2020

ULUSLARARASI TICARET VE PAZARLAMA ABD

GAZIANTEP UNIVERSITESI

CEREN KUYUCU YUKSEK LiSANS TEZi

T.C.
GAZIANTEP UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE PAZARLAMA ANABILIM DALI

ADIL TICARET YAKLASIMININ SATIN ALMA ILGILENIMi ACISINDAN
KARSILASTIRILMASI: GAZIANTEP UNIVERSITESI VE VIYANA
EKONOMI UNIiVERSITESI ORNEGI

YUKSEK LISANS TEZI

CEREN KUYUCU

GAZIANTEP
OCAK 2020



T.C.
GAZIANTEP UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE PAZARLAMA ANA BiLiM DALI

ADIL TICARET YAKLASIMININ SATIN ALMA ILGILENIMi ACISINDAN
KARSILASTIRILMASI: GAZIANTEP UNIVERSITESI VE VIYANA EKONOMI
UNIVERSITESi ORNEGI

YUKSEK LISANS TEZI

CEREN KUYUCU

Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Hasan AKSOY

GAZIANTEP
OCAK 2020



T.C.
GAZIANTEP UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ULUSLAR ARASI TICARET VE PAZARLAMA ANABILIM DALI

ADIL TICARET YAKLASIMININ SATIN ALMA ILGILENIMi ACISINDAN
KARSILASTIRILMASI: GAZIANTEP UNIVERSITES! VE ViYANA EKONOMI
UNIVERSITES|I ORNEGI

Ceren KUYUCU

Tez Savunma Tarihi:28 Ocak 2020 / M

Dog.Dr.Erol ERKAN
SBE Mudiirii

Bu tezin Yiiksek Lisans tezi olarak gerekli sartlar sagladifini onaylarim.

i

Dr.Ogr.Uyest Masan AKSOY
Enstiti/ABD Bagkant

Bu tez tarafimea /tarafimizea okunmus. kapsamt ve niteligi agisindan bir Yiksek Lisans
olarak kabul edilmistir.

Bu tez tarafimea / tarafimizcea okunmus, kapsam ve niteligi agisindan bir Yiiksek Lisans
olarak kabul edilmistir.

Jiiri Uveleri:

(Unvani, Adive Soyad)

Dr. Ogr. Uyesi Ahmet CETINDAS (Juri Baskani)

Dr. Ogr. Uyesi Ibrahim AKBEN (Juri Uyesi)

Dr.Ogr.Uyesi Hasan AKSOY (Juri Uyesi)

tezi

tezl



OZET

ADIL TICARET YAKLASIMININ SATIN ALMA ILGILENIMI ACISINDAN
KARSILASTIRILMASI: GAZIANTEP UNIVERSITESI VE VIYANA
EKONOMIi UNIVERSITESI ORNEGI

KUYUCU, Ceren
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Ana Bilim Dali
Tez Damgmant: Dr. Ogr. Uyesi Hasan AKSOY
Ocak 2020, 113 sayfa

Bu aragtirmanin amaci geng tiiketiciler tarafindan tiiketimlerinde tercih
edilmeye baslanmasiyla, Adil Ticaret olarak bilinen alternatif ticaret yonteminin,
Gaziantep Universitesi ve Viyana Ekonomi Universitesi &grencileri acisindan
durumunu arastirmak, satin alma davraniglarini anlamak ve ¢ikacak olan sonuglar
karsilastirmaktir. Arastirmanin evrenini, Gaziantep Universitesi dgrencileri ve Viyana
Ekonomi Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin degiskenlerini adil
ticaret bilgisi, iirlin ilgilenimi, giiven, fazla {icret 6deme istekliligi ve satin alma
ilgilenimi olusturmaktadir. Bu kapsamda, basit tesadiifi (random) drnekleme yontemi
ile ulagilan; Gaziantep Universitesi'nden 355, Viyana Ekonomi Universitesi’nden 323
katilimciya arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formu uygulanmistir. Istatistiksel
analizler i¢in Gaziantep Universitesi’nde 200, Viyana Ekonomi Universitesi’nde ise
159 saglikli ve tamamlanmis anket kullanilmistir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS
istatistik programlari ve yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda Gaziantep Universitesi’nden elde edilen veriler ile Viyana Ekonomi
Universitesi’nden elde edilen veriler karsilastirilarak literatiire katkida bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Adil ticaret, adil ticaret bilgisi, satin alma ilgilenimi,
giiven, iirlin ilgilenimi, fazla licret 6deme istekliligi.



ABSTRACT

COMPARISON OF FAIR TRADE APPROACH IN TERMS OF
PURCHASING INVOLVEMENT: THE STUDY OF GAZIANTEP
UNIVERSITY AND VIENNA UNIVERSITY OF ECONOMICS AND
BUSINESS

KUYUCU, Ceren
M.A. Thesis
Department of International Trade and Marketing
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Hasan AKSOY
January 2020, 113 pages

The aim of this research is to investigate the situation of the alternative trade
method known as Fair Trade for Gaziantep University and Vienna University of
Economics and Business students to understand the buying behavior and to compare
the results, since the young consumers are seeking for ethically produced products.
The research population consists the Gaziantep University students and Vienna
University of Economics and Business students. The variables of the research are; fair
trade knowledge, product involvement, trust, willingness to pay premium and
purchasing involvement. In this context, with the simple random sampling method, it
was achieved to 355 participants in Gaziantep University, and 323 participants in
Vienna University of Economics and Business. In Gaziantep University, for statistical
analysis 200 completed questionnaires were used and 159 completed questionnaires
were used in Vienna University of Economics and Business. The collected data were
analyzed by using SPSS and AMOS statistical programs and structural equation
modeling. The comparisons were made from data obtained from the Vienna University
of Business and Economics and Gaziantep University; and aimed to contribute to the
literature with the research results.

Key Words: Fair trade, fair trade knowledge, purchasing involvement, trust,
product involvement, willingness to pay premium.
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

1.1.Giris

Adil ticaret, geleneksel yollarla yiiriitiilen ticaretin esitsizliklerini dengelemek,
az gelismis tllkelerdeki iireticileri siirdiiriilebilir kalkinma i¢in desteklemek ve iistiin
bir pazarlama ortami saglamaya ve yeni bir anlayis yaratmaya c¢alisarak bunu

basarmayi1 hedefleyen yaklagimlardan biridir.

Adil ticaret mallariin tiiketiminin yapildig1 pazar ise, temelde kiiresel olarak
biiyiimeye devam etmektedir. Adil ticaret satiglar1 2016 yilinda 7,9 milyar Euro
tutarinda olmus ve bu rakam 2015 yilina gore yaklasik % 10 artis gostermistir (FLO,
2018).

Beklentilerin aksine, gelismekte olan piyasalar gelismis ekonomilere kiyasla
daha etik ve cevreye duyarlilardir. Ornegin; Tiirkiye 2017 yilinda etik bilingli iiriin
aligverisi tercihlerinde kiiresel olarak 20 iilke icinde altinci sirada yer almaktadir
(Euromonitor, 2018). Kiiresel adil ticaret pazarindaki bu dinamik biiylimenin
temelinde, tiiketicilerin adil ticaret Uiriinlerini satin alma nedenlerini anlamak (Harrison
vd., 2005; Fraj ve Martinez, 2006; Pinto vd., 2011; Sama vd., 2018), etik bir konuyla
ilgili bilgilerin tiiketici tutumlarini nasil etkiledigi (Shaw ve Shiu, 2002; Carrigan ve
Attalla, 2001; Maignan ve Ferrell, 2004) ve tiiketicilerin neden adil ticaret iiriinlerine
prim Odemeye istekli olduklar1 (Janssen ve Hamm, 2012) kiiresel sirketlerin

yoneticileri ve arastirmacilar i¢in 6nem kazanmistir.

Calismalar, gectigimiz birka¢ on yillik donemde tiiketim aligkanliklarinin
degismeye basladigimi ve tiiketicilerin giinliik yasamlarinda daha siirdiiriilebilir
tiriinler kullandiklarin1 vurgulamaktadir (Cerri vd., 2018). Tiiketiciler, tedarikgilerine
comertlik gosteren sirketlere sempati duymakta ve adil ticaret {irlinleri i¢in fazla fiyat

vermeye isteklidirler (Reinstein ve Song, 2012).



Adil ticaret, artan sayida geng tiiketici tarafindan sosyal bir hareket olarak
kabul edilmektedir. Geng nesiller, diger nesiller ile karsilastirildiginda adil ticaret
hakkinda olumlu inan¢ ve tutumlara sahiplerdir. Arastirmalar, geng¢ tiiketici
degerlerinin adil ticaret iirlin ilgilenim tercihleri i¢in iiriin 6zellikleri oldugunu
gostermektedir. Adil ticaretin amaci yasl tliketicilerin satin alma ilgilenimi i¢in ¢ok
biiylik 6neme sahip olsa da; geng tiiketiciler benzersiz iiriin niteliklerine ve daha sonra

adil ticaretin amacina dikkat etmektedirler (Jin Ma, 2007; Young ve McCoy, 2016).

Aragtirmanin asil amaci, pek c¢ok sektoriin iirlin ve hizmetlerinin satin
alinmasinda 6nemli rol oynayan tiiketicileri analiz etmektir. Calisma, Tirkiye’de
Gaziantep Universitesi dgrencilerinin ve Avrupa’da Viyana Ekonomi Universitesi
ogrencilerinin adil ticaret iiriinlerine olan 6zel ilgisini incelemekte; bunun Gtesinde,
arastirma giiven, fazla licret 6deme istekliligi, adil ticaret bilgisi, iirlin ilgilenimi ve
satin alma ilgilenimi gibi faktorlere odaklanmaktadir. Mevcut model asagidaki sorulari
cevaplamaya odaklanmaktadir: Ilk olarak, adil ticaret bilgisi ile giiven, {iriin ilgilenimi,
satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme istekliligi arasinda anlamli bir iligki var
midir? ikincisi, giiven ve iiriin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme
istekliligi arasinda anlamli bir iliski var midir? Ugiinciisii, iiriin ilgilenimi ile fazla
ticret 0deme istekliligi ve satin alma ilgilenimi arasinda anlamli bir iliski var midir?
Dordiinciisti, fazla ticret 6deme istekliligi ile satin alma ilgilenimi arasinda anlamli bir
iliski var midir? Calismanin giris boliimiinde, adil ticaret, ticaret, ilgilenim ve tutum
kisimlarindan bahsedilmistir. Literatiir kisminda ise ¢aligmanin bes degiskeni olan adil
ticaret bilgisi, iriin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi, giiven ve fazla {icret 6deme
istekliligi aragtirllmistir.  Metodoloji  kisminda ise, Orneklem tanimi, verilerin
toplanmasi, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri her 1ki 6rneklem icin de belirtilmistir.
Son boliimde ise bulgular ve sonuglara yer verilerek, gelecekteki ¢aligmalara rehberlik

etmesi amactyla Oneriler de eklenmistir.



IKINCi BOLUM
TICARET VE ADIL TiICARET

2.1. TICARET

Ticaret; mal veya hizmetlerin, genellikle para karsiliginda, bir kisiden bir
digerine transferini icerir. Ticarete izin veren sistem veya aga ise pazar denir. Ticaretin
ilk sekli olan takas, mal ve hizmetlerin dogrudan diger mal ve hizmetlerle degisimi
olarak gerceklesmekteydi (Schenk, 2013). Marx (1975), ticaretin toplumun énemli bir
pargasi oldugunu belirtmistir. Wallerstein'a (1979) gore, en basit haliyle ticaret mal ve
hizmet alisverisi olarak tanimlanabilir; ancak mal ve hizmet alisverisinden daha fazlasi

oldugu diistiniilmelidir (Cerri vd., 2018).

