 etk5 ifadesinin analizden ¢ikarilmasina

karar verilmistir. Tekrarlanan analiz sonrasi sonuglar Sekil 15°te ve uyum 1iyiligi

degerleri de Tablo 19°da gdsterilmistir.
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.39 Aldatici EF.

Sekil 15: Aldatic1 Etiket ve Fiyat Uygulamalarina Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 19: Aldatic1 Etiket ve Fiyat Uygulamalarina Ait Uyum Tyiligi Degerleri (1.
Modifikasyon)

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/df 3,655 2<2/dF <5

GFlI ,993 ,80< GFI <1
RMSEA ,055 0<RMSEA <,08
CFlI ,995 90< CFI<1

TLI ,988 L90<TLI<1
AGFI ,975 ,80 < AGFI<1

Uyum iyiligi degerleri incelendiginde 1. modifikasyon sonunda gerekli sartlarin

saglandig: goriilmektedir.
4.2.2.2.2. Cahsan Haklarina Ait DFA

Calisan haklarina iliskin DFA Sekil 16°da ve bu analize ait uyum 1iyiligi degerleri de
Tablo 20°de gosterilmektedir.
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Sekil 16: Calisan Haklarina Ait DFA

Tablo 20: Calisan Haklarina Ait Uyum Iyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df - 2<y2/df <5

GFI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0< RMSEA <,08
CFI 1 ,90< CFI <1

TLI - O0< TLI <1
AGFI - ,80 < AGFI <1

Analiz sonrasinda calisan haklarina iliskin {i¢ adet gozlenen degisken yer aldigi i¢in

serbestlik derecesi hesaplanamamistir. Dolayisiyla serbestlik derecesine bagli olan

uyum iyiligi degerleri de hesaplanamamustir.

Etik degerine ait iki boyut tek tek incelendikten sonra Glgegin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Birinci dereceden veya birinci diizey olarak da

adlandirilan DFA Sekil 17°de ve bu DFA’ne iliskin uyum iyiligi degerleri de Tablo

21°de gosterilmistir.
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Sekil 17: Etik Degere Ait 1. Diizey DFA

Tablo 21: Etik Degere Ait Uyum lyiligi Degerleri (1. Diizey)

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
y2/df 4,650 2<y2/df <5

GFI 977 ,80< GFI <1
RMSEA ,064 0<RMSEA <,08
CFI ,982 ,90< CFI <1

TLI 972 L90< TLI<1
AGFI ,954 ,80 < AGFI <1

Uyum 1yiligi degerlerinin yer aldigir Tablo 21 incelendiginde tiim degerlerin istenilen
araliklarda oldugu goriilmektedir. Ayrica Sekil 17 incelendiginde de regresyon
katsayilarinin 1yi degerlere sahip oldugu ve iki boyut arasinda olusturulan kovaryans

degerinin 0,57 oldugu goriilmektedir.
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Etik degere ait boyutlar bagimli (korelasyonlu) bir sekilde incelendikten ve iyi sonuclar
elde edildikten sonra boyutlar bagimsiz olarak da incelenmistir. Boylece bu iki faktoriin
tek bir boyut altinda toplanip toplanmadigini gérmek i¢in dogrulanmasi yapilmistir.
Daha onceden gergeklestirilen DFA’ne ait uyum iyiligi degerleri ve bagimsiz faktorler
temel alinarak yapilan DFA’ne ait uyum iyiligi degerleri karsilastirmali olarak Tablo

22’de verilmistir.

Tablo 22: Etik Degere Ait Bagimh ve Bagimsiz Faktorlerin Karsilastirmalh Uyum

Tyiligi Degerleri
P y2/df GFI RMSEA | CFI TLI | AGFI
Bagimh 000 |4650 |.977 | 064 0932 | .972 | 954
Faktorler
Ba e 000 |16,822 |.,926 134 971 | .878 | .860
Faktorler

Tablo 22’deki degerlere gore iki boyutun tek bir boyut olarak degerlendirildigi bagimli
yapinin ayr1 ayri olarak ele alinan bagimsiz yapiya oranla daha iyi uyum degerlerine
sahip oldugu goriilmektedir. Boylelikle aldatici etiket ve fiyat uygulamalar1 ve ¢alisan
haklarinin  birbirleriyle iliskili oldugu ve bu iki faktoriin tek boyut altinda
toplandigindan bahsedilebilir. Tek boyut altinda toplanan bu boyutlarin ikinci dereceden
DFA’s1 1se Sekil 18°de ve uyum 1iyiligi degerleri de Tablo 23’te sunulmustur.
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Sekil 18: Etik Degere Ait 2. Diizey DFA

A4 i ctica

Tablo 23: Etik Degere Ait Uyum lyiligi Degerleri (2. Diizey)

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 4,650 2<y2/df <5

GFlI 977 ,80< GFI <1
RMSEA ,064 0<RMSEA <,08
CFlI ,982 ,90< CFI <1

TLI ,972 L90<TLI<1
AGFI ,954 ,80 < AGFI <1

Sekil 18 incelendiginde iki boyutta incelenen etik degeri Olgeginin bir degiskene
indirgenmesi goriilebilir. Uyum 1yiligi degerlerinin de istenen araliklarda hesaplanmasi

modelin iyi derecede uyum gosterdigini belirtmektedir.
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4.2.2.3. Politik Etkililige Ait DFA

Politik etkililik ile ilgili dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Sekil 19°da gdsterilmistir.
Bu analize ait uyum iyiligi degerleri de Tablo 24’te goriilmektedir.

Sekil 19: Politik Etkililige Ait DFA

Politik etkililige ait faktor tic gézlenen degiskene sahip oldugundan serbestlik derecesi
“0” olarak hesaplanmis. Boylelikle serbestlik derecesine bagli olan uyum olgiitleri

bulunamamis ve bazi degerler Tablo 24’te gosterildigi gibi hesaplanamamustir.

Tablo 24: Politik Etkililige Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df - 2<y2/df <5

GFI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0<RMSEA <,08
CFlI 1 ,90< CFI <1

TLI - O0<TLI<1
AGFI - ,80 < AGFI <1

4.2.2.4. Post Materyalizme Ait DFA

Politik etkililik ile ilgili DFA sonuglar1 Sekil 20°de gosterilmistir. Bu analize ait uyum
tyiligi degerleri de Tablo 25°te goriilmektedir.
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Sekil 20: Post Materyalizme Ait DFA

Post materyalizme ait faktor politik etkililige ait faktdrde oldugu gibi ii¢ gdzlenen
degiskene sahip oldugundan serbestlik derecesi “0” olarak hesaplanmis ve serbestlik

derecesine bagli olan uyum 6lgiitleri bulunamamastir.

Tablo 25: Post Materyalizme Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/df i 2<2/df <5

GFlI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0<RMSEA <,08
CFI 1 ,90< CFI<1

TLI - L90<TLI<1
AGFI - ,80 < AGFI <1

Tablo 25°te de goriilecegi lizere sadece GFI ve CFI degerleri 1 olarak, RMSEA degeri
0,607 olarak hesaplanmustir.

4.2.2.5. Etnosentrizme Ait DFA

Etnosentrizm ile ilgili DFA sonuglar Sekil 21°de gosterilmistir. Bu analize ait uyum

1yiligi degerleri de Tablo 26’da goriilmektedir.
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Sekil 21: Etnosentrizme Ait DFA

Tablo 26: Etnosentrizme Ait Uyum Iyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
y2/df 11,180 2<y2/df <5

GFI ,963 ,80< GFI <1
RMSEA ,107 0< RMSEA <,08
CFI ,960 ,90< CFI <1

TLI ,934 O0< TLI <1
AGFI 914 ,80 < AGFI <1

Etnosentrizme ait Tablo 26’daki veriler incelendiginde sonuglarin kabul edilebilir uyum
1yiligi degerleri araliginda olmadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Modifikasyon degerleri
incelendiginde Etno2 ve Etno6 ifadelerine (bkz. Ekl1) ait hata terimlerinin birbirleriyle
iliskide olmasindan dolay1 aralarinda kovaryans olusturulmas: kararlastirilmistir.

Diizenlemeler yapildiktan sonra analiz tekrarlanmistir ve ¢ikan sonuclar Sekil 22 ve

Tablo 27°den incelenebilir.
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Sekil 22: Etnesantrizme Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 27: Etnesantrizme Ait Uyum lyiligi Degerleri (1. Modifikasyon)

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 5,187 2<y2/df <5

GFI ,985 ,80< GFI <1
RMSEA ,069 0< RMSEA <,08
CFI ,985 ,90< CFI <1

TLI ,973 O0< TLI <1
AGFI ,960 ,80 < AGFI <1

Modifikasyonun ardindan hesaplanan uyum iyiligi degerleri sonucu y?/df degeri kiigiik
bir farkla istenilen araligin disinda kaldigini digerlerinin istenilen aralikta oldugu
goriilmektedir. Etno2 ve Etno6 ifadeleri (bkz. Ekl) arasinda olusturulan kovaryans

modeliyle kullanilmaya karar verilmistir.
4.2.2.6. Isletmelere Giivene Ait DFA

Isletmelere Giiven ile ilgili DFA sonuglar1 Sekil 23’te gosterilmistir. Bu analize ait

uyum iyiligi degerleri de Tablo 28’de goriilmektedir.
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Sekil 23: isletmelere Giivene Ait DFA

Tablo 28: isletmelere Giivene Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/t 5,355 2< /4T <5

GFlI ,994 ,80< GFI <1
RMSEA ,070 0<RMSEA <,08
CFI ,995 L90< CFI<1

TLI ,984 L90<TLI<1
AGFI 971 ,80 < AGFI <1

Hesaplanan uyum iyiligi degerleri sonucu xz/df degeri kiiciik bir farkla istenilen araligin
disinda  kaldigin1  digerlerinin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir. Bazi
modifikasyon denemelerine ragmen ¢ikan sonuglarin modelin bu halindeki elde edilen
sonuglardan daha iyi olmadigi goézlemlenmistir. Boylelikle modelin bu Sekil 23°te

oldugu gibi kullanilmasina karar verilmistir.
4.2.2.7. Piyasa Uygulayicilarina Giivene Ait DFA

Piyasa uygulayicilarina giiven ile ilgili DFA sonuglart Sekil 24°te gosterilmistir. Bu
analize ait uyum iyiligi degerleri de Tablo 29’da goriilmektedir. Ilgili 6lgege daha
onceden yapilan AFA sonuglarina gore faktor yapisint bozdugu i¢in pg4 ifadesinin (bkz.
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Ekl) ¢ikarilmast uygun gorilmistir. Boylelikle DFA pg4 ifadesi olmadan
gerceklestirilmistir.

Sekil 24: Piyasa Uygulayicilarina Giivene Ait DFA

Piyasa uygulayicilarina giivene iligkin {i¢ adet gozlenen degisken oldugundan serbestlik
derecesi hesaplanamayacaktir. Dolayisiyla serbestlik derecesine bagl olan uyum 1yiligi

degerleri de hesaplanamamustir.

Tablo 29: Piyasa Uygulayicilarina Giivene Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/df - 2<2/df <5

GFI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0< RMSEA <,08
CFI 1 ,90< CFI <1

TLI - ,90< TLI <1
AGFI - ,80 < AGFI <1

Tablo 29°dan da goriilecegi lizere sadece GFI ve CFI degerleri 1 olarak, RMSEA degeri
0,854 olarak hesaplanmustir.