Uluslararasi ticaretten her iki tarafin da kazangh ¢ikacag goriisii ile iilkelerin
disaridan ham madde ithalati yapmasinin 6zendirilmesi ve bu hammaddelerin tilkede
islenerek disariya bitmis iirlin olarak ihra¢ edilmesini ve uluslararasi ticarette bir taraf
kazanirken diger tarafin kaybetmesini savundugu goriisii (Smith, 1776) ortadan
kalkmistir. Smith’in “Mutlak Ustiinliikler Teorisi “ne dayanan uluslararasi ticaret
gorlsil, uluslararas: ticarette diinya genelinde uzmanlasma ve isboliimiiniin Oniinii
acarak kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglamistir. Boylece diinyada iiretim
artarak, Ulkelerin refah diizeyi ylikselirken sabit olmayan toplam diinya serveti
artmaya baslamistir. Diger taraftan olusan serbest piyasa dinamikleri igerisinde arz,

talep ve rekabet gibi kavramlar da uluslararasi ticarette glindeme gelmeye baslamistir.

Uluslararasi ticaret denildiginde akla gelen ilk kavramlarin ithalat ve ihracat
olmas1 kaginilmazdir. ithalat ve ihracat, bir iilkenin biiyiime siirecinde biiyiik bir énem
tasimaktadir. Thracat ve ithalatin ekonomik biiyiime iizerindeki etkilerinden bazilar1 su
sekilde siralanabilir; ihracat rekabeti artirir ve rekabet avantajlarindan yararlanma
imkani1 olusturarak yeni firsatlara ulagsmay1 kolaylastirir, dis ticaret verimliligini artirir,
i¢ pazar1 dar olan ekonomilerin biiyiik 6lgekte liretim yapmalarina imkan saglar, doviz

girdilerini artirarak iilkedeki doviz baskisim1 azaltir ve bununla beraber ithalat



tizerindeki baski da azalmis olmaktadir. Azalan ithalat baskisiyla tiretim artmakta ve

ekonominin genislemesine katkida bulunulmaktadir (Aktas, 2009).

Sekil 2.1. ve Sekil 2.2.’de 2015 — 2018 yillar1 arasinda bazi iilkelerin ithalat ve

ihracat rakamlar1 gosterilerek agiklanmustir.

Sekil 2.1 - 2015 — 2018 Yillar1 Arasinda Belirli Ulkelerin ithalat Rakamlar1 (Bin Dolar)
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Sekil 2.1°de; 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda ad1 gegen tilkelerin ithalat
rakamlar1 yer almaktadir. Listede yer alan 55 iilkenin birinci sirasinda 2018 yilinda
gerceklestirdigi  2.542.683.141,00 bin dolarlik ithalat hacmi ile Amerika
bulunmaktadir. Amerika’y1 2.134.026.490,00 bin dolar ile Cin ve 1.264.819.993,70

bin dolar ile Almanya takip etmektedir.

Tiirkiye ithalat konusunda iilkeler siralamasinda Avusturya’y1 takip ederek 24.
sirada yerini almaktadir. 2015 yilinda 207.234.358,60 bin dolar; 2016 yilinda
198.619.235,10 bin dolar; 2017 yilinda 233.803.864,20 bin dolar ve 2018 yilinda ise
223.047.094,50 bin dolarlik ithalat hacmine sahip olan Tiirkiye Cumhuriyeti; 2015 —
2016 yillar1 arasinda ithalat hacminde diisiis yasamis, 2016 — 2017 yillarinda artist
saglamis ancak 2017 — 2018 yillar1 arasinda tekrar bir azalma gostermistir. 25. sirada
ise 2018 yilinda elde ettigi 217.458.576,90 bin dolarlik ithalat hacmi ile Malezya

bulunmaktadir.



Tabloda en son sirada bulunan 3 iilkenin ise sirastyla Peru, Bulgaristan ve
Venezuela oldugu goriilmektedir. 2018 yilinda Peru 41.869.941,10 bin dolar;
Bulgaristan 37.931.765,90 bin dolar; Venezuela ise 12.782.000,00 bin dolar hacimli
ithalat gerceklestirmistir.

Sekil 2.2. - 2015 — 2018 Yillar1 Arasinda Belirli Ulkelerin Thracat Rakamlari (Bin Dolar)
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Sekil 2.2°de; 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda ad1 gegen iilkelerin ihracat
rakamlar1 yer almaktadir. Listede yer alan 54 iilkenin birinci sirasinda 2018 yilinda
gerceklestirdigi 2.501.333.545,00 bin dolarlik ithracat hacmi ile Cin bulunmaktadir.
Cin’1 1.663.982.253,00 bin dolar ile Amerika ve 1.527.363.718,00 bin dolar ile
Almanya takip etmektedir.

Tiirkiye ihracat konusunda iilkeler siralamasinda Avusturya’y takip ederek 31.
sirada yerini almaktadir. 2015 yilinda 143.838.871,40 bin dolar; 2016 yilinda
142.529.583,80 bin dolar; 2017 yilinda 156.994.293,90 bin dolar ve 2018 yilinda ise
167.920.613,50 bin dolarlik ihracat hacmine sahip olan Tiirkiye Cumhuriyeti; 2015 —
2016 yillar1 arasinda ihracat hacminde diislis yasasa da, 2016 — 2018 yillar1 arasinda
stirekli bir artig yakalamistir. 32. sirada ise 2018 yilinda elde ettigi 166.168.509,90 bin

dolarlik ihracat hacmi ile Irlanda bulunmaktadir.



Tabloda en son sirada bulunan 3 iilkenin ise sirasiyla Venezuela, Fas ve Misir
oldugu goriilmektedir. 2018 yilinda Venezuela 33.677.000,00 bin dolar; Fas
29.565.391,80 bin dolar; Misir ise 27.510.000,00 bin dolar hacimli ihracat
gerceklestirmistir.

2.2. ADIL TICARET

Adil ticaret yaklagimi, gelismekte olan diinyadaki {ireticilerin ¢evresel, sosyal
ve ekonomik durumunu ticaretin standartlarma gore iyilestirmeyi amaglamaktadir
(Raynolds vd. 2004). Adil ticaret, geleneksel ticaretin esitsizliklerini dengelemek ve
azgelismis lilkelerdeki tireticileri siirdiiriilebilir kalkinma i¢in desteklemek ve {istiin bir
pazarlama ortami saglayarak ve yeni bir anlayis yaratarak bunu basarmaya calisan
yaklagimlardan biridir (Krier, 2001; Bird ve Hughes, 1997; Lukas, 2015). Bagka bir
tanima gore ise adil ticaret, alternatif olarak diizenlenmis kiiresel pazarlarin bu
biiyliyen alanindaki en koklii ve kapsamli sivil toplum diizenleyici sistemlerinden

biridir (Raynolds 2012).

Sosyal Ogrenmenin bir pargasi olarak adil ticaret hareketi, ortak ticaret,
ekonomik, sosyal alanlara ve cevresel refaha katkida bulundugumuz ve bunlardan
faydalandigimiz, hepimiz i¢in uygun bir pazar yaratmaya calisarak, ticarette adalete
dayanan bir sistem olusturmak amaciyla insanlar i¢in bir umut haline gelmistir

(WFTO, 2019).

Bir¢cok insan, insan refahini ve cevreyi etkileyen uluslararasi ticaretin
esitsizligini veya adaletsizligini algilamistir (Saysana, 2011). Uluslararas: ticarette
gozlenen adaletsizlik meselelerinden bazilari, ¢iftcilerin girdi maliyeti ve yasam
maliyeti ile karsilagtirildiginda aldig: diisiik fiyatlari igermektedir. Bu meseleler ticaret
oldugundan beri var olmustur, ancak 1970'lerden bu yana, kiiresel Gliney ig¢in
meseleler onemli 6lgiide bozulmustur. Ticaret transferlerindeki bu dengesizliklerin
ciftciler icin bir takim olumsuz etkileri vardir. Adil Ticaretin 6nemli ¢abasi, bu
adaletsizlik yapisini ele almaktadir (Saysana, 2011). 1988'de Hollanda kalkinma ajansi
Solidaridad projesi kapsaminda, ilk Adil Ticaret etiketi, Max Havelaar tarafindan ilk
Adil Ticaret kahvesine basilarak Meksika'dan satilmistir. O zamandan beri, bir¢ok
onemli Adil Ticaret etiketi kurularak ve farkli lilke ve bolgeleri temsil etmistir. FLO
(Fair Trade Labeling Organization) 1997 yilinda Almanya'nin Bonn kentinde

kurulmustur. Adil Ticaret organinin gelisimi son yillarda gerceklesse de, ancak



tireticilerin FLO Kuruluna iiye veya ikincil sahipler olarak katilmas1 2007 yilina kadar

gerceklesmemistir (FLO, 2009)

Adil ticaret, ekonomik adaleti destekleyen olumlu bir modeldir. Adil ticaret
yapanlar, diisiik gelirli zanaatkarlar ve ¢iftcilerle islerini kurmak, mallarin1 gelismis
iilkelerde dogrudan tiiketicilere pazarlamak ve aracilar nedeniyle olusan finansal
kesintileri en aza indirerek {ireticilere hak ettikleri 6demeleri yapmak igin
calismaktadirlar. Bu adil tiiccarlar kendilerini, genellikle kar elde etmeye, hissedarlara
fayda saglamaya ve tiiketicileri ¢ekmeye odaklanan geleneksel ticari ticaret
islemlerinden, iireticiler i¢in kosullar1 optimize etmek icin calisarak ayirmaktadir
(DeCarlo, 2005). Adil ticaret, iiretimin sosyal ve ¢evresel kosullarina dayali olarak
biiyliyen bir pazar alaninin merkezi bir bilesenidir. Adil ticaret organizasyonlari,
kiiresel olarak alternatif iiretim ve dagitim siiregleri standartlarini olusturup uygular ve

degerin bir liriiniin faydasi ve iiretim kosullarinda yattig1 bir pazar i¢in altyapi saglar.

Uluslararas1 diizeyde adil ticaret ile alakali olan dort biiylik organizasyon
tarafindan (FINE) tarafindan bakildiginda ise, adil ticaretin tanimi su sekilde
yapilmistir: “Adil Ticaret, uluslararasi ticarette daha fazla esitlik isteyen diyalog,
seffafik ve saygiya dayanan bir ticaret ortakligidir. Ozellikle Giiney'de,
marjinallesmis {ireticilerin ve is¢ilerin haklarina daha iyi ticaret kosullar1 sunarak ve
bu haklarn gilivence altina almakta ve siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida
bulunmaktadir. Adil Ticaret organizasyonlari, aktif olarak iireticilere destek vermek,
farkindalig arttirmak ve kurallarda degisiklik yapilmasi i¢in kampanya yliriitmek
amaglariyla baghdirlar.” (FINE, 2001) FINE olarak bahsedilen organizasyonlar
sunlardir: FLO (Uluslararas1 Adil Ticaret Etiketleme Organizasyonlari), WFTO
(Diinya Adil Ticaret Organizasyonu, eski IFAT), EFTA (Avrupa Adil Ticaret Birligi)
ve NEWS! (Avrupa Diinya Magazalar1 Ag1).

Yalnizca tiiketicilerin ¢evre iizerindeki satin alma ve tiiketim davranislarinin
cevreye olan etkisine iligkin endigelerin artmasi nedeniyle degil, ayn1 zamanda
isletmeler de cevresel ve sosyal sorumluluklari kurumsal stratejilerine dahil etme
konusunda artan baskilarla karst karsiya olduklari i¢in giidiilen cevresel kaygi
artmaktadir. (Johnstone ve Tan, 2015). Aslinda, kurumsal sosyal sorumlulugun "21.
yiizyilda faaliyet gostermenin temel sarti oldugu ve bir segenek olmadigl" kabul

edilmektedir (Charter vd., 2002).