4.2.2.8. Agizdan Agiza letisime (WOM) Ait DFA

Agizdan agiza iletisim (WOM) ile ilgili DFA sonuglar Sekil 25°te gosterilmistir. Bu

analize ait uyum 1iyiligi degerleri de Tablo 30’da goriilmektedir.
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Sekil 25: Agizdan Agiza letisime (WOM) Ait DFA

Agizdan agiza iletisime (WOM) iliskin ii¢ adet gozlenen degisken oldugundan
serbestlik derecesi hesaplanamayacaktir. Dolayisiyla serbestlik derecesine bagli olan

uyum iyiligi degerleri de hesaplanamamustir.

Tablo 30: Agizdan Agiza iletisime (WOM) Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df - 2<y2/df <5

GFI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0< RMSEA <,08
CFI 1 ,90< CFI <1

TLI - O0< TLI <1
AGFI - ,80 < AGFI <1

4.2.2.9. Tesvik Edici Satin Almaya (Buycott) Ait DFA

Tesvik edici satin alma (Buycott) ile ilgili DFA sonuglar1 Sekil 26’da gosterilmistir. Bu

analize ait uyum 1yiligi degerleri de Tablo 31’°de goriilmektedir.
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Sekil 26: Tesvik Edici Satin Almaya (Buycott) Ait DFA

Tablo 31: Tegvik Edici Satin Almaya (Buycott) Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/df 293,084 2<2/df <5

GFlI ,817 ,80< GFI <1
RMSEA 575 0<RMSEA <,08
CFlI , 799 90< CFI<1

TLI ,397 L90<TLI<1
AGFI ,086 ,80 < AGFI <1

Tablo 31 incelendiginde tesvik edici satin almaya (buycott) ait uyum iyiligi degerlerinin
kotii uyum gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Analiz sonuglarinda buyl ifadesinin diger
ifadelerle yiiksek korelasyona sahip oldugu goriilmiistiir. Modelin diizgiin ¢alisabilmesi
icin buyl ifadesinin (bkz. Ek1) analizden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Model tekrar
buyl ifadesi olmadan analiz edilmistir. Tekrar yapilan analiz i¢in tesvik edici satin
almaya (buycott) iliskin li¢ adet gbzlenen degisken oldugundan serbestlik derecesi

hesaplanamayacaktir. Dolayisiyla serbestlik derecesine bagli olan uyum iyiligi degerleri

de hesaplanamamustir. Degerler Tablo 32’de gosterildigi gibidir.
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Sekil 27: Tesvik Edici Satin Almaya (Buycott) Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 32: Tesvik Edici Satin Almaya (Buycott) Ait Uyum Iyiligi Degerleri (1.
Modifikasyon)

Olgiitler Sonuclar Kabul Edilebilir Uyum
2/t : 2<2/df <5

GFlI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0<RMSEA <,08
CFI 1 ,90< CFI<1

TLI - L90<TLI<1
AGFI - ,80 < AGFI <1

4.2.2.10. Boykota Ait DFA

Boykot ile ilgili DFA sonuglart Sekil 28°de gosterilmistir. Bu analize ait uyum 1yiligi
degerleri de Tablo 33’te goriilmektedir. Ilgili dlgege daha onceden yapilan AFA
sonuclarina gore faktor yapisini bozdugu icin boy3 ve boy6 ifadelerinin (bkz. EkI)
cikarilmasi uygun goriilmiistiir. Boylelikle DFA boy3 ve boy6 ifadeleri olmadan
gerceklestirilmistir.
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Sekil 28: Boykota Ait DFA

Tablo 33: Boykota Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/df 168,620 2<2/df <5

GFlI ,861 ,80< GFI <1
RMSEA ,435 0<RMSEA <,08
CFI ,850 L90< CFI<1

TLI ,549 L90<TLI<1
AGFI ,305 ,80 < AGFI <1

Tablo 33’te boykota ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde x*/df, TLI, AGFI
degerlerinin uyum araliginin disinda yer aldiklar1 goriilmektedir. Analiz sonuglarinda
boyl ifadesinin diger ifadelerle yiliksek korelasyona sahip oldugu goriilmiistiir. Modelin
diizglin c¢alisabilmesi i¢in boyl ifadesinin (bkz. Ekl) analizden ¢ikarilmasi uygun
goriilmiistiir. Model tekrar boyl ifadesi olmadan analiz edilmistir. Tekrar yapilan analiz
icin boykota iliskin ii¢ adet gozlenen degisken oldugundan serbestlik derecesi
hesaplanamayacaktir. Dolayisiyla serbestlik derecesine bagli olan uyum iyiligi degerleri

de hesaplanamamuistir. Degerler Tablo 34’te gosterildigi gibidir.
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Sekil 29: Boykota Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 34: Boykota Ait Uyum lyiligi Degerleri (1. Modifikasyon)

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/t : 2< /AT <5

GFlI 1 ,80< GFI <1
RMSEA - 0<RMSEA <,08
CFI 1 ,90< CFI<1

TLI - L90<TLI<1
AGFI - ,80 < AGFI <1

Her bir 6l¢ek i¢in uygulanan DFA’lerinden sonra modelde yer alan dlgeklere bir biitiin
olarak DFA yapilmistir. Biitiin modele ait DFA sonuclar1 Sekil 30°da gosterilmistir. Bu

analize ait uyum 1yiligi degerleri de Tablo 35’te goriilmektedir.
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Sekil 30: Tiim Modele Ait DFA
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Tablo 35: Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 2,335 2< y2/df <5

GFI ,916 ,80< GFI <1
RMSEA ,039 0< RMSEA <,08
CFI ,958 ,90< CFI <1

TLI ,952 O0<TLI<1
AGFI ,900 ,80 < AGFI <1

Bu sonuglara gore kurgulanan yapisal modelin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir.
Modelin giivenilirligini gosteren AVE (Average Variance Extracted = Cikarilan
Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik Giivenilirlik) degerleri de
Tablo 36’da gosterilmistir. Tim bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde DFA

sonrasinda yapisal modele yol analizi yapilabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 36: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

~ Composite Relaibility Average Variance Extracted
Degiskenler (CR = Birlesik Giivenilirlik) (AVE = Cikarilan Ortalama
Varyans)
Politik Etkililik 0,857 0,667
Boykot 0,872 0,696
Buycott 0,897 0,744
Agizdan agiza 0,919 0,790
Cevre 0,697 0,436
Post Materyalizm 0,828 0,616
Etnosentrizm 0,864 0,517

CR>,70 ve AVE > ,50

Cevre degerleri i¢in birlesik giivenilirlik degeri 0,697 olarak elde edilmistir ve kritik
deger olan 0,70’e cok yakin oldugu icin kabul edilebilir. Cevre degerleri icin AVE
(Average Variance Extracted = Cikarilan Ortalama Varyans) degeri 0,436 olarak elde
edilmistir. Elde edilen biitiin degiskenlerin AVE degerleri 0,50’den fazladir ve sadece
cevresel degerlere ait AVE degeri 0,50’nin altinda ¢ikmistir. S6z konusu olan degerlere
ait Olcek Dietz vd,. (2007: 195) tarafindan yapilan calismadan Tiirkgelestirilerek
kullanilmistir. Tirkiye’de olgek kullanilirken ceviride veya anlamda ortaya c¢ikan
farkliliklar ve 6l¢egin Tiirkiye’de daha 6nce bu kadar kapsamli bir ¢alismada yer

almamasi sebebiyle bu deger kabul edilebilir.
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4.2.2.11. Yapisal Esitlik Modeli

Calismada kullanilan Yapisal modelin bir biitiin olarak

degerlendirilmesine kadar

degiskenlere uygulanan AFA ve DFA ile modelde sorun yaratan ifadeler ¢ikarilmistir.

Daha sonra Olgeklerin gilivenilirlikleri test edilmis ve dogrulanmistir. Bundan sonra

modelde yer alan degiskenler arasi kurulan iliskiler test edilmistir.

Calismanin hipotezlerinde yer alan:

e Isletmelerin pazar uygulamalarina yonelik etik degerlendirmeleri,

e Isletmelerin pazar uygulamalaria yonelik ¢evresel degerlendirmeleri,

o Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri,

e Tiiketicilerin politik etkililikleri,

e Tiiketicilerin post materyalist degerleri,
o Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni,

e Tiiketicilerin pazar uygulayicilarina olan gilivenin

egilimi tiizerinde etkilidir ifadelerini Slgmek igin

politik tiiketim davranis

bagimsiz degigkenler ile

bagimli degiskenler modele dahil edilerek DFA yapilmastir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenleri iceren modele ait DFA

degerleri de Tablo 37°de goriilmektedir.

analizine ait uyum iyiligi

Tablo 37: Araci Degiskensiz Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
y’1df 4,537 2< y°/df <5

GFlI ,832 ,80< GFI <1
RMSEA ,063 0<RMSEA <,08
CFI ,885 90< CFI <1

TLI ,875 90<TLI<1
AGFI ,806 ,80 < AGFI <1

Yapisal modele ait uyum degerleri incelendiginde tiim degerlerin istenen aralikta oldugu

ve modelin iy1 bir uyum sergiledigi goriilmektedir.
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Tablo 38: Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler — Araci Degisken Olmayan Model

Standartlagtirilmis Etki Katsayisi

Degiskenler Arasi B1) p(1)
Boykot <--- Etnosentrizm ,002 214
Boykot <--- Is giiven -014 ,879
Boykot <--- Piyasa giiven -,001 ,966
Boykot <---  Politik Etkililik ,278 ,015
Buycott <--- Etnosentrizm ,070 214
Buycott <--- Is giiven -,003 ,969
Buycott <--- Piyasa giiven -,014 ,809
Buycott <---  Politik Etkililik ,234 ,028
Boykot <--- Etik Degerler ,640 ,004
Buycott <--- Etik Degerler ,582 ,009
Boykot <--- Post Materyalizm -,048 ,363
Buycott <--- Post Materyalizm -,071 ,159
Boykot <--- Cevresel Degerler 127 ,051
Buycott <--- (Cevresel Degerler ,132 ,097

p< 0.05,

Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki dogrudan etkiyi gosteren Tablo

38’de gosterildigi gibidir. Etik degerlerin ve politik etkililigin hem boykot egilimi

tizerine hem de buycott egilimi tizerine etkili olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 38’den elde edilen sonucglara gore Hla,b’dan H7a,b’ye kadar olan a ve b

hipotezleri hakkinda degerlendirme yapilabilir. P degerleri esasa alinarak bagimli

degiskenin bagimsiz degisken iizerinde etkisi hakkindaki degerlendirme Tablo 39’da

yer almaktadir.
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Tablo 39: Arastirma Hipotez Sonuglari-I

Hipotez | Icerik Sonuc

Hla Tiiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger | Kabul
algisi, boykot egilimi iizerinde etkilidir.

H1lb Tiiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger | Kabul
algisi, tesvik edici satin alma (buycott) egilimi iizerinde
etkilidir.

H2a Tiiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, boykot egilimi | Ret
iizerinde etkilidir.

H2b Tiiketicilerin c¢evresel deger algilamalari, tesvik edici satin | Ret
alma (buycott) egilimi lizerinde etkilidir.

H3a Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri boykot egilimi {lizerinde | Ret
etkilidir.

H3b Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri tesvik edici satin alma | Ret
(buycott) egilimi iizerinde etkilidir.

H4a Tiiketicilerin politik etkililikleri boykot egilimi iizerinde | Kabul
etkilidir.

H4b Tiiketicilerin politik etkililikleri tesvik edici satin alma | Kabul
(buycott) egilimi lizerinde etkilidir.

Hb5a Tiiketicilerin post materyalist degerleri boykot egilimi | Ret
iizerinde etkilidir.

H5b Tiiketicilerin post materyalist degerleri tesvik edici satin | Ret
alma (buycott) egilimi lizerinde etkilidir.

Hb6a Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni boykot egilimi | Ret
iizerinde etkilidir.

H6b Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni tesvik edici satin alma | Ret
(buycott) egilimi lizerinde etkilidir.

H7a Tiiketicilerin pazar uygulayicilarina olan giliveni boykot | Ret
egilimi lizerinde etkilidir.

H7b Tiiketicilerin pazar uygulayicilarina olan giiveni tesvik edici | Ret
satin alma (buycott) egilimi lizerinde etkilidir.

Agizdan agiza iletisimin politik tliketim davranis belirleyicileri ve politik tiiketici
davranig egilimleri arasinda aracilik roliinii test etmek i¢in Baron ve Kenny (1986)

tarafindan onerilen aracilik analizi yontemde kullanilmistir.

1- Bagimsiz degisken araci degiskeni anlamli diizeyde etkilemeli,
2- Araci degisken bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkilemeli,
3- Araci degisken ve bagimsiz degisken birlikte analize dahil edildiginde bagimsiz

degiskenin bagimli degisken iizerine etkisi azaliyorsa kismi araciliktan, bagimsiz
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degiskenin bagimli degisken iizerine anlamli bir etkisi yoksa araci degisken ‘tam

aract’ oldugundan bahsedilir (Baron ve Kenny, 1986).

Araci degisken dahil edilmis modelin DFA analizine ait uyum iyiligi degerleri de Tablo
40’de gortilmektedir.

Tablo 40: Yol Analizi Sonrasi Araci Degiskenli Yapisal Modele Ait Uyum Tyiligi

Degerleri
Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 4,115 2<y2/df <5
GFI ,839 ,80< GFI <1
RMSEA ,059 0< RMSEA <,08
CFI ,898 ,90< CFI<1
TLI ,888 J90< TLI<I
AGFI ,814 ,80 < AGFI <1

Yapisal modele ait uyum degerleri incelendiginde tiim degerlerin istenen aralikta oldugu

ve modelin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir.

Modele araci degisken eklendiginde degiskenler arasindaki iliskiyi Tablo 41’den
gorebiliriz. Aract degisken olmadan calistirilan modelde bagimli degisken ile anlamli
bir iligkisi olmayan bagimsiz degiskenlerin, Baron ve Kenny (1986) yonteminin
kosulunu saglamadiklar1 i¢in aract degisken dahil edildikten sonra elde edilen sonuglari
dikkate alinmamistir. Bundan dolay1 Tablo 38’de anlamli ¢ikan ifadeler; etik degerler ve
politik etkililik i¢in hem araci degisken ile iliskileri hem boykot hem de tesvik edici

satin alma (buycott) ile iligkileri dikkate alinmistir.
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Tablo 41: Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler — Araci Degiskenli Model

Degiskenler Arast Standartlastlrﬂ(rg;s) Etki Katsayis1 0(2)
WOM <--- Etik Degerler 453 ,009
WOM <---  Politik Etkililik ,344 ,007
Boykot <--- WOM ,489 ,015
Buycott <--- WOM ,449 ,021
Boykot <--- Etik Degerler 214 ,007
Buycott <--- Etik Degerler , 160 ,084
Boykot <---  Politik Etkililik ,145 ,012
Buycott <---  Politik Etkililik ,118 ,028

p< 0.05,

Modele araci degisken olarak agizdan agiza iletisim dahil edildikten sonra p degerleri
kontrol edilmistir. Etik degerler ve politik etkililigin, araci degisken {lizerine etkili
oldugu goriilmektedir. Bu durumda bu degiskenler igin Baron ve Kenny (1986)
yonteminin sartlarinm ilki yerine gelmistir. Ikinci sart araci degiskendeki degisme
(ag1zdan agiza iletisimdeki degisim), bagimli degiskende (boykot ve buycott {izerine)
degisime neden olmalidir. p degerlerine bakildiginda agizdan agiza iletisim hem boykot
hem de buycott iizerine etkili oldugunu goriilmektedir. Modele agizdan agiza iletisim
arac1 degisken olarak dahil edildiginde, etik degerler tesvik edici satin alma {izerine
anlaml etkisini kayip etmekte ve boykot lizerine etkisi devam etmektedir. Politik
etkililigin hem boykota hem de tesvik edici satin almaya (buycott) olan etkilerinin
devam ettigi goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin degiskenler arasinda aracilik

ettiginden soz edilebilir.

Tablo 42: Standartlastirilmis Dolayh Etkiler — Araci Degiskenli Model

Degiskenler Arast Standartlagtlrll(rggs) Etki Katsayisi 0(3)
Boykot <--- Etik Degerler 221 ,010
Buycott <--- Etik Degerler ,203 ,007
Boykot <---  Politik Etkililik ,168 ,010
Buycott <---  Politik Etkililik ,155 ,017

p< 0.05, Aract Degisken: Agizdan agiza iletisim

Tablo 42’de hem etik degerlerin hem de politik etkililigin agizdan agiza iletisim

aracilig1 ile boykot ve tesvik edici satin alma {izerlerine dolayl etkisi gosterilmektedir.
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Araci degisken modele dahil oldugunda bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerine

etkisi azalmali veya ortadan kalkmalidir. Bu durum Tablo 43’te gosterilmektedir.

Tablo 43: Araci Degisken Olmayan Model (1) ile Araci Degiskenli Model (2)

Karsilastirilmasi
Standartlastirilmis | Standartlastirilmis p 0
Degiskenler Etki Katsayis1 Etki Katsayisi degeri(1) . Sonu¢
degeri(2

B (82) geri®) |

Boykot<--- Etik ,640 214 ,004 ,007 Kismi
Araci

Buycott <-—-Etik ,582 ,160 ,009 ,084 Tam
Araci

Boykot<---Politik ,278 ,145 ,015 ,012 Kismi
Etkililik Araci
Buycott<---Politik ,234 ,118 ,028 ,028 Kismi
Etkililik Araci

Araci degisken etkisinden sonra etik degerlerin boykot iizerine anlamli etkisi devam
etmekte ve azalmakta ve tesvik edici satin alma {izerine anlamli etkisini kaybetmektedir.
Boylelikle agizdan agiza iletisim etik degerler ile boykot davranis egilime kismi aracilik
ve tesvik edici satin alma egilimine tam etkisi oldugundan s6z edilebilir. H1c ve H1d

hipotezlerini kabul edilir.

Politik etkililik ile boykot ve tesvik edici satin alma (buycott) arasindaki anlamli etki
agizdan agiza iletisimin araci degisken olarak modele katilmasiyla birlikte anlamli etkisi
devam etmekte ve azalmaktadir. Boylelikle agizdan agiza iletisim politik etkililigin
boykot egilimi ve tesvik edici satin alma (buycott) egilimi iizerine kismi aract degisken

oldugundan bahsedilebilir ve H4c ve H4d hipotezleri kabul edilebilir.

Modele gore, modelde yer alan degiskenler arasindaki dogrudan, dolayli ve toplam

etkiler Tablo 44’te gosterildigi gibidir.

Tablo 44: Modele ait Standardize Dolayli, Dogrudan ve Toplam Etkiler

St. Dolayli Etkiler | St. Dogrudan Etkiler St. Toplam Etki
Boykot Buycott | Boykot Buycott Wom | Boykot Buycott — Wom
Etik Degerler 221 ,203 ,214 ,160 453 | 436 ,312 453
Politik Etkililik ~ ,168 ,155 ,145 ,118 ,344 ,363 272 ,344
WOM ,489 ,449 ,489 ,449
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Etik degerlerin hem boykot hem de tesvik edici satin almadaki etkisi politik etkililige
gore daha fazladir. Dolayl: etkiler incelendiginde agizdan agiza iletisim araciligi ile hem

boykot hem de tesvik edici satin almada etkili olan degisken yine etik degerlerdir.

H2c, H2d, H3c, H3d, H5c, H5d, H6c, H6d, H7c ve H7d hipotezleri Baron ve Kenny
(1986) yonteminin sartlarmi yerine getirmedikleri icin Ret edilmislerdir. Araci

degiskenler ile ilgili hipotez sonuglar1 Tablo 43°te oldugu gibidir.

Tablo 45: Arastirma Hipotez Sonuglari-11

Hipotez | Icerik Sonuc

Hlc Tiiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger algisi, | Kabul
agizdan agiza iletisim aracilifiyla boykot egilimi iizerinde
etkilidir.

H1ld Tiiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger algisi, | Kabul
agizdan agiza iletisim aracilifiyla tesvik edici satin alma (buycott)
egilimi lizerinde etkilidir.

H2c Tiketicilerin gevresel deger algilamalari, agizdan agiza iletisim | Ret
araciligryla boykot egilimi iizerinde etkilidir.

H2d Tiiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, agizdan agiza iletisim | Ret
araciligiyla tesvik edici satin alma (buycott) egilimi tlizerinde
etkilidir

H3c Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, agizdan agiza iletisim | Ret
araciligryla boykot egilimi iizerinde etkilidir.

H3d Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, agizdan agiza iletisim | Ret
araciligryla tesvik edici satin alma (buycott) egilimi iizerinde
etkilidir.

H4c Tiiketicilerin politik etkililikleri, agizdan agiza iletisim araciligiyla | Kabul
boykot egilimi lizerinde etkilidir.

H4d Tiiketicilerin politik etkililikleri, agizdan agiza iletisim aracihigryla | Kabul
tesvik edici satin alma (buycott) egilimi lizerinde etkilidir.

H5¢ Tiketicilerin post materyalist degerleri, agizdan agiza iletisim | Ret
araciligryla boykot egilimi iizerinde etkilidir.

H5d Tiiketicilerin post materyalist degerleri, agizdan agiza iletisim | Ret
aracihifiyla tesvik edici satin alma (buycott) egilimi iizerinde
etkilidir.

H6c Tiiketicilerin igletmelere olan giiveni, agizdan agiza iletisim | Ret
araciliiyla boykot egilimi {izerinde etkilidir.

H6d Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni, agizdan agiza iletisim | Ret
araciligiyla tesvik edici satin alma (buycott) egilimi tlizerinde
etkilidir.

H7c Tiiketicilerin pazar uygulayicilarma olan giiveni, agizdan agiza | Ret
iletisim aracilifiyla boykot egilimi lizerinde etkilidir.

H7d Tiketicilerin pazar uygulayicilarmma olan giiveni, agizdan agiza | Ret
iletisim aracilifiyla tesvik edici satin alma (buycott) egilimi
iizerinde etkilidir.
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4.2.3. Gruplar Arasi Fark Testleri

4.2.3.1. Politik ideoloji Gruplarimn Politik Tiiketime Katihm Uzerine Fark
Testleri

Politik ideoloji gruplarinin 2’den fazla olmasi (grup sayisi=4) nedeniyle grup
ortalamalarinin boykot egilimi iizerindeki fark testi i¢in Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA testine gecilmeden Once varsayimlarindan biri olan grup

varyanslart homojenligi testi i¢cin Levene Testi uygulanmistir.