Bazi arastirmacilar, adil ticaretin koklerinin kooperatif hareketine dayandigina
dikkat ¢ekmektedir. Ilerleyen yillarda, bazi sivil toplum kuruluslari, iiriinleri
kendileriyle ¢alisan insanlara satmaya baslayarak bu uygulamaya “iyi niyet satislar1”
adin1 vermislerdir (Gendron vd., 2009). Her ne kadar adil ticaret iiriinleri bir nis pazar
olarak kabul edilse de, tiim diinyadaki en biiyiik perakendecilerde satilmaktadir
(Davies ve Crane, 2003). Adil ticaret irilinlerinin pazar kiiresel olarak biiylimeye
devam etmektedir ve en ¢ok satilan adil ticaret {irtinleri ¢ikolata, kiyafet, ¢cay ve tekstil

iriinleridir (Jones vd., 2003; Rousseau, 2015; Raynolds, 2012).

Adil ticaret tedarik zincirleri rekabet ve somiiriiye degil, isbirligine ve adalete
dayal1 alternatif bir ekonomiyi modellemektedir. Sumner (2008)’e gore, hepimiz igin
uygun bir pazara katkida bulunmanin alternatifi yoktur. Tiim bu yollarla, adil ticaret
hareketinin ve bilginin ittifaki, hepimiz i¢in uygun bir pazar yaratmaya yardimci
olacak ve dolayisiyla daha adil bir diinyay1 kullanabilecek gercekei bir topluluk
yaratacaktir. Adil ticareti tesvik etmek konusu ise yalnizca hepimiz i¢in uygun pazar
yaratmaya degil, ayn1 zamanda kooperatifler, halk egitimi ve evrensel saglik hizmetleri
gibi sivil ortaklarin diger yonlerini de kiiresellestirmeye yardime1 olmakta ve bdylece
stirdiiriilebilir kiiresellesme olarak adlandirilan seyleri de tesvik etmeyi saglamaktadir.
(Sumner, 2008). Adil ticaret kuruluslari, adil ticaret mallarinin tiretimi, dagitimi ve
satis1 igin altyapr saglamaktadir. Uretici orgiitleri diinyayr kapsayarak ve ev sahibi
topluluklarina ¢esitli faydalar saglamay1 hedeflerken (Bacon, 2005; Ruben vd., 2009),
etiketleme kuruluslar1 adil ticaret uygulamalarinin standartlarint  olusturup
uygulamaktadir (Raynolds 2012). Perakende ve toptan satis kuruluslari oncelikle
kiiresel Giliney'de olmak iizere faaliyet gostermektedir. (WFTO, 2019). Ge¢miste adil
ticaret ile ilgili yapilan caligmalar adil ticaret {iriinlerinin, Uriinleri {retenlerin
cevresindeki ilgilenen ve hatta ilgilenimi olmayan iireticilere de fayda sagladig:

iddiasin1 dogrulamislardir (Bacon, 2005; Linton, 2008).

Yukarida bahsedildigi gibi adil ticaret Oncelikle kiiresel giineyde faaliyet
gostermektedir ve bu hareket, kiiresel Kuzey ve Giiney arasindaki kalict esitsizlikleri
ele almanin, kiiresel emtia zincirleri boyunca kar1 yeniden dagitmanin, toplum gelisimi
icin demokratik bir ¢ikis saglamanin ve dogal ¢evreyi yikic iiretim uygulamalarindan
korumanin bir yolu olarak ortaya ¢ikan piyasaya dayal1 bir sosyal adalet hareketidir.
Adil ticaret orgiitleri, ekonomik, sosyal ve ¢evresel esitsizliklerin azaltilmasi amaciyla

iiretim ve degisim iliskileri i¢in alternatif bir standartlar kiimesi olusturur ve uygular.



WFTO (Diinya Adil Ticaret Orgiitii) ve FTF (Adil Ticaret Federasyonu)’nin

belirttikleri adil ticaret hareketinin temel prensipleri agagidaki tabloda yer almaktadir:

Sekil 2.3. Adil Ticaretin Temel Prensipleri
World Fair Trade Organization!

Fair Trade Federation?

(Diinya Adil Ticaret Orgiitii)

(Adil Ticaret Federasyonu)

Dezavantajli iireticiler i¢cin
Pazara erisim

Seffaflik ve hesap verebilirlik

Adil Ticaret uygulamalart
yapmak

Adaletli odeme yapmak

Cocuk isci ve zorla insan
calistirmamak

Ayrimcilik yapilmayan, cinsiyet
esitliginin oldugu ozgiir bir

Sosyal ve ekonomik olarak
marjinallesmis tireticiler igin
firsat yaratma

Seffaf ve hesap verebilir
iliskiler kurma

Ureticilere kapasite
gelistirmeleri i¢cin destek
verme

Adil ticaret tamitimlar: yapma
Derhal ve adaletli odeme
yapma

Giivenli ve cesaretlendirici

dernek calisma kosullart
o Iyi calisma kosullar Cevre dostu tiretim ve verimli
e Kapasite gelistirme destekleri kaynak kullanimi

verme
Adil ticaret tamtimlart yapma
Cevreye saygi duyulmast

Cocuk haklarinin korunmasi
Kiiltiirel kimliklere saygi
duyulmasi

lwfto.org

*fairtradefederation.org

Sekil 2.3’teki listede goriilecegi lizere, iki farkli kurum olsa da Diinya Adil
Ticaret Orgiitii ve Adil Ticaret Federasyonu’nun adil ticaretin temel prensipleri iizerine
yayinladiklar1 maddeler olduk¢a benzerdir. Amaglarini farkli bir dille de olsa ayni
cercevede belirtmislerdir ve en Onemli hedef olan ireticilerin adil bir sekilde

calismalari ve ticret almalar1 konusu net olarak vurgulanmaktadir.

Gecmis arastirmalar, adil ticaret tipolojisini, (Walton, 2010; Stiglitz 2008;
Brown, 2007; Dragusanu vd., 2014), adil ticaret iiriin algisinin kisisel degerlere
etkisini, (Honkanen vd., 2006; Doran, 2009; De Pelsmacker vd., 2005) ve adil ticaret
tiriinlerinin fiyatin1 (Campbell vd., 2015; Reinstein ve Song, 2012; Campbell, 1999;
Homburg vd., 2005) miizakere etmeye ¢alismislardir.

Adil ticaret zaman igerisinde biiyiliyen ve gelisen, iireticilere yardimci olan bir
sistem haline gelmistir. Paragrafin devaminda yer alan tablo ve sekiller, bu konuyu

aydinlatmak amaciyla eklenerek agiklamalarindan bahsedilmistir
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Sekil 2.4. 2004 ve 2017 Yillar1 Arasinda Diinyada Adil Ticaret Uriinlerinden Elde Edilen Gelir
(Milyar Euro Cinsi)
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Sekil 2.4’te yer alan grafikten de anlasilacag: iizere, adil ticaret liriinlerinden
elde edilen kar ve dolayisiyla adil ticaret iiriinlerinin satis1 2004 ve 2011 yillart
arasinda artmig, 2012 yilinda 0.19 milyar Euro miktarinda bir azalma gostermis ve
2017 yilina kadar siirekli diizenli olarak artmistir. 2004 yilinda 0.83 milyar Euro olan
satiglar, 2017 yilinin sonunda 8.49 milyar euroya ulasarak toplamda 7.66 milyar
euroluk artis gergeklestirmistir. Bu grafige gore, tiiketicilerin adil ticaret {iriinlerine

duyduklart ilginin arttigini1 ve bunun da tiikketimi artirdigini soyleyebiliriz.


https://www.statista.com/statistics/271354/revenue-of-fair-trade-products-worldwide-since-2004/
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Sekil 2.5. 2016 Yilinda Avrupa’da Belirli Ulkelerde Adil Ticaret Uriinlerinin Perakende
Satiglardaki Artig Orani
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Sekil 2.5’teki grafikten de ¢ikan sonuglara gore, 2016 yilinda %46°lik oranla
adil ticaret iiriinlerinin perakende satiglarinda lider konumdaki iilke Avusturya’dir.
Onu % 39’luk dilimle Liiksemburg takip etmektedir. 3. Konumda bulunan Norveg¢’i
aym yiizdeye sahip Hollanda - Fransa — Isvigre takip etmektedir. Grafikte en diisiik
paya sahip olan ve dolayisiyla da adil ticaret iirlinlerinin satisini en az yapan lilke
Birlesik Krallik olarak belirtilmistir.

Tablo 2.1. 2018 Yilinda Adil Ticaret Ureticileri Tarafindan Ongériilen Satis Miktarlar1 ve
Kazanglar

KAZANILAN
URUN MIKTAR | BIRIM | GELENEKSEL | ORGANIK | ADIL TICARET
URETIM URETIM PRIMI
(milyon €)

Muz 686,603 | Metrik % 39 % 61 322
ton

Kakao (Kakao 260,628 Metrik % 87 % 13 44 .4
Cekirdegi) ton

Kahve (Yesil | 207,158 | Metrik % 45 % 55 76.4
Cekirdek) ton

Pamuk (Pamuk | 10,172 Metrik % 35 % 65 1.4
Tiftigi) ton



https://www.statista.com/statistics/271354/revenue-of-fair-trade-products-worldwide-since-2004/
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Cigekler ve 825,197 1000 % 100 - 6.7
Bitkiler adet

Seker 199,517 Metrik % 15 % 25 10.7
(Seker Kamisi) ton

Cay (Camellia 9,864 Metrik % 71 % 29 4.7
sinensis) ton

Tablo 2.1°de belirtilen Fairtrade International’in 2018 yillik raporuna gore; adil
ticaret ireticileri tarafindan 2018 yilinda satis1 Ongoriilen iiriinlerin basinda muz
gelmektedir. Metrekiip olarak en fazla satisa sahip olan muzun %61°1 organik, %39’u
geleneksel yontemlerle iiretilmistir. Kakao ¢ekirdekleri ikinci sirada yer almakta ve
%87 geleneksel yontemlerle iiretilmektedir. Listeyi sirasiyla kahve gekirdekleri,
pamuk, cicekler ve bitkiler, seker (seker kamisi) ve ¢ay (camellia sinensis)
izlemektedir. Hacim bazinda satis1i en fazla yapilan {iriin muz olsa da, kahve
cekirdeklerinden elde edilen gelir muzun satiglarindan elde edilen gelirin 2.37 kati
kadardir. Ayn1 sekilde, kahve g¢ekirdekleri kadar olmasa da kakao cekirdeklerinden
elde edilen gelir de muzdan elde edilen gelirin 1.38 kat1 kadardir. Bu durumda adil bir
sekilde tretilen kahve gekirdeklerinin, listedeki diger tirlinlere kiyasla ¢cok daha karli
oldugunu ve ireticisine daha fazla kazandirdigini soyleyebiliriz. Kahvenin aksine,
cicekler ve bitkiler hacimleri g6z 6niinde bulunduruldugunda listenin basinda yer alsa

da, elde edilen kar oraninin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki tabloda bildirilen hacimler, nihai pazar hedefine bakilmaksizin
Adil ticaret kosullarinda yapilan satiglardir ve yayinlanma sirasinda mevcut olan en iyi

bilgileri yansitmaktadir (Fairtrade International, 2018 Yillik Raporu).
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Sekil 2.6. 2016 Y1linda Tarimsal Uriinlerin Standartlara Gore Sertifikalandirilmasi
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Fair Trade International, 2017

Sekil 2.6’da yer alan grafige bakilarak, on bir ana goniilli siirdiiriilebilir
standart oldugunu gorebiliriz. Bizim ilgi alanimiz olan uluslararas: adil ticaret (Fair
Trade International) kismina baktigimizda, listelenen {iriinlerin sertifikalanma
siralamasmi  gorebiliriz.  Ornegin; adil ticaret {irinleri arasindan en fazla
sertifikalanmis {iriin kahve, daha sonra kakaodur. Sirasiyla bunlar seker kamisi, cay,
pamuk ve muz takip etmektedir. Her standardin farkl iirlin skalas1 oldugu ve farkli
triinleri sertifikalandirdigr goriilmektedir. Bazi standartlar yalnizca bir Triini
sertifikalandirirken (6rnegin; 4C yalnizca muzu, BCI yalnizca pamugu, Bonsucro
yalnizca palm yagini, CmiA sadece pamugu, RSPO da yalnizca palm yagim
sertifikalandirmaktadir. Grafikte goriilen diger goniillii kuruluslar ise farkli iiriin

gruplarin sertifikalandirmaktadirlar.

Adil ticaret iiriinlerinin kiiresel satiglari, 2017 yilinda yiizde 8 artarak yaklasik
9.2 milyar dolara yiikseldi ve ciftciler ve is¢i orgiitleri i¢in 193 milyon dolardan fazla
adil ticaret primi iiretti. 2017-2018 raporunda, adil ticaret sisteminin Birlesmis
Milletler’in siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmak i¢in, ticari gelirlerin daha adil
ticretlerle elde edilmesi, kadinlarin ve genclerin konumunun giiclendirilmesi,
topluluklarmm iklim degisikliginin etkilerini azaltmalarinin desteklenmesi ve
calismalarin desteklenmesi stratejileri de dahil olmak iizere, ticaretin faydalarin1 daha

esit paylasma calismalari belirtilmektedir. (FairTrade America, 2018)



14

FAIR TRADE

CERTIFIED"
EVERY PURCHASE MATTERS

PAR TRADF

FEDERATI? O\

MEMBI

Sekil 2.7. Adil Ticaret Kurumlarindan Birkagina Ait Logolar

Yukarida yer alan logolar yardimiyla ise tiiketiciler adil ticaret iirlinlerinin
farkina varmakta ve bilgilenmektedirler (Fair Trade International; WFTO; Fair Trade

USA; FTF)

2.2.1. Diinyada Adil Ticaret Uygulamalari

Degisen ve gelisen diinyada tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincine
varmalariyla etik ticaret anlayisi daha da gelismistir. Tiiketicilerin bu talepleri
dogrultusunda ise adil ticaret uygulamalar1 diinyadaki bir¢ok iilkede birgok firma

tarafindan uygulanmaya baslanmistir.

Ornegin; adil ticarette en fazla tiiketilen {iriinlerden olan kahvenin en biiyiik ve
en hizli biiyliyen paymi Starbucks, Procter & Gamble ve Nestle” gibi dev kahve
markasi sirketleri almistir. Tipkr kahve gibi, bir¢ok adil ticaret iriinti farkli firmalar
tarafindan {iretilmekte, tedarik edilmekte ve satilmaktadir. Siirdiiriilebilir {iretime
verilen 6nemin arttig1 yillarda, firmalar da tiiketicilerin isteklerini karsilayarak adil

ticaret Uirlinlerini kullanmaya ve satmaya daha fazla énem verir hale gelmislerdir.

Bu boliimde, bu konuya 6nem veren ve tiiketicilerin taleplerini gorerek

karsilamay1 hedefleyen firmalarin birkagindan bahsedilmektedir.
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2.2.1.1. Ben & Jerry’s Ice-cream

Dondurmalarinin igeriginde tamamen adil ticaret malzemelerini kullanan ilk
dondurma sirketi Ben & Jerry, 2005 yilinda kahve ¢esnileriyle birlikte adil ticarete
hizli bir giris yapmistir. Ben & Jerry, 2011 yilinda Avrupa’da; 2014 yilinda ise
Amerika’da sattig1 biitiin iirlinlerin malzemelerini adil ticaret sertifikali {irtinlerden
tercih etmeye baglamistir. Ben & Jerry'nin etik kaynaklara girme hareketi, diger
isletmelerin de ayn1 seyi yapmalarini saglamistir. 2017 yilinda adil ticaret bilesenlerine
toplamda 3.416.775,91 $ harcayan sirketin 5 ana bileseni bulunmaktadir; seker, kakao,
vanilya, kahve ve muz. (Ben & Jerry, 2019)

2.2.1.2. Rishi Tea

Diinyanin en eski ¢ay bahgelerinin bazilar1 ile Cin daglarinda yetisen Rishi
cay1, her zaman organik olarak hasat edilmistir. Rishi Tea’nin adil ticaret uygulamalari
sayesinde, ortaokuldaki ¢ocuklardan iiniversite seviyesindeki 6grencilere kadar burslu
okuyabildikleri bir program baglatmistir. Bunun yan1 sira, adil ticaret
uygulamalarindan elde edilen kazanglarla uzak bolgelere hastaneler ve yollar insa

edilerek insanlara fayda saglanmistir (Rishi Tea, 2019).

2.2.1.3. Fair Indigo

Fair Indigo, sloganin1 “Vicdanli Stil” olarak belirleyen bir giyim firmasidir.
Cevre dostu, organik ve adil ticaret yaparak hem erkekler hem de kadinlar igin
kiyafetler tasarlamakta ve liretmektedir. Biitlin giysi ve aksesuarlar organik, dogal ve
geri donustiirilmiis elyaflardan {retilmektedir. Fair Indigo Vakfi, kiyafetlerin
yapildigi, 6gretmenlerin maaslarini 6dedikleri, yeni bir sinif inga ettikleri ve iki okul
icin bilgisayar laboratuvari ekipmanlart yardimi sagladiklar1 Perulu topluluklarin da

egitimlerini desteklemektedir (Fair Indigo, 2019).

2.2.1.4. Fairhills Wine

Fairhills, Giiney Afrika'da bir Adil Ticaret sarap projesi olarak baslayan, ancak
hizla Sili ve Arjantin'deki ek projelere genisleyen bir uygulama olmustur. Fairhills
ireticilerine sarabi olusturmak icin kullanilan i{iziimler i¢in uygun bir fiyat
O0denmektedir. Ek olarak; yetistiricilerin Giiney Afrika, Sili ve Arjantin'deki
topluluklar; giinliik bakim merkezi, kiitiiphane ve topluluk salonlarinin insasi ile

topluma fayda saglamislardir (Fairhills, 2019).
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2.2.1.5. Green Mountain Coffee Roasters

Vermont merkezli bu kahve sirketi, kavrulabilir popiiler iiriinlerin adil ticaret
versiyonlarin1 evde demlemek i¢in c¢antalarda ve tek servisli makinelerde
kullanilabilmesi i¢in kapsiil kaplarda sunmaktadir. Green Mountain Coffee Roasters,
Keurig'deki % 65 hissesini 104.3 milyon dolara satin almadan alt1 y1l 6nce, 2000
yilinda adil ticaret kahvesi saglamaya basladi. 2010 yilinda diinyanin en biiyiik adil
ticaret kahve alicis1 segilen sirket yerel Vermont ekonomisini desteklerken, adil bir
ticret aldiklarindan ve uygun kosullarda calistiklarindan emin olmak i¢in ¢iftcilerle de
isbirligi yapmaktadir. Sirket ayrica, merkezindeki geri doniisiim planlari, iiretim
tesisleri ve perakende magazalari araciligiyla israfi da azaltmaktadir (Green Mountain

Coffee Roasters, 2019).

2.2.1.6. Theo Chocolate

Theo Chocolate ¢ikolatalarini olusturmak i¢in kullandig1 her ¢ekirdegi organik
ve adil ticaret iirlinlerinden se¢mektedir. Siirdiiriilebilir ve adil bir sekilde yetistirilen
Theo Cikolata, biyolojik ¢esitliligi tesvik etmekte ve kakao cekirdegini biiyiiten

ciftcilerin hayatlarini iyilestirmeye caligmaktadir.

Theo Cikolata, Demokratik Kongo Cumbhuriyeti, Ekvador, Dominik
Cumhuriyeti, Kosta Rika ve Peru dahil olmak {iizere tiim diinyada cift¢i gruplar1 ve

tiretici kooperatifleriyle birlikte calismaktadir (Theo Chocolate, 2019).

2.2.1.7. Marks and Spencer

Marks and Spencer, 2004 yilinda mevcut ¢ay ve kahve lireticileriyle onlar1 adil
ticaret tedarik¢ilerine dontistiirmek tlizere goriismeler yapmaya baslamistir. 2006
yilinda ise tiim ¢ay ve kahvesini adil ticarete doniistiiren ilk biiylik perakendeci
olmustur. Sirket ayn1 zamanda adil ticaret ilkelerine uygun iiretilen seker, muz, regel

sarap, ¢ikolata ve ¢icek gibi tirtinleri de satmaktadir.

Bunlarin yani sira, M&S ekibi adil ticaret lireticilerini de ziyaret etmekte ve
onlarla direkt baglar kurmaktadir. Ornegin; M&S Kenya Dagi'ndaki bir cay
kooperatifine dogrudan yatirnm yaparak bundan da fayda gOrmiistir. M&S,
kooperatifin ¢ay1 paketleyen bir makine satin almasina yardimei olarak freticilerin

tiriinlerini dogrudan M&S'ye ve yerel topluluga satmalarini saglamistir. Boylece
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ciftcilere cay degerinden daha biiyiik bir pay almis ve tedarik zincirine daha fazla
katilim saglamislardir. (Marks and Spencer, 2019).

2.2.1.8. Starbucks

Starbucks, ciftcilerin kahve topluluklarinin karsilastigi zorluklarin iistesinden
gelmelerine yardimci olmaya kendini adamistir. Sirket, Conservation International ile
ortaklasa ylizde 100 etik kaynakli kahve satin almaya karar vermistir. Verimliligi ve
stirdiiriilebilirligi artirmak amaciyla kaynaklarini, diinya c¢apinda kahve iireten
ilkelerde bulunan Cift¢i Destek Merkezleri araciligiyla biitiin ¢iftcilere kahve yapragi
hastaliklar1 konusunda yardimeci olmak adina milyonlarca hastalifa dayanikli agag
bagislamaktadirlar. Simdi, Siirdiiriilebilir Kahve Miicadelesi'nin kurucu iiyesi olarak
kahveyi diinyanin ilk siirdiiriilebilir tarim {iriinii haline getirmek i¢in sektorle isbirligi
yapmaktadirlar. Bu isbirlikleri, kendi C.A.F.E. (Kahve ve Cift¢i Esitligi) Uluslararasi
Ticaret ile isbirligi icinde gelistirilen uygulamalar ve adil ticaret standartlari
dogrultusunda devam etmektedir. Tim uygulamalar1 {iclinci taraflarca
denetlenmektedir ve 2008 yilindan 2014 yilina kadar, Starbucks kahvesinin yilizde
96's1 C.A.F.E standartlarina ulagsmistir. Halen ise sirket, kahvesini % 99 oraninda etik
olarak tedarik etmektedir (Starbucks, 2019).

2.2.1.9. Whole Foods

Unlii dogal manav olarak da bilinen Whole Foods Market ¢ok sayida adil
ticaret iiriiniiniin stoklanmasina ek olarak, kendi etiketi icin “365 giin degeri olan” daha
fazla etik icerik saglamaktadir. Sirket; kakao ve seker gibi icerikleri sertifikalandirmak

icin Fair Trade USA ile isbirligi yapmaktadir (Whole Foods, 2019).

2.2.1.10. Safeway

Safeway ve Adil Ticaret - Amerika, adil ticaret sertifikali deniz iriinlerini
Kuzey Amerika'ya getirmek i¢in baglanti kurmustur. Bakkal zinciri ilk olarak
Kuzeybati Amerika’daki miisterilere, adil ticaret sar1 ylizgegli orkinos sundu. Ve
Safeway, sonugta tiim taze ve dondurulmus deniz iiriinleri i¢in siirdiiriilebilir kaynak

saglamay1 hedeflemektedir (Sustainable Brands, 2015).
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2.2.1.11. Nutiva

Kenevir tohumu ve hindistancevizi yagi iirtinleri (ve findikli Nutella’nin
organik versiyonu) ile taninan Nutiva’nin, kirmizi palm yag {riinleri Fair for Life
tarafindan onaylanmistir. Hindistan cevizi yagi tirtinlerinin bir kismini1 da 2014 yilinda
Adil Ticaret — Amerika ile sertifikalandirmaya basladi (Best Retail and Food Practices,
2016).