Tablo 46: Boykot Egilimi I¢in Politik ideoloji Varyanslarinin Homojenligi Testi

Boykot

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p
5,380 3 406 ,001

Politik ideoloji grup varyanslart homojen 6zelligi géstermemektedir (sig=0,001< 0.05).
Grup varyanslart homojen olmadigindan dolay1 F testi yerine Welch testi veya Brown-

Forsythe testine bakilir.

Tablo 47: Robuts Ortalamalarin Homojenligi Testi (Boykot)

Boykot
Serbestlik Serbestlik
Statistic® Derecesil Derecesi2 p
Welch 5,818 3 141,988 ,001
Brown-Forsythe 5,530 3 219,936 ,001

Yapilan analiz sonucunda “Boykot etme egilimi agisindan farkli politik ideolojiye sahip
tiiketici gruplar1 arasinda (istatistiki agidan) anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul
edilmistir. (sig=0.001<0.05). Grup ortalamalar1 arasinda ¢ikan farklilhigin hangi grup
veya gruplar tarafindan oldugunu anlamak i¢in Coklu Karsilastirmalar (Multiple

Comparisons) Post Hoc testinden faydalanilir.
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Tablo 48: Boykot Egilimi Uzerine Politik Ideolojiler i¢in Coklu Karsilastirmalar
Post Hoc Testleri

Bagimli Degisken: Boykot

Dunnett T3
95% Gliven Araligi

Grup Grup p. Alt sinir Alt sinir

Tarafsiz Muhafazakar ,004 -, 7954699 -,1033337
Liberal 1,000 -,5045557 ,6209786
Sosyal demokrat ~ ,904 -,5677835 ,2610475

Muhafazakar Tarafsiz ,004 , 1033337 , 7954699
Liberal ,054 -,0058335 1,0210600
Sosyal demokrat  ,123 -,0447521 ,6368197

Liberal Tarafsiz 1,000 -,6209786 ,5045557
Muhafazakar ,054 -1,0210600 ,0058335
Sosyal demokrat  ,888 -, 7705793 3474204

Sosyal demokrat ~ Tarafsiz ,904 -,2610475 ,5677835
Muhafazakar ,123 -,6368197 ,0447521
Liberal ,888 -,3474204 ,7705793

Analiz sonucunda muhafazakarlar ile tarafsizlar arasinda boykot egilimi {izerine farkli
davranislar sergiledikleri elde edilmistir (sig=0.004<0.05). Tarafsizlar ile liberaller
ideolojiler arasinda boykot egilimi iizerine farkli davraniglar sergilemedikleri Tablo

46‘da goriilmektedir.

Politik ideoloji gruplarmin 2’den fazla olmasi (grup sayisi=4) nedeniyle grup
ortalamalarinin buycott egilimi tizerindeki fark testi i¢in Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA testine gecilmeden Once varsayimlarindan biri olan grup

varyanslart homojenligi testi i¢in Levene Testi uygulanmustir.
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Tablo 49: Buycott Egilimi icin Politik Ideoloji Varyanslarinin Homojenligi Testi

Buycott

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p
4,066 3 406 ,007

Politik ideoloji grup varyanslart homojen o6zellik gostermemektedir (sig=0,007< 0.05).
Grup varyanslar1 homojen olmadigindan dolay1 F testi yerine Welch testi veya Brown-

Forsythe testine bakilir.

Tablo 50: Robuts Ortalamalarin Homojenligi Testi (Buycott)

Buycott
Serbestlik Serbestlik
Statistic® Derecesil Derecesi?2 p
Welch 4,787 3 143,147 ,003
Brown-Forsythe 5,009 3 222,124 ,002

Yapilan analiz sonucunda “Buycott etme egilimi agisindan farkli politik ideolojiye sahip
tiikketici gruplar arasinda (istatistiki agidan) anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul
edilmistir. (sig=0.003<0.05). Grup ortalamalar1 arasinda c¢ikan farkliligin hangi grup

veya gruplar tarafindan oldugunu anlamak icin Post Hoc testinden faydalanilir.
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Tablo 51: Buycott Egilimi Uzerine Politik ideolojiler i¢in Coklu Karsilastirmalar

Bagimli Degisken: Buycott

Post Hoc Testleri

Dunnett T3
95% Giiven Aralig

Grup Grup p. Alt sinir Ust Sinir

Tarafsiz Muhafazakar ,003 -,8180719 -,1132684
Liberal 470 -,9253773 , 2217957
Sosyal demokrat ~ ,008 -,9422436 -,0960440

Muhafazakar Tarafsiz ,003 , 1132684 ,8180719
Liberal ,992 -,4152236 ,6429823
Sosyal demokrat 999 -,4107496 ,3038023

Liberal Tarafsiz 470 -,2217957 ,9253773
Muhafazakar ,992 -,6429823 4152236
Sosyal demokrat 966 -,7430437 ,4083377

Sosyal demokrat ~ Tarafsiz ,008 ,0960440 ,9422436
Muhafazakar ,999 -,3038023 ,4107496
Liberal ,966 -,4083377 ,7430437

Analiz sonucunda muhafazakarlar ile tarafsizlar arasinda buycott egilimi tizerine farkli

davraniglar sergiledikleri elde edilmistir (sig=0.003<0.05). Buna ek olarak sosyal

demokrat ile tarafsizlar arasinda buycott egilimi {izerine farkli davranislar sergiledikleri

elde edilmistir (sig=0.008<0.05).

4.2.3.2. Demografik Ozelliklerin Politik Tiiketime Katilim Uzerine Fark Testleri

Cinsiyet degiskeni grup sayis1 2 oldugu i¢in grup ortalamalar: fark testi i¢in iki bagimsiz

orneklem

t-testinden yararlanilmistir.

homojenligi testi i¢in levene testi yapilmastir.
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Tablo 52: Cinsiyete Gore Boykot Egilimi Bagimsiz iki Grup t-testi

Levens'in Varyans Ortalamalarin homojenligi i¢in t-
Homojenligi Testi testi
Serbestlik
F p t Derecesi p (2-tailed)
Boykot Varyanslar Homojen ,792 374 -1,156 886 ,248

Kabul edildiginde
Varyanslar Homojen -1,161 862,454 246
Kabul edilmediginde

Analiz sonucunda “Grup varyanslari homojendir” hipotezi kabul edilmistir
(sig=0,374>0.05). Grup varyanslar1 homojen c¢iktigindan dolayr t testinin
degerlendirilmesi i¢in grup varyanslar1 homojen satirindaki degerlere bakilir. Buna gore
boykot egilimi cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Bir baska deyisle erkekler ve
kadinlar arasinda boykot egilimi agisindan farklilik yoktur (sig=0.248>0.05).

Cinsiyet degiskeni grup sayisi 2 oldugu i¢in grup ortalamalar fark testi i¢in iki bagimsiz

orneklem t-testinden yararlanilmistir.

Tablo 53: Cinsiyete Gore Buycott Egilimi Bagimsiz iki Grup t-testi

Levens'in Varyans  Ortalamalarin homojenligi i¢in t-
Homojenligi Testi  testi

Serbestlik
F p t Derecesi  p (2-tailed)
Buycott Varyanslar Homojen  no7 932  -3657 886 ,000
Kabul edildiginde
Varyanslar Homojen -3,646 838,409 000
Kabul edilmediginde

Analize gegmeden grup varyanslarinin homojenligi testi i¢in levene testi yapilmistir.
Analiz sonucunda “Grup varyanslart homojendir” hipotezi kabul edilmistir
(s1ig=0,932>0.05). Grup varyanslar1 homojen c¢iktigindan dolayr t testinin
degerlendirilmesi i¢in grup varyanslart homojen satirindaki degerlere bakilir. Buna gore
buycott egilimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Bir bagka deyisle erkeklerin ve
kadinlarin  goriisleri, buycott  egilimi  agisindan  farklihik  gostermektedir.

(sig=0.000<0.05).
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Yas degiskeni grup sayisinin 2’den fazla olmasi (grup sayisi=5) nedeniyle grup
ortalamalarinin boykot egilimi iizerindeki fark testi i¢in Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA testine gecilmeden Once varsayimlarindan biri olan grup

varyanslart homojenligi testi i¢cin Levene Testi uygulanmistir.

Tablo 54: Boykot Egilimi I¢in Yas Gruplar1 Varyanslarin Homojenligi Testi

Boykot

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p
1,681 4 883 ,152

Yas degiskeni icin grup varyanslart homojen 6zellik gostermektedir (sig=0,152> 0.05).
Grup varyanslart homojen oldugundan dolayr grup ortalamalar: fark testi i¢in F testi

uygulanmistir.

Tablo 55: Boykot Egilimi i¢in Yas Gruplar1 Fark Testi- Anova

Boykot

Karelerin Serbestlik

Toplami Derecesi  Ortala kareleri  F p
Gruplar Arasi 4,551 4 1,138 1,138 ,337
Gruplar Igi 882,449 883 ,999
Total 887,000 887

99

Yapilan analiz sonucunda “Boykot egilimi yas gruplarma gore farklilik gostermektedir
hipotezi reddedilmistir. Bir bagka deyisle boykot egilimi iizerinde yasin bir dnemi
yoktur (sig=0.337>0.05).

Yas degiskeni grup sayisinin 2°den fazla olmasi (grup sayisi=5) nedeniyle grup
ortalamalarinin buycott egilimi iizerindeki fark testi icin Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA testine gecilmeden Once varsayimlarindan biri olan grup
varyanslart homojenligi testi icin Levene Testi uygulanmistir. Yas degiskeni igin grup

varyanslar1 homojen 6zellik géstermektedir (sig=0,174> 0.05).
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Tablo 56: Buycott Egilimi icin Yas Gruplar1 Varyanslarin Homojenligi Testi

Buycott

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p.
1,593 4 883 174

Grup varyanslari homojen oldugundan dolay1r grup ortalamalar1 fark testi i¢in F testi

uygulanmigtir.

Tablo 57: Buycott Egilimi I¢cin Yas Gruplar1 Fark Testi- Anova

Buycott

Karelerin Serbestlik

Toplamu Derecesi  Ortala kareleri  F p
Gruplar Arasi 3,583 4 ,896 ,895 ,466
Gruplar ici 883,417 883 1,000
Total 887,000 887

Yapilan analiz sonucunda “Buycott egilimi yas gruplarina gore farklilik gostermektedir”
hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle buycott egilimi iizerinde yasin bir énemi
yoktur (sig=0.466>0.05).

Egitim diizeyleri degiskeni grup sayisinin 2’den fazla olmasi ( grup sayisi=5) nedeniyle
grup ortalamalarinin boykot egilimi {iizerindeki fark testi i¢in Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testine ge¢ilmeden dnce varsayimlarindan biri olan

grup varyanslari homojenligi testi icin Levene Testi uygulanmastir.

Tablo 58: Boykot Egilimi icin Egitim Diizeyleri Varyanslarinin Homojenligi Testi

Boykot

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p.
465 4 883 , 761

Egitim degiskeni i¢in grup varyanslari homojen ozellik gostermektedir (sig=0,761>
0.05). Grup varyanslart homojen oldugundan dolay1 grup ortalamalar: fark testi i¢cin F

testi uygulanmaigtir.
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Tablo 59: Boykot Egilimi I¢in Egitim Diizeyleri Fark Testi-Anova

Boykot

Karelerin Serbestlik

Toplamu Derecesi  Ortala kareleri  F p
Gruplar Arasi 2,651 4 ,663 ,662 ,619
Gruplar I¢i 884,349 883 1,002
Total 887,000 887

Yapilan analiz sonucunda “Boykot egilimi egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle boykot egilimi iizerinde
egitim diizeyinin bir nemi yoktur (sig=0.619>0.05).