2.3. ADIL TICARETI ETKILEYEN FAKTORLER
2.3.1.11gilenim

Ilgilenim, Sherif ve Cantril'in (1947) onciiliigiinii yaptig1, ego merkezi olan
herhangi bir uyarici ile sunuldugunda veya herhangi bir uyaricinin ego ile bilingli veya
bilingalt1 olarak ilgili oldugu durumlarda tanimlanan psikolojik bir yapidir. Celsi ve
Olson’a (1988) gore ise ilgilenim, bir tiiketicinin ilgisi, coskusu ve bir {irline duydugu
heyecanla karakterize bir duygudur. Yapilan diger arastirmalarda ise ilgilenim;
miisterinin bir satin alma / tiiketim deneyimine iligkin nihai endisesi ve sonucudur
(Bolfing, 1988). Ayrica Bolfing (1982), ilgilenimin, iiriinde var olan ddiiller ve {iriinlin
ifade edici degerleri gibi bir takim olumlu sonuglar yasamayi igerdigini 6ne siirmistiir.
Rothschild (1984), ilgilenimi “gdzlemlenemez bir motivasyon, uyarilma veya ilgi

durumu” olarak tanimlamistir.

Sherif ve Cantril (1947), insanlarin bircok farkli tiirde ilgilenim
gelistirebileceklerini agik¢a ortaya koymaktadirlar. Ornekler arasinda faaliyetlere,
nesnelere, fikirlere, sosyal konulara vb. ilgilenim yer almaktadir. Uriinlere ilgi
duymanin, daha fazla nitelik farklilig1 algisina, daha fazla {iriin 6nemine ve marka
secimine bagliliga yol actig1 varsayillmaktadir. Bu sebeple ilgilenimin 6l¢iilmesi 6nem
tasimaktadir. Bunun yani sira ilgilenim, belirli bir tesvik tarafindan uyandirilir. Bunun

sonuclar1 arama, bilgi isleme ve karar vermedir (Laurent ve Kapferer, 1986).

Houston ve Rothschild (1978) ise ilgilenimi kalic1, durumsal ve tepki ilgilenimi
olarak simiflandirmistir. Kalici ilgilenim siireklidir ve kisinin sahip oldugu degerlerle
ilgilidir. Durumsal ilgilenim gecicidir ve bir {iriin satin alma gibi belirli bir olay
sirasinda ortaya ¢ikar. Cevre ve tiiketim stireciyle ilgili diger sosyal faktorler durumsal
ilgilenimi etkilemektedir. Tepki ilgilenimi “tiiketici iizerinde karar verme siirecini

~ 9

karakterize eden biligsel ve davranissal siireglerin karmasiklig1 veya yaygiligi” olarak
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tanimlanmaktadir. Her ne kadar bu tiir bir ilgilenim esas olarak alim siirecinin 6n karar
vermesi ile ilgili olsa da, tepki ilgilenimi ayni zamanda {irlin tikketimi ve iirlin
kullanimindan sonra bilgi arayanlar1 birlestirdigi zaman sonug¢ degiskeni olarak da

tanimlanmaktadir.

Zaichkowsky (1985) ilgilenimi; belirli bir iirlintin tiiketimiyle iligkili kisisel
degerlerle iligskilendirmektedir. Zaichkowsky sistematik goreceli anlayis1 ve
yontemleri gelistirmis ve daha sonra PII dlgegini (Kisisel Ilgilenim Envanteri)
onermistir. Kisisel Ilgilenim Envanteri 6lcegi, pek ¢ok arastirmaci tarafindan
tilkketicinin ilgi seviyesini 6lgmek i¢in basariyla kullanilmistir, ¢linkii i¢ gilivenilirlik,
zaman i¢inde gilivenilirlik, icerik gecerliligi, kistasa bagl gegerlilik ve yap1 gecerliligi
standartlarini etkili bir sekilde karsilamaktadir. Bir¢ok arastirmaci, tiriin kategorileri
icin tiiketici ilgilenim diizeyini 6lgmiis ve triinleri ¢esitli ilgilenim gruplarina gore
ayirmistir. Bu dogrultuda Zaichkowsky (1985), farkli insanlarin ayni iirlinii farklh
algiladiklarini ve dogal olarak ayni iiriinle ilgilenim seviyelerinin farkli olabilecegini

one sturmiuistur.

Eger bir tiiketicinin bir iirline kars1 ilgilenim diizeyi artarsa, satin alma ihtimali
de artacak ve ilgilenim diizeyi azalirsa, o iiriinii satin alma ihtimali de azalacaktir.
Zaichkowsky’e (1986) gore, ilgilenim diizeyini degistirebilecek degiskenler ti¢ faktore
ayrilmaktadir. Ilk faktdr, miisterinin kisisel ozellikleri ile ilgilidir. Ikinci faktor,
uyaricinin fiziksel 6zellikleri ile ilgilidir. Tlgilenimi etkileyen iigiincii faktdr ise satin
alma durumudur. Bu faktorler, lriine, reklamlara veya satin almalara ilgilenim
seviyesini etkileyecektir. Bir¢ok literatiir, tliketicinin ilgilenim diizeyini veya
tilkketicinin reklam, {iriin ve satin alma durumlarina tepki verme seklini etkileyen bu {i¢
faktoriin ayrintili kanitlarina sahiptir (Houston ve Rothschild 1978, Richins ve Bloch,
1983). Andrews vd. (1990) ve onun gibi diisiinen diger arastirmacilar, ilgilenimin
kisisel ihtiyaglardan, amaglardan, 6zelliklerden, durumsal ve karar faktorlerinden
etkilendigini ve daha sonra arama davranigina, bilgi islemeye ve ikna etmeye
yonelttigine karar vermistir. (Wu, 2001). Sheth ve Venkatesen de (1968), iiriin

siralamasi1 konusunda iiriinlere olan ilgilenimi 6l¢miiglerdir.

Lavidge ve Steiner (1961) ise, tiiketicilerin bir iiriin satin almadan Once
tamamladiklari adimlar1 tanimlamak i¢in bir etki hiyerarsi modeli gelistirmistir. Bu

model, satin alma siirecini anlamak amaciyla yedi adimda tanimlamistir: 1-)
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Bilingsizlik, 2-) Farkindalik, 3-) Bilgi, 4-) Begenme, 5-) Tercih, 6-) Mahkumiyet, 7-)
Satin Alma. Bu adimlar ise {i¢ genel siirecte gruplandirilabilir: 1-) Bir {iriin hakkinda
farkindalik ve bilgi edinmek, 2-) Uriine ydnelik bir tutum gelistirmek ve 3-) Satin alma
karar1 vermek. Bagka bir deyisle tiiketiciler; diisiiniiyorlar, hissediyorlar ve yapiyorlar.
Ote yandan, tiiketicilerin yiiksek ilgilenimli alim siirecinde hissetmeden ve hareket
etmeden Once diigiinmeleri daha muhtemeldir. Tiiketiciler diisiik ilgilenimli bir tiriin
satin alirken duygularin1 etkileyebilir ve sonra duygularmi degerlendirebilirler.
Ornegin; Volvo marka bir otomobil almay1 diisiinen tiiketiciler, Volvo reklamlarina
daha fazla ilgilenim gosterebilirler. Bununla birlikte, yeni bir araba almayi
diistinmeyen tiiketici ise, araba reklamlariyla genel olarak ilgilenmeyecektir ve

dolayisiyla araba reklamlarina ilgilenim diistik olabilir (Zaichkowsky, 1986).

Johnson ve Eagly (1989)'e gore, tiiketicilerin etik ve ozgiirliikk gibi 6nemli
degerleri tiiketicilerin ilgilenimi ile baglantilidir. Dolayisiyla bir faaliyet olarak satin
alma, insanlarin ilgi duyarak dahil olabilecegi bir seydir. Bir seye ilgi duymak
normalde, onunla ilgili tutum ve davranislar etkiler. Bu nedenle, satin alma ile ilgili
tutum ve davranislart etkilemek i¢in ilgilenimin dahil olmasi beklenir. Bu kavrama
destek, ilgilenimin tutum ve davranislara etkisini gdsteren pazarlama ve sosyal
psikolojideki kavramsal ve deneysel ¢aligmalardan gelmektedir (Slama ve Tashchian,
1985). Kisisel deger sistemlerine dayanarak, adil ticaret tiiketicileri, adil ticaret
sirketlerinin amacina biiyilk 6nem atfetmektedir. Adil Ticaret Organizasyonlari ile
ilgili bu yiiksek onem seviyesi, adil ticaret tiiketicilerinin satin alma kararlarim
etkilemektedir, ¢linkii bu miisterilerin sosyal olarak sorumlu olmalar1 ve gelismekte
olan iilkelerin ireticilerini  desteklemesi muhtemeldir (Moore, 2004).
Zaichkowsky’nin (1985) yukarida bahsedilen ilgilenim tanimina dayanarak, adil
ticaret tiiketicilerinin Adil Ticaret Organizasyonlar: tarafindan satilan {irlinlere daha

fazla ilgilenim duymalar1 muhtemeldir.

Ek olarak, davranis 6l¢iitlerine karsilik gelen niyetler, miisterilerin davranisini
dogru bir sekilde tahmin eder (Fishbein ve Ajzen, 1980). Bir tiiketicinin niyetleri, bir
iirlin veya hizmete yonelik olumlu ya da olumsuz tutumdan etkilenebilir. Bir iiriine
kars1 ilgilenime sahip olmak tiiketicilerin bir iirlinlin 6zelliklerine kars1 daha olumlu
bir yaklagim sergilemelerine, daha fazla 6nem vermelerine ve belirli bir {irlin igin
marka se¢cimine daha fazla baglilik gostermelerine neden olabilmektedir (Quester ve

Lim, 2003; Shukla, 2004). Eger bir iiriin tiiketicinin ihtiyaglarini, hedeflerini ve
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degerlerini karsilamada 6nemli oldugunu tiiketiciye diislindiiriirse, tiiketiciler bir
tiriinle daha fazla ilgi gosterebilirler. Tiiketicinin bir iiriine ilgilenimi, tiiketicinin o
tiriine yonelik tutumundaki degisikligi dogrudan etkiler (Andrews ve Shimp, 1990;
Petty vd., 1983).

Punter ve Gangneux (1998), 1970’lerde tiiketicilerin ¢evre dostu {iriinler tercih
etmeye baslamalariyla, tiiketime yonelik tutumlarin degistigini belirtmektedir.
Glintimiizde tiiketiciler sadece satin aldiklar1 tirlinlerin kalitesiyle degil, nerede ve nasil
uretildikleri ve satin alimlarda kimlerin yararlandiklar1 konusunda endise
duymaktadirlar. Tutumlardaki bu degisiklik ise bugiin iireticilerin sosyal olarak
sorumlu olmalarint saglamistir. Adil ticaret tiiketicileri karakterleri agisindan
yenilik¢i, yaratici ve giivenli olarak bilinmektedirler. Murphy ve Jenner — Leuthart
(2011) ise, adil ticaret etiketinin arkasindaki anlam ve ilkeler hakkinda bilgi sahibi
olan miisterilerin, yerel kahve diikkanlarinda veya kafelerde adil ticaret iiriinlerini
tercih etme olasiliklarinin daha yiliksek oldugunu vurgulamistir. Biitiin bunlara ek
olarak adil ticaret tiiketicileri, tiikettikleri tirlinlerin kendine 6zgii dogasina sahiptir ve
adil ticaret iriinleri ile yakindan ilgilenmektedirler (Littrell vd., 2005). Bir iiriine
tilkketicinin duydugu ilgi seviyesi, tiikketicinin o iiriine yonelik tutumundaki degisikligi

dogrudan etkilemektedir (Petty vd., 1983).