Egitim diizeyleri degiskeni grup sayisinin 2’den fazla olmasi ( grup sayisi=5) nedeniyle
grup ortalamalarinin buycott egilimi iizerindeki fark testi i¢in Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmigtir. ANOVA testine gecilmeden once varsayimlarindan biri olan

grup varyanslart homojenligi testi i¢in Levene Testi uygulanmustir.

Tablo 60: Buycott Egilimi icin Egitim Diizeyleri Varyanslarinin Homojenligi Testi

Buycott

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p.
1,930 4 883 ,103

Egitim degiskeni i¢in grup varyanslari homojen 6zellik gostermektedir (sig=0,103>
0.05). Grup varyanslart homojen oldugundan dolay1 grup ortalamalar: fark testi i¢cin F

testi uygulanmaigtir.

Tablo 61: Buycott Egilimi icin Egitim Diizeyleri Fark Testi-Anova

Buycott

Karelerin Serbestlik

Toplami Derecesi  Ortala kareleri  F p
Gruplar Arasi 4,791 4 1,198 1,199 ,310
Gruplar Ic¢i 882,209 883 ,999
Total 887,000 887
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Yapilan analiz sonucunda ‘“Buycott egilimi egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle buycott egilimi iizerinde

egitim diizeyinin bir 6nemi yoktur (sig=0.310>0.05).

Gelir diizeyleri degiskeni grup sayisinin 2’den fazla olmast ( grup sayisi=6) nedeniyle
grup ortalamalarinin boykot egilimi tiizerindeki fark testi i¢in Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testine ge¢ilmeden dnce varsayimlarindan biri olan

grup varyanslart homojenligi testi i¢in Levene Testi uygulanmustir.

Tablo 62: Boykot Egilimi i¢in Gelir Varyanslarinin Homojenligi Testi

Boykot

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p.
1,343 5 882 244

Gelir degiskeni i¢in grup varyanslart homojen 6zellik gostermektedir (sig=0,244> 0.05).
Grup varyanslari homojen oldugundan dolayr grup ortalamalar1 fark testi i¢in F testi

uygulanmigtir.

Tablo 63: Boykot Egilimi icin Gelir Fark Testi-Anova

Boykot

Karelerin Serbestlik

Toplamu Derecesi  Ortala kareleri  F p
Gruplar Arasi 8,026 5 1,605 1,611 ,155
Gruplar ici 878,974 882 ,997
Total 887,000 887

Yapilan analiz sonucunda “Boykot egilimi gelire gore farklilik gostermektedir” hipotezi
reddedilmistir. Bir baska deyisle boykot egilimi ilizerinde gelir diizeyinin bir onemi

yoktur (sig=0.155>0.05).

Gelir diizeyleri degiskeni grup sayisinin 2’den fazla olmasi ( grup sayisi=6) nedeniyle
grup ortalamalarinin buycott egilimi lizerindeki fark testi i¢in Varyans Analizi

(ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testine gecilmeden once varsayimlarindan biri olan

148



grup varyanslart homojenligi testi i¢in Levene Testi uygulanmistir. Gelir degiskeni i¢in

grup varyanslart homojen 6zellik gostermektedir (sig=0,313> 0.05).

Tablo 64: Buycott Egilimi icin Gelir Varyanlarinin Homojenligi Testi

Buycott

Serbestlik Serbestlik
Levene Statistic Derecesil Derecesi2 p.
1,189 5 882 ,313

Grup varyanslart homojen oldugundan dolayr grup ortalamalari fark testi i¢in F testi

uygulanmustir.

Tablo 65: Buycott Egilimi Icin Gelirler Fark Testi-Anova

Buycott

Karelerin Serbestlik

Toplami Derecesi  Ortala kareleri  F p
Gruplar Arasi 10,068 5 2,014 2,025 ,073
Gruplar Ici 876,932 882 ,994
Total 887,000 887

Yapilan analiz sonucunda “Buycott egilimi gelire gore farklilik gostermektedir”
hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle buycott egilimi iizerinde gelir diizeyinin bir

onemi yoktur (sig=0.073>0.05).

Politik ideolojilerin ve demografik 6zelliklerden olan cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve

gelirin boykot ve buycott ile ilgili hipotez sonuglar1 Tablo 66’da oldugu gibidir.
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Tablo 66: Arastirma Hipotez Sonuglari-111

Hipotez | Icerik Sonuc

H8a Boykot egilimi politik ideolojiler agisindan farklilik | Kabul
gostermektedir.

H8b Buycott egilimi politik ideolojiler agisindan farklilik | Kabul
gostermektedir.

H9al Boykot Egilim cinsiyet acisindan farklilik gostermektedir. Ret

H9a2 Buycott egilimi cinsiyet agisindan farklilik gdstermektedir. Kabul

HIb1 Boykot Egilim kisilerin yaslar1 agisindan  farklilik | Ret

gostermektedir.

H9b2 Buycott egilimi kisilerin yaslar1 acgisindan  farklilik | Ret
gostermektedir.

HOc1 Boykot Egilim egitim diizeyleri acisindan farklilik | Ret
gostermektedir.

H9c2 Buycott egilimi egitim diizeyleri agisindan farklilik | Ret
gostermektedir.

HId1 Boykot Egilimi gelir diizeyleri agisindan farklilik | Ret
gostermektedir.

H9d2 Buycott egilimi gelir diizeyleri agisindan farklilik | Ret
gostermektedir.

Politik ideolojilerin ve demografik 6zelliklerin politik tiiketici davranislarinda farklilik

gosterip gostermeyecegi lizerine yapilan hipotez sonuclarina gore;

e Hem boykot hem de tesvik edici satin almada politik ideolojiler farkli davranig

sergilemektedirler.

e Tesvik edici satin almada kadinlar ile erkekler arasinda farkliligin var oldugu

gorilmiistiir.

Yapisal modelde yer alan degerler ait veriler ve model Sekil 31 goriildiigii gibidir.
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* Standardize etki katsayisi

-Diiz cizgiler istatistiksel olarak anlamh (p<0.05),
kesikli  cizgiler anlamsiz  (p>0.05) iliskileri
gostermektedir.



R? degerleri incelendiginde WOM'un % 37’lik kisminin belirleyiciler tarafindan
aciklandigr goriilmektedir. Belirleyiciler ve WOM’un boykotu ac¢iklama oran1 % 46 ve

tesvik edici satin almayi agiklama oraninin % 36 oldugu goriilmektedir.

Standardize etki katsayilar1 incelendiginde etik degerlerdeki bir birimlik degisme
WOM’da 0,453’liik, boykot’ta 0,214 ve tesvik edici satin alma 0,160’lik degisime sebep

olmaktadir.

Standardize etki katsayilar1 incelendiginde politik etkililikteki bir birimlik degisme
WOM’da 0,344°liik, boykot’ta 0,145 ve tesvik edici satin almada 0,118’lik degisime

sebep olmaktadir.

Standardize etki katsayilar1 incelendiginde WOM’daki bir birimlik degisme boykot’ta
0,489 ve tesvik edici satin almada 0,449°lik degisime sebep olmaktadir.

Tiiketicilerin politik tiiketim davraniglart olan boykot ve tesvik edici satin alma
egilimlerinin tiiketici etik degerleri ve politik etkililik inang¢lar1 tarafindan etkilendigi ve
WOM’un da bu iki degiskene aracilik ederek hem boykota hem de tesvik edici satin

almada etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

152



SONUC VE ONERILER

Gilinlimiiz tiiketicileri, siyasi se¢cimlerde politikacilar1 veya hiikiimetleri etkilemek ya da
desteklemek icin kullandiklar1 oylardan ziyade ekonomik gii¢lerini politik bir arag
olarak kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin; isletmeleri, tirlinleri, markalar1 veya iilkeleri
yaptiklari her bir uygulamadan dolay1 6diillendirme ya da cezalandirma yollarindan
herhangi birini kullandiklar1 goriilmektedir. Yani siyasi secimlerde kullanilan oy
metaforu, pazarda isletme veya iiriin tercihlerinde boykot ya da tesvik edici satin alma
(buycott) olarak literatiirde yer almaktadir. Bu durum isletme uygulamalar1 {izerinde

kontrol mekanizmasi gibi dnemli bir etki olusturulmustur.

Bu caligsmada politik tliketim davranis egilimleri olan boykot egilimi ve tesvik edici
satin alma egilimlerinin belirleyicilerini ortaya ¢ikarmaya ve agizdan agiza iletisimin
belirleyiciler ile politik tiiketim davramis egilimine aracilik etkileri arastirilmaya
calisilmistir. Politik tiiketim davranislarinin belirleyicileri olarak; tiiketicilerin etik deger
algilamalari, ¢evresel deger algilamalari, politik etkililik diisiinceleri, post materyalist
degerleri, etnosentrik egilimleri, isletmelere olan giivenleri ve piyasa uygulayicilar
(Tiiketici Hakem Heyetleri) ve araci degisken olarak da agizdan agiza iletisim (WOM)
degiskenleri yer almigtir. Bunlara ek olarak politik tliketicinin tanimini yapmak i¢in
katilimcilarin  politik ideolojileri ve demografik o6zelliklerine yer verilmistir.
Katilimcilarin  politik ideolojilerinin ve demografik 06zelliklerinin, politik katilim
tizerinde farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu dogrultuda literatiir destegi ile
bir aragtirma modeli ve katilimcilarin cevaplamalar1 iizere bir anket formu

tasarlanmistir.

[lk olarak katilimcilara cevreci ve etik uygulamalarindan dolay1 son 1 yilda isletmeleri
cezalandirmak i¢in boykot etmeye katilimlar1 veya odiillendirmek i¢in {iriinlerini satin
alma miktarini artirmaya katilimlarina iligkin sorular soruldu. Katilimcilar %76,9 oranla
boykota ve %73,6 oranla satin alma miktarin1 artirmaya yonelik egilimleri oldugunu
belirtmistir. Bu oranlara gore Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin politik tliketime katilim
oranlarinin yiiksek oldugundan bahsedilebilir. Bu katilim oranlariyla tiiketicilerin
ellerindeki demokratik gii¢ olan cilizdanlariyla piyasada “oy” kullandiklarindan s6z
edilebilir.
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Yapilan anket calismasina katilanlarin etik deger algilamalart ve politik etkililik
diisiincelerine satin alma siirecinde 6nem verdikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin
piyasada kullandiklar1 “oylarin” belirleyicileri olarak etik deger algilamalar1 ve politik

etkililik diistinceleri oldugu belirlenmistir.

Boykot ve tesvik edici satin alma egilimleri ile belirleyiciler arasinda yapilan analizler
sonucun etik degerlerin hem boykot iizerine hem de tesvik edici satin alma tlizerine etkili
oldugu sonucu elde edilmistir. Tiketici etik satin alma davranisinin, pazardaki etik is
uygulamalari tarafindan 6nemli 6l¢iide etkilendigi; yapilan analiz sonuglarinda ortaya
cikmistir. Bagka bir deyisle, isletmelerin etik uygulamalar i¢cinde bulunmamalar1 veya
bulunmalar1 sonucunda Tiirk tiiketicileri tarafindan cezalandirilabilecegi veya
odiillendirilebilecegi diislintilebilir. Bu sonuglar literatiirle de paralellik gostermektedir.
Ismail ve Panni (2008: 47) yaptiklar1 g¢alismada; miisterilerin, isletmelerin etik
olmadigimi anladiklarinda o isletmeden iiriin satin almaktan vaz gecebileceklerinden
bahsetmistir. Tiirk tiiketicisinin etik degerleri satin alma siirecinde etkili bir unsur olarak
gormesi, hem isletmeler i¢in hem de pazarlama akademisyenleri i¢in dikkate alinmasi
gereken bir durumdur. Uriin iiretiminden nihai tiiketicisine kadar gecen siirecte
calistirilan is¢inin hakkinin korunmasi, iirin paketleme, iiriin fiyatlandirilmas: gibi
degerler, Tiirk tliketicileri tarafindan dikkate alinmaktadir. Satin almanin olumlu ya da
olumsuz olmasmin isletmelerin yaptiklar1 etik uygulamalara gore degisebilecegi

gozlemlenmistir.

Tiiketicilerin igletmeleri boykot etmesi veya tesvik edici satin almasmin igletme
uygulamalarinda fark yaratip yaratmayacagina olan tiiketici inanglar1 belirlenmeye
calistlmistir. Bu tiiketici inanglar1, politik etkililik olarak adlandirilmistir. Politik
etkililigin politik tliiketim davraniglarinin hem boykot hem de tesvik edici satin alma
tizerine etkili oldugu goriilmektedir. Politik etkililie inanci yiiksek olan bireylerin
secimleri etkilemek i¢in oy verme islemine katilmalar1 beklenmektedir (Pinkleton vd.,
2002: 16). Bu calismada, her bir tiketim harcamasi bir “oy” olarak
degerlendirildiginden  katilimcilar  yapacaklart veya yapmayacaklar: tiiketim
harcamalariyla piyasay: etkileyebileceklerini diisiinmektedirler. Bu ¢alismanin politik

etkililikle ilgili sonuglar1 Adugu (2008) c¢alismasiyla paralellik gostermektedir.
Adugu’ya (2008: 125) gore politik etkililige sahip tiiketicilerin, politik tiiketim
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formlarindan olan boykot veya tesvik edici satin alma eylemlerinden herhangi birine
katilma olasilig1 yiiksektir. Piyasada yaptig1 veya yapmadigr her bir harcamanin bir
anlami olduguna inanan tiiketicinin, piyasay1 takip etmesi ya da piyasa hakkinda bilgi
sahibi olmas1 beklenmektedir. Tiirk tiiketicisinin politik etkililige inancinin yiiksek
¢ikmasi isletmelerin veya irilinlerin uygulamalarin1 takip ettigini ve yaptiklar
uygulamalardan kendilerinin haberdar olduklarin1 géstermektedir. Bu durum karsisinda
isletmelerin veya fiiriinlerin tiiketicilerini tanimlamasi agisindan elde edilen sonug
olduk¢a 6nemlidir. Isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamada onlarm
deger verdikleri ya da 6nemsedikleri kriterlere gore liretim ve satis yapmalar1 gerektigi

distiniilmektedir.

Cevresel degerler ile boykot ve tesvik edici satin alma arasinda yapilan analizler
sonucunda, ¢evresel degerlerin hem boykot hem de tesvik edici satin alma {izerine etkili
oldugundan bahsedilmektedir. Cevreye zarar verdigi i¢in bir¢ok isletmenin boykot
edildigi, ilk boliimde yer almaktadir. Bp ve Shell boykotlar1 diinyanin her yerinden
desteklenmistir. Tiirk tiiketicisinin isletme pazar uygulamalarina yonelik ¢evresel deger
algis1 daha onceki calismalarla aym1 sonuglart vermemistir. Tiirk tiiketicileri ¢evreci
olmadigini diisiindiikleri veya ¢evreci oldugunu diislindiikleri isletmeleri ne boykot
etmekte ne de tesvik edici satin alma eyleminde bulunmaktadirlar. Cevresel degerlerin
satin alma siirecinde Tirk tiiketiciler i¢in herhangi bir 6neme sahip olmadig:

gozlemlenmistir.

Arastirmanin bulgularina gore katilimeilarin etnosentrik egilimlerinin politik tiiketim
davraniglarindan ne boykot egilimi iizerine ne de tesvik edici satin alma {izerine
belirleyici olmadig1 goriilmustiir. Literatiirde tiiketici etnosentrizminin konusu genelde
iirtin olarak disiiniiliirken, diismanligin objesi belirli bir iilke olarak ele alinmaktadir
(Shimp vd. 1987). Bu calismada literatiiriin aksine Tiirkiye’de tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin, politik tiketim formlarmin (boykot veya tesvik edici satin alma) hig
birisinin objesi olmadigini gostermistir. Sosyal medyada veya Tiirk toplumunda siirekli
konu olan {lke firlinlerine deger verme ve yabanci {riin karsithgmin gercegi
yansitmadig1 ¢aligmanin sonuglarinda goriilmektedir. Tiirk tiiketicileri yabanci iilkelerle

sorunlar yasandigi zamanlarda kisa siireli olarak etnosentrik egilim gdsterip yabanci
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karsithgr tutumlar sergileyebilmekte ama uzun vadede {irlin tercihlerini etnosentrik

egilimlere gore yapmamaktadirlar.

Yapilan analiz sonuglarina gore post materyalist degerlerinin ne boykot egilimleri
tizerine ne de tesvik edici satin alma egilimi {izerinde etkili olmadigi goérilmistiir.
Copeland’a (2014: 264) gore post materyalist bireyin devlet kurumlarinin yetersizligi
durumunda politik problemlerini ¢6zmek i¢in politik katilim olan se¢imlerde oy
kullanma yerine geleneksel olmayan (boykot, imza kampanyalar1 gibi) formlara girme
olasilig1 daha yiiksektir. Post materyalist bireyler daha ¢ok 6zgiirlikk, kendini ifade ve
yasam kalitesine iliskin konular iizerine odaklanmaktadirlar. Bu sebeplerden dolay1
politik katilimin geleneksel olmayan formuna katilmalar1 beklenmektedir. bu baglamda

bu ¢alisma, literatiirle paralellik gostermemektedir.

Isletmelere olan giiven degerlerinin hem boykot hem de tesvik edici satin alma iizerine
herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bireyler isletmelere karsi satin almay1
azaltma veya tesvik edici satin alma eylemlerini yaptiklari zaman politik tiiketici olarak
hareket etmis olurlar (Micheletti, 2003; 2). Tiiketici giiveni, tiiketicilerin isletmelere
kars1 ya da isletmelerin ticari faaliyetlerini yaptiklar1 baska isletmelere kars1 olan giiveni
olarak degerlendirilmektedir (Kanstperger ve Kunz, 2010: 5-6). Boylelikle isletmelere
karst giiveni olan tiiketicilerin tesvik edici satin alma eyleminde bulunmalar
beklenirken, isletmelere karsi giiveni olmayan tiiketicilerin boykot eylemine katilmasi
beklenmektedir. Caligmada isletmelere karsi duyulan giiven ile politik tiiketiciligin
boyutlar1 olan boykot ve tesvik edici satin alma iizerine herhangi etkisinin ¢ikmamasi

literatiiriin tersine bir sonug¢ vermistir.

Piyasa uygulayicilarina olan giivenin hem boykot hem de tesvik edici satin alma
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi analiz sonuglarindan elde edilmistir.
Literatiirde piyasa uygulayicilarina giiven ile ilgili ¢eligskili durumdan daha Once
bahsedilmisti. Politik tiiketiciler devlet kurumlarina daha az giivenirler ve bu nedenle
seslerini duyurmanin farkli veya yeni yollarini kullanirlar (Copeland, 2014: 276). Bazi
arastirmalara gore ise devlet kuruluslarina giiven ile politik tiiketiciligin pozitif iligkisi
vardir (Andersen ve Tobiasen,2004; Stolle ve Hooghe, 2004). Tirkiye’de piyasa
uygulayicist olarak hakem heyetlerinin diislintildiigli bu ¢aligmada, hakem heyetlerine

duyulan gilivenin hem boykot hem de tesvik edici satin alma iizerine herhangi bir
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etkisinin olmadigr goriilmektedir. Aralarinda herhangi bir iliski bulunamamuistir.
Tiiketici hakem heyetlerine giiveni olmayan bireyin politik tiikketime katilim formu olan

boykot eylemini sergilemeyecegi diistiniilmektedir.

Calismanin 6nem arz eden konularindan birisi de agizdan agiza iletisimin belirleyiciler
ile politik tiiketim davraniglarina aracilik etkisinin olup olmadigidir. Tiirk tiiketicilerin
cevresel degerler, etnosentrik egilimler, post materyalist degerler, isletmelere duyulan
giiven ve piyasa uygulayicilarina olan giivenin ne boykot ile ne de tesvik edici satin
alma ile anlamli bir iligskisi olmamasindan dolay1 aracilik etkisi sartlarini yerine

getirmedikleri belirlenmistir.

Yapilan analizler sonucunda agizdan agiza iletisimin etik degerler ile hem boykot hem
de tesvik edici satin alma egilimi arasinda aracilik yaptigi goriillmektedir. Agizdan agiza
iletisim aract oldugunda etik degerler ile boykot egilimleri arasinda anlamli bir iligki
devam etmekte ve iliski katsayisi azalmaktadir. Boylece agizdan agiza iletisim etik
degerler ile boykot egilimleri arasinda kismi araci olmaktadir. Bununla birlikte agizdan
agiza iletisim araci oldugunda etik degerler ile tesvik edici satin alma egilimi arasindaki
iliski anlamsiz olmaktadir. Bu durumda agizdan agiza iletisim etik degerler ile tesvik
edici satin alma egilimi arasindaki tam aracidir. Tiirk tiiketicilerinin etik degerlere sahip
olan veya olmayan firmalar hakkinda fikir paylasimi yaptiklart ve cevrelerindeki
insanlarin  fikirlerine gore politik katilim formlarma katim gerceklestirdikleri
goriilmektedir. Aile fertleri veya yakin cevresindeki insanlarla paylasilan igletmelerin
etik davraniglar1 hakkindaki fikirler sonucunda, tiiketicilerin politik tiiketicilik

formlarina katildiklar1 sdylenebilir.

Politik etkililik ile politik tiiketim davranig egilimleri arasindaki iliski, modele araci
degisken dahil edilmesinden sonra azalarak devam etmistir. Hem iligkinin devam etmesi
hem de iliski katsayisinin azalmasi sonucu agizdan agiza iletisimin politik etkililik ile
boykot ve tesvik edici satin alma arasinda araci oldugunu gostermektedir. Tirk
tilketicilerinin her bir harcamanin piyasada fark yaratacagina olan inanci, diger
tiikketiciler ile yaptiklar1 goriismelerden etkilenmektedir. Diger tiiketicilerin fikir
paylasimlar tiiketicilerin boykot egilimine veya tesvik edici satin alma egilimine etkili

olacaktir. Aile fertleri veya yakin ¢evresindeki insanlarla iiriin satin almanin ya da satin
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almamanin isletmelerin uygulamalarin1 etkileyebilecegi diisiincesini paylagmalari,

tiiketicilerin politik tiiketicilik formlarina katilmalariyla sonuglanabilmektedir.