2.3.2. Adil Ticaret Bilgisi

Bilgi, bir kisinin deneyimlerinden Ogrenilenlerin tiimiiniin agiklamasidir.
Ayrica bilgi, tliketicilerin mevcut segenekleri yorumlamalarina ve belirlemelerine
yardimc1 olur. (Blackwell vd., 2001). Bilgi, tiiketici davraniginin en giiclii
gostergelerinden biridir ve miisterilerin bir iirlin veya akim hakkinda bildiklerini
degerlendirmelerinde 6nemli bir yardimci konumundadir (Dodd vd., 2005). Tiiketici
arastirmasi kapsaminda bilgi, satin alma kararinin her siirecini etkileyen faktor olarak

tanimlanmaktadir. (Laroche vd., 2003; Becchetti ve Rosati, 2007).

Murray (1991)’e gore, bilgi elde etmeye ve algilanan riski azaltmaya yonelik
olan tiiketicilerin bilgi kaynaklari, igsel ve dissal olmak iizere iki bashk altinda
incelenebilmektedir. Igsel arastirma temel anlamda, hafizanin (bellegin) gdzden
gecirilmesi ile iligkilidir. Satin alma karar1 alma durumunda olan bir tiiketici 6ncelikle,
belleginde yer alan ge¢mis satin alma tecriibelerini, ilgili {irlin grubuna ait

deneyimlerini ve ge¢miste ¢evreden aldig bilgileri degerlendirir. Deneyimler, bir
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sonraki karar alma durumlarinda, i¢sel aragtirmada kullanilacak bilgilere doniisiirler.
Bu nedenle igsel aragtirma, tiiketici ic¢in ulasilabilir bir bilgi kaynagi olarak
tanimlanabilir. Digsal bilgi arastirmasi, tiiketici tarafindan, c¢evreden yeni bilgi
edinmeye yonelik bilingli bir karara dayanmaktadir. Digsal bilgi kaynaklar1 ¢ogunlukla
pazarlama kaynakl1 ve kisisel veya kisisel olmayan iletisimlerden elde edilen bilgiler
olarak smiflandirilirken (Engel ve Blackwell, 1982); kisisel, kisisel olmayan ve
dogrudan deneyimlere dayanan bilgi kaynaklarini da icerebilmektedir (Murray, 1991).
Tiiketici tarafindan yapilan bilgi arastirmasi, karar alma siirecine paralel bir sekilde
gerceklesmektedir. Tiiketici secim yapabilecegine inandig1 noktada bilgi arastirma

stirecini de sonlandirmaktadir (Délarslan, 2012).

Bilgilerin adil ticaret tiiketimi lizerindeki etkisine odaklanan 6nceki niteliksel
ve anket tabanli ¢alismalardan elde edilen sonuglara gore, etik inan¢larin ve etik satin
alimlarin olusturulmasinda bilginin ¢ok 6nemli oldugu (Shaw ve Clarke, 1999), ve
tilkketicilerin adil ticaret kahve etiketlerinde daha detayli bilgiler gérmek istedikleri

belirlenmistir (DePelsmacker vd., 2005).

Bu bilgilerin géz 6niinde bulundurulmasi ile Adil Ticaret Hareketinin, daha
adil bir diinya olasilig1 icin sistem ve triinler hakkinda bilgi edinilmesine yardime1
olabilecek bir dizi 6grenme firsat1 yaratmasi gerekmektedir ve bunun i¢in ¢aligmalar
devam etmektedir. Ornegin; {iriin etiketleri tiiketicilere hangi {iriinlerin adil ticaret
sertifikas1 aldig1 konusunda bilgi vermektedir. Posterler adil ticaret uygulamalarinin
reklamini yapmakta ve insanlar1 katilmaya tesvik etmektedirler. Adil ticaret internet
siteleri miisterilere adil ticaret iiriinlerinin nereden satin alinacagini bildirmektedir.
Adil ticaret magazalari, ilgili tiiketiciler i¢in bilgi saglamaktadir. Adil ticaret videolart,
izleyicilere asir1 rekabetci kiiresel pazarda iiriin satmanin kiiresel Giliney'deki ¢ift¢iler
i¢cin sikinti, aclik ve iflas anlamlarina geldigini ve adil ticaretin bu somiirli ortamini
nasil degistirebilecegini gostermektedir (Sumner, 2008). WIC (Women In Coffee),
Merkez Amerika kokenli bir kurulus olup, kamuoyu goriismeleriyle, dislanmis ve
istismara ugramis Perulu kadin ¢iftcilerden olusan adil ticaret kahve kooperatifi Cafe
Femenino’yu desteklemeleri icin insanlar1 heyecanlandirip harekete gegirebilir
(Sumner, 2008; Scholer, 2008). Uriin tadimy, tiiketicilerin bilingsizligini veya yanlis
bildiklerini ortadan kaldirarak, geleneksel ticaretin igine yerlestirilmis haksizlig
gizleyen ortilyii geri cekmeye ¢alismaktadir. Uriin hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi

olmasimi saglayarak {iriin ve tiiketici arasinda koprii kurulmasi hedeflenmektedir
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(Schifer, 2008). Mevcut kar amaci giitmeyen kuruluslar icin yeni pazarlama
kampanyalar1, bir Adil Ticaret sertifikasi etiketi, aligveris deneyimi boyunca elde
edilebilecek mevcut iirlin bilgisi miktarini artirma veya adil ticaret hakkinda daha fazla

veri tiiketicinin daha fazla bilgilendirilmesini saglayacaktir (Kelley, 2013).

2.3.3. Giiven

Giiven iletisimin temeli olup, genellikle bagka insanlarin eylemlerine karsi
kisinin savunmasiz olma istegi olarak agiklanabilir (Rotter, 1971; Barber, 1983;
Warner -Sederholm vd., 2018). Bununla birlikte; kirilganlig1 kabul etme arzusu, zarar
gérme arzusu anlamina gelmez ve gliven kavraminca yonlendirilir (Mayer vd., 1995).
Bu onciiler diiriistliik diizeyi, baskalarinin iyiligi ve bencilligi olarak tanimlanmaktadir
(Blomgqvist, 1997; Wohlegmuth vd., 2016). Bu nedenle, giiven biligsel bir siirecin
sonucudur ve bireye giivenin amacinin giivenilirlik olasilig1 hakkinda yargida bulunma

olasilig1 saglayan birikmis bilginin sonucudur (Nunkoo vd., 2018).

Kavram olarak giiven, yonetim ve pazarlama arastirmalarinda saglam bir
zemin konumuna gelmistir (Garbarino ve Johnson, 1999; Schoorman vd., 2007).
Giiven ¢ok boyutlu olmakla birlikte; farkli analiz diizeylerine (kisilerarasi, gruplar
aras1 veya orgiitler aras1) uygulanabilmektedir. Giiven genel olarak; giivenen kisinin
giivenilen ve vaatlerde bulunan kisiden ytikiimliiliiklerini yerine getirmesi ve buna
istekli olmas1 beklentisi olarak tanimlanmistir (Rotter, 1971; Barber, 1983). Beklenti;
giivenen kisinin yetkinlik, diiriistliik, fedakarlik ve iyi niyet seviyesine dayanmaktadir
(Barber, 1983; Blomgqvist, 1997). Literatiirde bircok giiven tipolojisi Onerilmistir
(Castaldo, 2007). Bunlar giivenin boyutlarina (6rnegin bilissel, duygusal, davranissal);
igerik cesitliligine; farkli analitik seviyelere (kisilerarasi, kurumlar arasi) ve cesitli
tutarlilik seviyelerine dayanmakta ve genis bir yelpazede kavramlar iiretmektedir.
Giiven ozellikle giiven veren kisi bir riske maruz kaldiginda 6nemlidir. Gergekten de
giiven, risk alma istegi veya baska bir tarafa kars1 savunmasiz olma istegi olarak da
tanimlanabilir. Her durumda, giivenin tipik bir yonii de, bir iliskide risk almaya izin
vermesidir (Mayer vd., 1995). Ozellikle algilanan risk oldugunda ve diger kontrol

sistemleri eksik oldugunda giiven ¢ok onemlidir (Schoorman ve ark. 2007).

Tiiketicinin “adillik” etiketine ve ayni zamanda markanin “kalitesine” de
giiveni ile adil ticaret {irlinlerini yayginlastirmak amaciyla daha giiclii ve daha genis

bir platform olusturabilir (Davenport ve Low, 2013).
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2.3.4. Uriin Ilgilenimi

Her ne kadar Tyebjee (1979), tam olarak {irlin ilgilenimini tamamen kapsadig1
konusunda bir fikir birligi olmadigim1 iddia etse de, Zaichkowsky (1985), iiriin
ilgileniminin bir kisi ile ihtiyaclar, alaka diizeyi ve 6nemine dayali bir {iriin arasindaki
iliskiden oldugunu vurgulamaktadir. Ek olarak, Celsi ve Olson (1988), iiriin
ilgileniminin bir nesnenin edinilmesine, tiiketimine ve elden ¢ikarilmasina dayanan
kisisel ilgiyi de igerdigini gdstermistir. Uriin ilgileniminin gesitli tanimlarinda, "belirli
iriin kategorileri hakkinda tiiketicilerin 1ilgi, cosku ve heyecan duygular1"
kullanilmaktadir (Goldsmith, 1996). Houston ve Rothschild (1978)’1n tanimina gore
ise Uriin ilgilenimi, “stirekli ilgilenim” olarak siniflandirilan “bir kisinin bir iiriine
gosterdigi duruma bagli olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diiskiinligi” diir. Herhangi bir
satin alma ya da kullanim hedefi yokken bile siirekli 6neme sahip iirlin, marka olarak
algilanabilir. Siirekli ilgilenim ya da iriin ilgilenimi, Uriin ile ilgili ge¢mis

deneyimlerin ve gii¢lii inanglarin bir fonksiyonudur.

Bir tirtinle ilgilenmek, tiiketicilerin bir iiriiniin 6zelliklerine kars1 daha olumlu
bir tutum sergilemelerine, daha fazla 6nem vermelerine ve belirli bir {irlin i¢in marka
secimine daha fazla baglilik ve bagimlik sunmalarina neden olabilir (Shukla, 2004).
Tiiketicinin ihtiyaglarini, hedeflerini ve degerlerini karsilamada onemli oldugu
diisiiniiliirse, tliketiciler bir tiriinle daha fazla ilgilenir (Engel vd., 2000). Tiiketicinin
bir iirline ilgilenimi, tiiketicinin o iiriine yonelik tutumundaki degisikligi dogrudan
etkiler. Daha fazla tiiketici ilgileniminin, bir tiiketicinin bir {iriine kars1 tutumunda daha

olumlu bir degisiklik olacagini 6ngérmektedir (Petty vd., 1983).

Schiffman ve Kanuk (2000), algilanan riski, “satin alma kararlarinin
sonuglarint  6ngdremediginde ortaya ¢ikan belirsizlik” olarak tanimlamislardir.
Zimbardo ise (1960) ilk 6nce algilanan riski, iirlin ilgileniminin boyutlarindan biri
olarak algilamistir. Bir iirline duyulan daha fazla ilgilenim, tiiketicilerin {iriin bilgisini
ve lirlin se¢imindeki giiveni artirarak sosyal ve finansal risklerin azalmasma yol
acmaktadir (Flynn ve Goldsmith, 1993). Adil ticaret tiiketicilerinin ise bireyselligi
ifade etmekle daha fazla ilgilendikleri ve bu nedenle ilgilenim diizeylerinin fazla
oldugu iirtinler i¢in daha az risk algilayabilecekleri ongoriilmiistiir (Halepete vd.,

2009).
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Pazarlama calismalarindan c¢ikarilan literatiir, kimligin ve sosyal grubun
etkisini gosterir. Traylor'a (1981) gore, {iriin ilgilenimi belirli bir {iriin kategorisini
yansitmaktadir. Yiiksek iirlin ilgilenimi statiisiindeki tiiketiciler, satin alma
kararlarinda daha fazla iirlin bilgisini inceleme egilimindedir (Nijssen vd., 1995).
Onceki arastirmalar ayrica sosyal medya reklamlarin1 (Van Den Broeck vd., 2018)
veya sosyo-kiiltiirel etkilerin iirlin ilgilenimine etkisini de arastirmiglardir (Strubel ve
Petrie, 2016). Uriin ilgilenim yapilari, ilgilenimin dért &nciisii tarafindan
gelistirilmigtir: risk 6nemi, memnuniyet degeri, sembolik deger ve risk olasilig
(Laurent ve Kapferer, 1985). Ayrica ilgilenim, bireylerin degerlerini, benlik
kavramlarin1 ve amaglarini yansitir (Engel ve Blackwell, 1982). Arastirmalar, {iriin
titkketimi ile adil ticaret {irlinlerinin tiikketimine yonelik niyet arasinda 6nemli bir iliski
oldugunu vurgulamaktadir (Hustvedt ve Bernard, 2010). Strong'a (1996) gore, etik
tilketim uzun vadeli sosyal ve ¢evresel sorunlari ifade eder. Bu beyan adillik ve adil

ticaret sertifikali Uirtinlerin prensiplerinin bir degerlendirmesi olarak kabul edilir.