Farkli politik ideolojilerin politik tiikketim davramiglarinda farklilik sergileyip
sergilemedigi hakkindaki analiz sonuglarina gére: Hem boykot etme egilimi hem de
tesvik edici satin alma egilimi agisindan farkli politik ideolojiye sahip tliketici gruplar
arasinda (istatistiki agidan) anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Daha 6nce yapilan
calismalarda da liberallerin politik tiiketime katilimmin digerlerine gore daha fazla
oldugu belirtilmisti ( Adugu, 2008: 156; Waal, vd., 2007: 407; Newman ve Bartels,
2011: 811). Muhafazakarlar, liberaller ve sosyal demokratlar politik tiiketime Katilimda

farkl davranislar sergilemektedirler.

Danimarka’da yapilan bir calismanin sonuclarina gore politik tiiketiciligi; kadinlar,
yiksek egitimli, yiiksek gelirli, siyaset ile ilgili kisiler ve kendilerini liberal olarak
tanimlayan insanlar tarafindan istatistiksel olarak daha fazla temsil edildigi
goriilmektedir. Yas gruplari arasinda her hangi bir fark olmadigi ayni g¢aligmanin
sonuglarinda goriilmektedir (Tobiasen, 2005: 132-133). Bu ¢alismanin sonuglarina gore
boykot egiliminde cinsiyetler arasinda herhangi bir farklilik goriilmemektedir. Fakat
tesvik edici satin alma cinsiyetler arasinda farklilik gosterir. Tesvik edici Satin alma
literatlirle paralellik gostermektedir. Yas gruplart arasinda yapilan fark testleri
sonuglarima gére hem boykot egilimi hem de tesvik edici satin alma {iizerinde yasin
herhangi bir 6neminin olmadigi gorilmiistir. Bu calismada yas gruplart arasinda
yapilan analizler, Danimarka’da yapilan g¢alismanin sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Egitim diizeylerinin politik tiiketime katilimda farklilik gosterip
gostermedigi analiz edildiginde, hem boykot hem de tesvik edici satin alma egiliminde,
egitimin herhangi bir dneminin olmadig gorilmistiir. Literatiirde yiiksek gelire sahip
bireylerin politik tiiketime daha fazla katilim gosterdikleri yukarida belirtilmistir.
Yapilan ¢alismanin sonuglaria gore farkl gelir diizeylerinin hem boykot hem de tesvik

edici satin alma egiliminde herhangi bir farkliliga neden olmadigi goriillmektedir.

Tiirk tiiketicilerin politik tiiketim davraniglarinin belirleyicisi ve agizdan agiza iletigimin
aracilig1 lizerine yapilan bu caligmada, etik deger algilamalarinin ve politik etkililigin
belirleyici olduklar1 goriilmiistiir. Agizdan agiza iletisimin de etik deger algilamalari ve

politik etkililik ile politik tiiketime katilim arasinda araci oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Bu kapsamda, isletmelerin yapmis olduklar1 uygulamalarda etik davranis sergilemesi ve
tiiketicilerin pazarda 6nemli bir giice sahip olduguna inanmasi, tiiketiciler tarafindan
onemli bulunmustur. Tiirk tiiketicisinin satin alma siirecinde etik kriterleri ve ahlaki
kurallar1 degerlendirdigi goriilmektedir. Bazi isletmelerin pazarda diger firmalarla olan
rekabetlerinde kendilerini avantajli duruma getirmek icin herhangi bir faaliyette
bulunmasi (haksiz fiyatlandirma, aldatici ambalaj, is¢i haklarin1 vermeme vs.) sonucu
Tiirk tiiketicisinde bir karsilik bulacaktir. Iscilerin hakki olan sendikalasmaya izin
vermeyen isletmelerin veya diinyada piring fiyatlar1 ylizde 30 artarken Tiirkiye’de ylizde
150 artmasina kars1 Tiirk tiiketicileri tarafindan her iki isletmeninde boykot edilmesi,

calisma sonucunda elde edilen ¢ikarimlarla ortiismektedir.

Tiirk tiiketicisinin yaptig1 her bir harcamanin pazarda bir karsiliginin olduguna inandigi
goriilmektedir. Bu bilince ve inanca sahip olan tiiketici; isletmeleri ve {iriinleri,
denetleyici ve destekleyici dzelligiyle kontrol edebilmektedir. Isletmeler miisteri degeri
yaratarak tiiketicilerin duyarliliklar1 olduklar1 konulara 6nem vermeleri gerektigi
calismamiz goriilmektedir. Bu sekilde wuzun vadeli iligkilerin kurulabilecegi

distiniilmektedir.

Bundan dolay1 pazarlama uygulamacilariin alacaklar1 kararlarda bu degerleri goz
oniinde bulundurmalar1 gerektigi yapilan ¢alismanin sonuglarinda goriilmektedir.
Isletme yoneticileri isletme imaj1 veya isletmelerin tiiketici nezdindeki algisini iyi bir
sekilde konumlandirmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler kendi kriterlerine uygun olmayan
isletmeleri cezalandirmaktan kaginmadifi calismada gériilmektedir. Isletmelerin
ekonomik anlamda biiyiik zararlar ile kars1 karsiya kalmamak icin yapilan

uygulamalarinin toplumdaki karsiligini iyi bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir.

Politik tiiketici davraniglarinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alismanin sonuglari,
calismada degerlendirilen belirleyicilerin disinda bagka belirleyicilerin de oldugunu
gostermektedir. Bu konuda caligma yapmak isteyen akademisyenlerin baska hangi
belirleyicilerin olabilecegi iizerine ¢aligmalar yapmalar1 gerekmektedir. Belirleyicileri
tespit ederken tiiketicileri satin almaktan vaz geciren veya Ozellikle satin almaya

yonlendirebilen degiskenleri tespit etmeye calisilmasi tavsiye edilebilir.
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EKLER

Ek-1: Olcekte Yer Alan ifadelere Ait Soru Kodlar1

Ifadeler Kodlar
Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine getirmeyen isletmelerin tirtinlerini. ..
...boykot ederim (satin almay1 birakirim). boyl
...satin alirsam kendimi kotii hissederim. boy2
...boykot etmem i¢in yakin ¢evrem beni tegvik eder. boy3
is ahlakina uygun davranis sergilemeyen (diiriist olmayan, {iriinleri hakkinda yanlis bilgi veren vb.)
isletmelerin iiriinlerini...

...boykot ederim (satin almay1 birakirim). boy4
...satin alirsam kendimi kotii hissederim. boy5
...boykot etmem i¢in yakin ¢evrem beni tegvik eder. boy6
Cevreye kars1 sorumluluklarimi yerine getiren isletmelerin iriinlerini...
...daha fazla satin alirmm. buyl
...0zellikle satin alirim. buy2
Is ahlakina uygun davranis sergileyen (diiriist olan, iiriinleri hakkinda dogru bilgi veren vb.) isletmelerin
iriinlerini...
...daha fazla satin alirim. buy3
...0zellikle satin alirim. buy4
Isletmelerin gevre ve is ahlaki konularinda olumlu ya da olumsuz uygulamalarini cevremdeki insanlara

o A woml

anlatarak onlarla bu konudaki goriiglerimi paylagirim.
¢evre ve is ahlaki konularinda olumlu uygulamalar yapan isletmeleri yakin ¢evreme tavsiye ederim. wom?2
cevre ve is ahlaki konularinda olumsuz uygulamalar yapan isletmeler hakkinda elestirilerimi yakin wom3
cevrem ile paylagirim.
Muhafazakar (Geleneksel degerlere bagli olan diisiince) pil
Liberal (Bireysel 6zgiirliikleri ve haklar1 temel alan bir diisiince) pi2
Sosyal Demokrat (Sosyal esitlik ilkesini benimseyen diisiince) pi3
Bir igletmenin iiriinlerini satin almamak, isletmelerin ¢evre ve is ahlaki konularinda uygulamalarini

o . s petl
yonlendirmede etkili bir yoldur.
Bir isletmeyi boykot ederek ¢evre ve is ahlaki uygulamalarini yonlendirebilirim. pet2
Yaptigim her bir satin alma ya da boykot etme faaliyeti isletmelerin ¢evreci ve etik uygulamalari ot3
iizerinde fark yaratir. P
Diinyanin sinirli kaynaklaria kars1 artan niifus beni endiselendirir. cevl
Insanhigin kars1 karsiya oldugu "gevresel kriz (kiiresel 1s1nma)" abartilmis bir ifadedir. cev2
Insanlar geri déniisiimii olmayan bir sekilde cevreye zarar vermektedirler. cev3
Doganin dengesi modern endiistrinin etkileri ile basa ¢ikmak igin yeterince gii¢liidiir. cevd
Diinyanin sahip oldugu kaynaklar giiniimiizdeki gibi kullanilmaya devam edilirse, yakinda biiyiik bir cevs
cevre felaketi yasanmasi kaginilmazdir.
Izledigim reklam igeriklerinin gergekgi (abartilmamis) olmasina énem veririm. etkl
Isletmelerin calisanlarin is giivenligi konusunda gerekli tedbirleri almasina dikkat ederim. etk2
Isletmelerin calisanlarin mesai saatleri ve iicretleri konusunda adaletli davranmasina dnem veririm. etk3
Cocuk isci calistirilip ¢aligtirilmadigina 6nem veririm. etk4
Uriinlerin son kullanim tarihleri yaniltict olmamahdir. etk5
Etiket veya paket lizerinde iireticinin tavsiye ettigi fiyat yer almalidir. etk6
Isletmelerin reklamlarinda abartili ifade ve gorseller kullanmalar1 olagan/normal uygulamadir. etk7
Raf fiyatlari ile kasa fiyatlar1 tutarli olmalidir. etk8
Uriinlerin paket veya etiket bilgileri dogru olmalidir. etk9
Isletmeler galisanlar arasinda dil, din ve etnik kdken ayrimi yapmamalidir. etk10
Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile ilgili reklamlarda ki iddialar gergegi yansitmalidir. etk1l
Uriinlerin kit olmasi durumunda isletmelerin iiriin fiyatlarini arttirmalar normaldir etk12
Hiikiimetlerin alacaklar1 dnemli kararlarda insanlara daha fazla s6z hakki verilmelidir. postl
Daha insancil bir topluma gegis saglanmalidir. post2
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Bireylerin ifade 6zgiirliikleri korunmalidir. post3
Benim i¢in ilk 6nce, sonra ve her zaman Tiirk mallar1 gelir. etnol
Tiirklerin yabanci markali iiriinleri satin almasi yakisiksiz bir davranistir. etno2
Yerli irtinlerin satin alinmasi Tiirkiye’deki igsizlik probleminin ortadan kalkmasina yardimci olur. etno3
Bask_a iilkelerin. ﬁrﬁnlerini satin alarak bizim iilkemiz araciligiyla zengin olmasina izin vermek yerine etnod
Tiirkiye’de iiretilmis {iriinleri satin almaliy1z.