2.3.5. Fazla Ucret Odeme Istekliligi

Etik tiiketimin yaymlasmasiyla beraber etik tiiketiciler bir sirketin sosyal ve
etik davranislariyla daha cok ilgilenmektedirler (Martin, 1992) ve etik kaygilar1 satin
alma katilimlarin1 belirlemektedir (Schwartz ve Miller, 1991). Ornegin; Krystallisand
ve Chryssohoidis (2005), tiiketicilerin organik olarak islenmis gida {iriinleri i¢in fazla
ticret 6deme istekliliklerinin daha az oldugunu sdylemektedir. Ayrica, Mai (2014), adil
ticaret tirtinleri ile karsilastirildiginda tiiketicilerin organik iirlinler i¢in daha fazla iicret
O0demeye istekli olduklarimi bulmustur. Ek olarak, Guagnano (2001) ¢ogu tiiketicinin

yesil {irlinler i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklarini bulmustur.

Arastirmacilar, tiiketicilerin 6demek istedikleri fazla iicretlerin 6nemli bir artis
gosterdigini belirtmistir. Rao ve Bergen (1992), fazla {icret 6deme istekliliginin bir
iriin veya hizmetteki kalite gelisimlerini gosterdigini belirtmistir. Daha 6nce yapilan
bir arastirmada, fazla ticret 6deme istekliligi; etik ozellikler tiiketiciye bildirildigi
takdirde tliketicinin bir {irlin veya hizmet i¢in Odeyebilecegi primler olarak
tanimlanmistir  (Carter, 2009). Fazla iicret 6deme istegi, De Pelsmacker ve
arkadaslarina gore (2005), gercek davranis icin gercekei bir vekil sayilabilecek bir

satin alma niyeti Ol¢iistidiir.



26

Tiiketicilerin 6deme istekliligi, bir lirlinlin i¢sel veya digsal iki kilit 6zelligi
tarafindan belirlenir (Krystallis ve Chryssohoidis, 2005). I¢sel iiriin 6zellikleri duyusal
ozelliklere, 6zellikle tada ve bunun tiiketicilerin gida tercihleri iizerindeki etkilerine
odaklanirken, digsal {riin bilgileri etiketleme, marka ve fiyatin etkisine
odaklanmaktadir. Giiniimiizde markalarin ve bilgilerin c¢ogalmas1 goz Oniine
alindiginda bu digsal faktorlerin incelenmesi giderek daha 6nemli hale gelmistir

(Krystallis ve Chryssohoidis, 2005; De Pelsmacker vd., 2005).

D’Amico ve arkadaslar1 (2016) tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
demografik verilerden yas, cinsiyet ve milliyet agilarindan etkilendigini dogrulamistir.
Dahasi, bazi arastirmalar tiiketici 6zelliklerinin fazla ticret 6deme istekliligini ve satin
alma kararlarini etkiledigini iddia etmektedirler (Zizzo ve Oswald, 2001; Hu vd., 2006;
Weinstein, 2008; Adesope vd., 2010; Singh ve Pandey, 2018). Benzer sekilde, fazla
ticret 6deme istekliligi iirlinler, cevre, egitim seviyesi ve llkeler arasinda biiyiik
farkliliklar gézlemlenmektedir (Moon vd., 2002; Huang ve Lee, 2014; Murakami,
2018). Ornegin, Narine ve arkadaslar1 (2015), Trinidad’daki tiiketicilerin ¢ogunun
organik domatesler icin daha yiiksek fiyat ddemeye hazir olduklarini belirtti. Cinsiyet,
gelir diizeyi ve egitim seviyesi Trinidad tiiketicilerinin satin alma kararlarini etkileyen
en onemli unsurlardir. Hamzaoui Essoussi ve Linton (2010) geri doniisiimlii kagit ve
tek kullanimlik kameralarin tiiketicilerin fazla iicret 6deme agisindan en Onemli
uriinler olmasina ragmen, tiiketicilerin yiiksek fonksiyonel risk seviyesine sahip

tirtinler i¢in fazla prim 6demeye istekli olmadiklarini iddia etmektedir.

Bu durumda fiyat faktorii denkleme dahil edildiginde, arastirmacilar
tiiketicilerin tutum yonelimlerine bakilmaksizin, daha yiiksek kaliteli bir {irlin igin
O0deme yapma isteginin miisteri segmentleri arasinda degistigini iddia etmektedirler
(Bird ve Hughes, 1997). Bird ve Hughes'a (1997) gore, etik kimliklere dayali mal satin
alma istekliligi bir azinlik ile sinirlidir. De Pelsmacker ve arkadaslari da (2005), tiim
tiiketicilerin etik {iriinleri satin alma olasilifinin esit olmadigin1 ve birgok satin alma
davraniginin birden fazla o6zellige dayandigimi ve etik etkinin tiiketiciler arasinda
farklilik gosterebilecegini belirtmektedir. Kesinlikle, daha yiiksek gelire sahip olanlar,
diistik gelirli insanlara gore yiyecekler icin gelirlerinin ¢ok daha diisiik bir yiizdesini
Odedikleri icin, fazla licret 6demeye daha istekli olabilmektedirler (Howard ve Allen,

2008).
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2.3.6. Satin Alma Ilgilenimi

Satin alma, bazi tiiketicilerin diger tiiketicilerden daha fazla yer aldigi bir
faaliyettir. Satin alma perakende magazalarda yapildigindan, bu yap1 dogal olarak
aligveris segmentlerinin tanimlanmasina katkida bulunur. Slama ve Taschihan
(1985)’1n tanimina gore, satin alma ilgilenimi, satin alma faaliyetlerine kars1 bireyin
sahip oldugu ilgisinin genel bir Ol¢ilistidiir. Satin alma ilgileniminin, {iriine 6zgi
olmayan tiiketici davranislarin1 agiklamada ¢ok yararli olabilecegi anlasilmaktadir.
Sherif ve Cantril (1947), insanlarin bir¢ok farkli tiirde ilgilenim gelistirebilecegini
acikca ortaya koymaktadir. Ornekler arasinda faaliyetler, nesneler, fikirler, sosyal
konular vb. ile alakali ilgilenimler yer almaktadir. Psikolojik bir kavram olarak
ilgilenim, Sherif ve Cantril’in (1947) ilkini sundugundan beri c¢esitli pazarlama
calismalarinda yogun olarak kullanilmistir. ilgilenimin, satin alma kararmn aliciya
kisisel olarak uygunlugunu belirleyen motivasyonel ve hedefe yonelik duygusal bir
durum oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir (Rothschild, 1984). Houston ve
Rothschild (1978) gore ise satin alma ilgilenimini, “durumsal ilgilenim” olarak
siniflandirilan ve tiiketicinin satin alma sonucunda yliksek menfaatler s6z konusu ise,
satin alma gergeklesene kadar bir iirline veya hizmete karsi gecici bir ilgi ve 6nem
verilen bir ilgilenim tiirii olarak tanimlamislardir. Durumsal ilgilenim ya da satin alma
ilgilenimi tiirtinde, menfaat miktarinin biiytikliigii algilanan riskin bir bilesenidir.
Algilanan risk biiyiidiikge tiiketicilerin {iriin ilgilenim seviyesi de yiikselir. Satin alma
bir defalik olarak tamamlandiktan ve sonuglar1 belli olduktan sonra tiiketicinin {iriin

ilgilenimi azalmaya baslamaktadir.

Kassarjian (1981) tiiketici ilgilenimi kavramina iligkin arama ¢abalarini
iligkilendirerek, iirlin veya durumdan bagimsiz olarak kisilerin, tiiketici karar siirecine
daha fazla ilgi duymalar1 ya da ilgilenmeleri hususunda bireyler arasinda farkliliklar

oldugunun inkar edilemez oldugunu belirtmistir.

Satin alma ilgilenimi, ilk olarak Slama ve Taschihan (1985) tarafindan cesitli
demografik ozelliklerle iliskilendirilerek gelistirilmistir. Yapilan arastirmada cinsiyet
ve gelirin, satin alma ilgilenimiyle iligkili oldugunu ve daha diisiik gelirli bireylerin ve
kadinlarin daha yiiksek satin alma ilgilenimi gosterme egiliminde olduklarim
bulmustur. Baska hi¢bir demografik Onlem, arastirmalardan elde edilen Onceki

segmentlerle bir iligki gostermemistir. Buna ek olarak, Kassarjian (1981) da, satin alma
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ilgilenimindeki bireysel farkliliklarin sadece satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olmakla kalmayip ayni zamanda kisilik ozellikleriyle de iliskili
olabilecegini ve bdylece kisilik ve tiiketici davranis1 arasinda eksik bir baglanti
saglayabilecegini varsaymaktadir. Bu nedenle satin alma ilgilenimi, bir kisinin 6n
aramadan satin alma sonrasi degerlendirmeye kadar tiiketici karar siirecine genel

yaklasimini etkileyecektir.

Adil ticareti etkileyen faktorlere iligkin tanimlamalarin oldugu Gzet

niteligindeki tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 2.2. Adil Ticareti Etkileyen Faktorlere iliskin Ozet Tablo

Degisken | Tamimlamalar Yazar(lar)
Adil Adil ticaret, lireticilerin, distribiitorlerin ve diger saticilarin | Sarmento ve
Ticaret | iiriinlerini gosterdigi veya hizmetlerini miisterilere agikladigi | Simdes (2018)
planl bir eylemdir.
Adil ticaret, tiiketici talebini uluslararasi ticaret iliskilerini | Newhouse
yeniden yapilandirmaya tesvik etmek i¢in kullanmaya | (2014)
yonlendiren kiigiik dlgekli gelismelere yonelik pazar tabanli
bir yaklagimdir.
Adil ticaret, ticaret zincirini kisaltarak tireticilere daha fazla | Udomkit (2002)
fayda getirmeyi ve iireticilere daha adil fiyat veren esit
ortakliklara dayanan bir ticaret ortam1 yaratmayi
amaclamaktadir.
Adil Ticaret, degerlere dayali bir tiiketici hareketidir ve | Finch (2015)
dezavantajli iscilere firsatlar saglamak i¢in daha adil ticaret
iligkileri olusturmaya odaklanmustir.
Giiven Giiven, sosyoloji, psikoloji ve iktisattan ortaya ¢ikan dogal | Ghavipour ve
olarak disiplinler aras1 bir kavramdir. Meybodi (2018)
Giiven faktorii, bircok ekonomik islemde giiven énemli bir | Keser ve
rol oynamaktadir. Ozgiimiis (2018)
Giiven, insanlarin giinliik yasamlarinda ¢ok 6nemli bir rol | Ruan vd. (2018)
oynayan 6znel bir kavramdir.
Giiven, bir insanin kirillganligi kabul etme niyetinin; | Rousseau vd.
baskalarinin davraniglarinin veya yaklagimlarinin olumlu | (1998)
olmast beklentilerine dayanmasini igeren psikolojik bir
durum olarak tanimlanmaktadir.
Giliven, dolayli giivenilirligi degerlendirmeyi ve ilgili | Bo vd. (2017)
ortamlardaki tehditleri azaltmayr amagclayan etkili bir
giivenlik mekanizmasidir.
Fazla Fazla iicret 6deme istegi, sadakatin etki ettigi bir tutumsal | Casidy ve
Ucret degiskendir. Wymer (2016)
Odeme | Fazla iicret 6demeye istekli olmak, karsilastirilabilir alternatif Netemeyer vd.
Istekliligi | iiriinlerden daha belirli bir iiriin veya hizmet i¢in daha fazla | (2004)
O0deme yapmaya hazir olmak olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin fazla prim 6demeye istekli olmalari, etkili bir | Sellers (2016)
siirdiiriilebilir ticaret zinciri olusturmanin sartlarindan biridir.
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Fazla iicret 6deme istekliligi, duygusal tutumun bir
islevinden ziyade hareketten ¢ikarilmasi beklenen hisler
veya ahlaki memnuniyet olarak agiklanabilir.