Sadece Tiirkiye’de {iretimi yapilamayan tiriinlerin ithalat: yapilmalidir. etno5
Yabanci1 markali {iriinleri tercih eden tiiketiciler Tiirk is¢ilerinin issiz kalmasindan sorumludurlar. etno6
Genellikle igletmeleri giivenilir bulurum. isgl

Isletmeler icin miisteriler daima ilk siradadur. isg2

Genellikle igletmeler miisterilerine verdikleri sdzleri yerine getirirler. isg3

Kaliteli hizmet alma konusunda genelde isletmelere giivenirim. isg4

Tiiketici hakem heyetlerine giivenirim. pgl

Tiiketici hakem heyetleri sorunlar ¢6zmede yardime1 olurlar. pg2

Tiiketici haklarmin korunmasinda tiiketici kanunlarma giivenirim. pg3

Tiiketici hakem heyetleri prosediirleri ¢ok karmagiktir. pg4
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Ek-2 Anket

Degerli Katilimct,

Elinizdeki anket Tiirk tiiketicilerinin boykot etme davraniglarinin nedenlerini incelemek iizere
hazirlanmistir. Boykot davranigi, her hangi bir {iriiniin tiiketiciler tarafindan sosyal, etik,
cevresel ya da milli degerlere yonelik olumsuz algilamalar sebebi ile satin alinmamasidir. Bu
durumum tam tersi olarak olumlu algilamalar satin alma miktarmin arttirilmas: ile
sonuclanabilir.

Liitfen, sorulart dikkatlice okuyunuz ve ifadelere katilimda goriisiiniizii en ¢ok temsil eden
secenegi isaretleyiniz.

Anketi tamamlamaniz yaklasik 10 dakikanizi alacaktir, zaman ayirip bilimsel bir arastirma igin
hazirlanan bu anketi cevaplayarak destek verdiginiz icin  tesekkiir ederiz.

Isim, soy isim, adres gibi her hangi bir kisisel bilginiz istenmemektedir.

Prof.Dr. Sima Nart Ogr. Gor. Abdiilkadir OZTURK

Sakarya Universitesi, Isletme Fakiiltesi Sakarya Universitesi, SBE Doktora Ogrencisi

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi en iyi yansitan secenegi isaretleyiniz.

=
© >
5]
-
S1:Yapmis olduklart hos olmayan uygulamalarindan (¢evreci veya etik olmayan) dolay1 son 1
yilda isletmeleri cezalandirmak i¢in iirtinlerini satin ALMADIM.
S2:Yapmis olduklari giizel uygulamalarindan (gevreci veya etik olan) dolay1 son 1 yilda
isletmeleri 6diillendirmek i¢in {iriinlerini satin ALDIM veya satin aldigim iiriin miktarini
ARTIRDIM.
S3: Isletmeler hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiincelerimi ¢evremdekilere (es, dost,
akraba) sozlii olarak aktaririm.
Daha once belli sirketleri ya da iilkeleri farkl uygulamalarindan dolay1 boykot edildigini
duydunuz mu?
=
5] >
=
-

S4: 1999 yilinda, italya miilteci olarak Abdullah Ocalan'a ev sahipligi yaptig1 igin talyan
iirtinlere kars1 yapilan boykot.

S5: 2006 yilinda s6zde Ermeni soykirimu ile ilgili kanun teklifinden dolay: Fransiz {iriinlerine
kars1 yapilan boykot.

S6: 2006 yilinda, Jyllands Posten Gazetesi'nde yaymlanan Hz. Muhammed(SAV) hakkinda
cizilen ¢izgi romandan dolay1 Danimarka tiriinlerine kars1 yapilan boykot.

S7: 2010 yilinda, Tiirk gemisi "Mavi Marmara" isgalinden dolay1 Israil iiriinlerine kars:
yapilan boykot.
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Asagidaki ifadelere katihm derecenizi en iyi yansitan secenegi
isaretleyiniz.

Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine getirmeyen isletmelerin iiriinlerini. ..

S8: ...BOYKOT EDERIM (satin almay1 birakirim).
S9: ...satin alirsam kendimi KOTU HISSEDERIM.

S10: ...BOYKOT etmem igin yakin ¢evrem beni tegvik eder.

Is ahlakina uygun davrams sergilemeyen (diiriist olmayan, iiriinleri hakkinda
yanlis bilgi veren vb.) isletmelerin iriinlerini...

S11:..BOYKOT EDERIM (satin almay1 birakirim).
S12: ...satin alirsam kendimi KOTU HISSEDERIM.

S13: ..BOYKOT etmem igin yakin ¢evrem beni tegvik eder.

Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine getiren igletmelerin {iriinlerini...

S14: ..DAHA FAZLA SATIN ALIRIM.

S15: ...OZELLIKLE SATIN ALIRIM.

Is ahlakina uygun davrams sergileyen (diiriist olan, iiriinleri hakkinda dogru
bilgi veren vb.) isletmelerin diriinlerini...

S16: ...DAHA FAZLA SATIN ALIRIM.

S17: ...OZELLIKLE SATIN ALIRIM.
Asagidaki ifadelere katilim derecenizi en iyi yansitan se¢enegi isaretleyiniz..

S18: Isletmelerin cevre ve is ahlaki konularinda olumlu ya da olumsuz
uygulamalarint ¢evremdeki insanlara anlatarak onlarla bu konudaki
GORUSLERIMI PAYLASIRIM.

S19: Cevre ve is ahlaki konularinda olumlu uygulamalar yapan isletmeleri
yakin gevreme TAVSIYE EDERIM.

S20: Cevre ve is ahlaki konularinda olumsuz uygulamalar yapan isletmeler
hakkinda elestirilerimi yakin ¢evrem ile PAYLASIRIM.
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Asagidaki belirtilen politik goriislerden, 1 ile S arasinda sizin goriisiiniizii
en cok temsil edeni isaretleyiniz.

S21: Muhafazakar (Geleneksel degerlere bagli olan diisiince)
S22: Liberal (Bireysel ozgiirliikleri ve haklar1 temel alan bir diisiince)

S23: Sosyal Demokrat (Sosyal esitlik ilkesini benimseyen diisiince)

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi en iyi yansitan secenegi
isaretleyiniz.

S24: Bir isletmenin triinlerini satin almamak, isletmelerin ¢evre ve is ahlaki
konularinda uygulamalarini yonlendirmede etkili bir yoldur.

S25: Bir isletmeyi boykot ederek c¢evre ve is ahlaki uygulamalarini
yonlendirebilirim.

S26: Yaptigim her bir satin alma ya da boykot etme faaliyeti isletmelerin
gevreci ve etik uygulamalari tizerinde fark yaratir.

S27: Diinyanin sinirli kaynaklarina karsi artan niifus beni endiselendirir.

S28: Insanligin  kars1 karsiya oldugu "gevresel kriz (kiiresel 1sinma)"
abartilmus bir ifadedir.

S29: Insanlar geri doniisimii olmayan bir sekilde c¢evreye zarar
vermektedirler.

S30: Doganin dengesi modern endiistrinin etkileri ile basa ¢ikmak igin
yeterince gii¢liidiir.

S31: Diinyanin sahip oldugu kaynaklar giiniimiizdeki gibi kullanilmaya
devam edilirse, yakinda biiyiik bir ¢cevre felaketi yasanmasi kacinilmazdir.
S32: izledigim reklam igeriklerinin gercekei (abartilmamis) olmasina dnem
veririm.

S33: Isletmelerin cahisanlarin is giivenligi konusunda gerekli tedbirleri
almasina dikkat ederim.

S34: Isletmelerin calisanlarin mesai saatleri ve iicretleri konusunda adaletli
davranmasina 6nem veririm.

S35: Cocuk isci ¢aligtirtlip galistirilmadigina 6nem veririm.

S36: Uriinlerin son kullanim tarihleri yaniltici olmamalidir.

S37: Etiket veya paket iizerinde tireticinin tavsiye ettigi fiyat yer almalidir.

S38: Isletmelerin reklamlarinda abartili ifade ve gorseller kullanmalar:
olagan/normal uygulamadir.

S39: Raf fiyatlari ile kasa fiyatlari tutarli olmaldir.
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S40: Uriinlerin paket veya etiket bilgileri dogru olmalidir.

S41: Isletmeler calisanlar arasinda dil, din ve etnik koken ayrimi
yapmamalidir.

S42: Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile ilgili reklamlarda ki iddialar gercegi
yansitmalidir.

S43: Uriinlerin kit olmasi durumunda isletmelerin iiriin fiyatlarim arttirmalari
normaldir

Asagidaki hiikiimet uygulamalari size gore ne kadar 6nemlidir.

S44: Hiikiimetlerin alacaklari 6nemli kararlarda insanlara daha fazla s6z
hakki verilmelidir.

S45: Daha insancil bir topluma gegis saglanmalidir.

S46: Bireylerin ifade 6zgiirliikleri korunmalidir.

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi en iyi yansitan secenegi
isaretleyiniz.

S47: Benim igin ilk dnce, sonra ve her zaman Tiirk mallar1 gelir.

S48: Tirklerin - yabanct markalt {irlinleri satin almasi yakisiksiz  bir
davranistir.

S49: Yerli tirtinlerin satin alinmasi Tiirkiye’deki igsizlik probleminin ortadan
kalkmasina yardimci olur.

S50: Bagka iilkelerin iriinlerini satin alarak bizim tilkemiz araciligiyla zengin
olmasina izin vermek yerine Tiirkiye’de tiretilmis iiriinleri satin almalry1z.
S51: Sadece Tiirkiye’de iiretimi yapilamayan triinlerin ithalati yapilmalidir.

S52: Yabanct markali iiriinleri tercih eden tiiketiciler Tiirk is¢ilerinin issiz
kalmasindan sorumludurlar.

S53: Genellikle isletmeleri giivenilir bulurum.

S54: Isletmeler icin miisteriler daima ilk siradadar.

S55: Genellikle isletmeler miisterilerine verdikleri sézleri yerine getirirler.
S56: Kaliteli hizmet alma konusunda genelde isletmelere giivenirim.

S57: Tiketici hakem heyetlerine giivenirim.
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S58: Tiiketici hakem heyetleri sorunlari ¢6zmede yardimet olurlar.
S59: Tiiketici haklarinin korunmasinda tiiketici kanunlarina giivenirim.

S60: Tiiketici hakem heyetleri prosediirleri ¢ok karmagiktir.

S61: Cinsiyetiniz? Kadin( ) Erkek ()
S62: Yasimz? 18-24 ()  25-31() 32-38() 39-45()  46-52() 53 veiizeri()

$63: En son mezun oldugunuz okul:  {lkdgretim () Lise () Yiiksek Okul ()
Universite () Yiiksek Lisans veya Doktora ()

S64: Ayhk ortalama hane geliriniz? 1500 TL ve alt1 ( ) 1500TL - 3000 TL ( )
3001TL - 4500 TL ( ) 4501-6000TL () 6001TL -7500 TL ( )
7501 ve iizeri ()

S65: Mesleginiz: Kamu () Ozel Sektor () Serbest Meslek ( ) Emekli ()
Calismiyor ( )

S66: Hangi Sehirde Yasiyorsunuz:

184



OZGECMIS

Abdiilkadir OZTURK, 1982 yilinda Izmit’te dogdu. ilkdgrenimini Gégmen Mahallesi
[Ikdgretim Okulu’nda, ortadgrenimini Izmit Imam Hatip Lisesi’nde, Lise egitimini
Izmit Atilim Lisesi’nde, lisans egitimini Karadeniz Teknik Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Ekonometri Boliimii’'nde ve yiiksek lisans egitimini de Keller
Graduate Scholl of Management, Devry University’inde Master Degree of Business
Administration Boéliimiinde tamamladi. 2012 yilinda Sakarya Universitesi’nde
Doktoraya basladi ve 2016 yilinin Aralik ayinda doktorasini tamamladi. Is hayatina
Recep Tayyip Erdogan Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme

Béliimii’nde Ogretim Gérevlisi olarak devam etmektedir.

185



	201701160931
	Abdülkadir ÖZTÜRK-DR_TEZ