Kazeminia vd.
(2016)

Adil Adil Ticaret farkindalig1 ve anlayisi toplumda, bilginin O'Connor vd.
Ticaret | insanlarin Adil Ticaret iiriinlerini satin alma konusunda (2017)
Bilgisi katilimlarinin 6nemli bir gdstergesi olabilecegine igaret
ederek, toplumda 6nemli bir degisken gibi goriinmektedir.
Adil ticaret bilgisi, liriiniin begenilebilirligi, tiriin katilimi, | Ladhari ve
prim ddeme istekliligi ve satin alma ilgilenimi {izerinde | Tchetgna (2014)
onemli etkiye sahiptir.
Uriin Uriin ilgilenimi, bir kisinin bir tiiketim nesnesine karsi | Kapusuz ve
flgilenimi | ihtiyaglar, degerler ve g¢ikarlar temelinde algilanan alaka | Kimzan (2016)
diizeyini yansitmaktadir.
Belirli bir {iriin kategorisinde iiriin ilgilenimi, bu kategorideki | Belvedere ve
iriinlere olan ilgiyi artiracak ve bdylece insanlarin ilgili | Goodwin (2017)
konuya gosterdikleri dikkat miktarim artiracaktir.
Uriin ilgilenimi, bir insanin dogal ihtiyaclara, degerlere ve | Jaeger vd.
ilgi alanlarina yonelik bir tiiketim konusunun algilanan | (2018)
dikkatini yansitmaktadir.
Daha yiiksek tiriin ilgileniminin daha yiiksek etkililik ve daha | Van den Broeck
diigiik kaginma derecelerine yol ac¢tig1 bulunmustur. vd. (2018)
Uriin ilgilenimi, bir tiiketicinin bir iiriinii onemli olarak | Park ve Yoo
algilama derecesi olarak tanimlanir. (2018)
Satin Satin alma ilgilenimi, 6zellikle yeni iirtin gelistirme ve yenilik | Van Poucke vd.
Alma siirecleri baglaminda ilgiyi artiran bir kavramdir. (2016)
Ilgilenimi | Satin alma ilgilenimi, miisterilerin bir mali satin alma | Lee vd. (2017)

istekliliginin giicli olarak tanimlanabilir.

Satin alma ilgilenimi, tiiketicinin bir {iriinii satin almak i¢in

Bachleda vd.

caba gostermeye ne kadar istekli oldugunu gosterir. (2016)

Farkli ozelliklere sahip tiiketiciler, iiriin ve durumlarla | Kassarjian
etkilesime girerek satin alma davraniglarini etkileyecek farkli | (1981)

satin alma ilgilenimi seviyelerine sahip olacaklardir.

Satin alma ilgileniminin, {riine O6zgli olmayan tiiketici | Slama ve
davraniglarin1  agiklamada ¢ok  yararli  olabilecegi | Tashchian
gorililmektedir. (1985)

Satin alma ilgilenimi, satin alma faaliyetlerine bireyin
ilgisinin genel bir 6l¢iistidiir.

Hunt vd. (1995)




UCUNCU BOLUM
LITERATUR ARASTIRMASI

3.1. ADIL TiICARET BILGiSi

Lin ve Chen (2006), yiiksek iiriin ilgilenimiyle, {iriin hakkinda bilgi sahibi olma
niyetinin, yapilan degerlendirmeleriyle ve satin alma niyetiyle bir iliskisi oldugunu
savunmaktadirlar. Benzer sekilde bir tiiketici iiriiniin avantajlarini ve dezavantajlarini
degerlendirdiginde, degerlendirmelerinin sonucuna gore yiiksek veya diisiik seviyede
iriin ilgilenim gosterebilmektedir. Bununla birlikte, bir tiiketici tirlinle ilgili 6nemli
bilgilere sahip oldugunda, yalnizca sinirh bilgiye arama yapmaya ve degerlendirmeye

konsantre olabilir.

Brucks (1985) ve Rao ve Sieben (1992), satin alma islemi sirasinda, bir
tikketicinin {irtin hakkindaki bilgisinin sadece arastirma davranisini etkilemekle
kalmayacagini, ayn1 zamanda karar verme iglemlerini de etkileyecegini belirtmislerdir.
Tiiketici bir iirlinii anladiginda ona kars: ilgilenim seviyesi degisebilmektedir. Bir
iriinii anlamasi da tiiketici bilgi arama islemlerini etkileyecektir. Farkli bir tiriin bilgisi
diizeyi, bir tiiketicinin tiriine kars1 diislincesini degistirebilir ve buna bagli olarak satin

alma kararim belirler.

Bir iiriine karsi ilgilenim gelistirmenin, tiiketici i¢in iirlin 6nemini artirdigina
ve marka bagliligina yol agtig1 varsayilmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin ilgileniminin
Olciilmesi 6nem tasimaktadir. Bunlara ek olarak ilgilenim, arastirma, bilgi isleme ve
karar verme siirecleri tarafindan etkilenmektedir. Bir baska deyisle; tiiketici bir iiriin
hakkinda arastirma yapmakta, bu arastirmanin sonucunda elde ettigi bilgiyi
degerlendirmekte ve degerlendirmeleri sonucunda iiriine karsi yiiksek veya diisiik

seviyeli ilgilenim gelistirmektedir (Laurent ve Kapferer, 1986).

DePelsmacker, Patrick ve Janssens (2007), diisiik ve yiiksek gelirli bireyler

arasindaki tutumlarda biiyiik farkliliklar bulmus ve bilginin artirilmasinin satin alma
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davranigini gelistirecegi sonucuna varmiglardir. Calisma; insanlarin adil ticaret
hakkinda ne kadar ¢ok bilgi sahibi olurlarsa, ilgilenimlerinin de bir o kadar fazla
olacagini ve ticaret mekanizmasina daha az siipheyle yaklasacaklarini oldugunu ortaya
koymustur. Sonuglar, bilginin ve genel tutumlarin dogrudan ve dolayli olarak

tyilestirilmesinin tliketici alimlarinda artisa yol actigini gdstermektedir.

Yine onceki yapilan arastirmalar, iirlin ilgilenimi, fazla ticret 6deme istekliligi,
satin alma ilgilenimi ve giiven faktorleri tizerinde adil ticaret bilgisinin géz ardi
edilemez bir etkisi oldugunu gostermektedir (Ladhari ve Tchetnga, 2015). Genel
olarak, sahip olunan adil ticaret bilgisinin, tiiketicilerin adil ticaret tirlinlerine
duyduklart ilgilenim iizerinde 6nemli etkileri oldugu sdylenebilir (Baker vd., 2002;
Lamb ve Liesch, 2002; Park ve Moon, 2003). Ek olarak, eger miisteri liriine ilgi
duymuyorsa, iiriin hakkinda bilgi sahibi olma istegi az olacaktir ve bu nedenle iirlinii

satin alma hakkinda kararsizlik yasayacaktir (Lin ve Chen, 2006).

Yukarida belirtilen literatlir arastirmalar1 dogrultusunda; calismanin birinci

hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
Hi: Adil ticaret bilgisinin iiriin ilgilenimi tizerinde anlaml1 bir etkisi vardr.

Pérez ve De Los Salmones (2018), satin alma davranisi ile tiiketicilerin adil
ticaret iirlinlerine kars1 olumlu tutumu arasindaki iliskinin, iiriin kalitesi, fiyat, bilgi,
bulunabilirlik ve etik ozellikler gibi bircok faktérden kaynaklandigini gostermistir.
Adil ticaret perakendecileri, tiiketicilere iirtinlerin yapiminin arkasindaki ¢evresel, etik
ve adil emek hakkinda bilgi vererek avantaj saglar. Ornegin, Marks & Spencer ve
Muson, bu yaklagimi benimseyen perakendecilerden bazilaridir (Rashid ve Byun;

2018).

Adil ticaret bilgisi fazla ticret 6deme istekliligiyle de direkt olarak ilgilidir
(Trudel ve Cotte, 2009). Bir iiriine fazla iicret 6deme istekliligi, adil ticarette karar
verme siirecinin bir unsurudur. Dahasi, tiiketici acisindan adil ticaret bilgisine sahip
olmak, etik olmayan {irlinlere kiyasla etik {irlinlerde fazla ticret 6deme istekliliginin
daha fazla oldugu anlamina gelmektedir. Uriin bilgisi tiiketiciyi markayi satin almaya
ve bir iiriin veya hizmet i¢in daha fazla iicret 5demeye ikna eder. Ornegin; Starbucks
ve onun adil ticaret kahvesiyle alakal1 bilgiler tiiketicileriyle dogrudan iletisim kurar

ve tiiketicinin davranigini olumlu yonde etkiler (Carter, 2009). Bilgiyle alakali farkli
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kaynaklar siirli olsa da, arastirmalar sahip olunan veya aktarilan bilgiye giivenmenin
satin alma tlizerinde yadsinamaz bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Etik tirtinler
etik kosullar altinda {tiretildigi i¢in, bu konuda farkindalig1 artirir ve tiiketicilerin de

fazla licret 6deme istekliligi artmis olur (Trudel ve Cotte, 2009).

Adil ticaret, batili kurumlar tarafindan dezavantajh kisilerin yasam kalitesini
arttirmak amaciyla, zengin kiiresel pazarlara erisimini kolaylastirmak i¢in gelistirilen
bir ticaret sistemi olarak tanimlandigindan, etik tiiketim arayisinda olan tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmektedir (Suchomel, 2005; Jaffee vd., 2004). Adil ticaret sertifikali
tiriinlerin iireticileri destekleme konusundaki etkinligi, tiiketicilerin bu iiriinler
hakkindaki bilgisine ve ddeme istekliligine de baghdir (De Pelsmacker vd., 2005).
Arnot ve arkadaslar1 (2006), bir fiyat priminin genellikle adil ticaret iiriinlerinin
bilinmesiyle iliskili oldugunu vurgulamistir. Adil ticaret sirketleri; zamanda marka
bilinirliginin eksikliginden dolay1 yerlesik markalarla rekabet etmek icin miicadele
etmektedirler. Buna ek olarak, tiiketiciler satin almalarinin bir fark yarattigi konusunda
stiphe duymaktadirlar. Tiiketici davranisini olumlu etkileyen faktorler ise; adil ticaret
tiiketiminin yararlar1 ve diigiik fiyatlar hakkinda ilave bilgi saglanmasidir. Tiiketiciler
tarafindan adil ticaretin, geleneksel mallardan daha diisiik kalitede oldugu
diistiniilmektedir ve bu yanhshik ancak bilginin iyi ve dogru aktarilmasi ile

giderilebilir. (Derler vd., 2012)

Ozetlemek gerekirse, adil ticaret gevreye duyarli ve etik kaygilara dayali bir
yonelimi icermektedir. Tiiketicilerin bu konuda bilgi eksikligi géz oniine alindiginda,
adil iirlinler satin almanin ¢evre korumasini destekleyecegi konusunda egitilmelidirler.
Bu yontemle de, sirketlerin ¢evreye duyarh tiiketicileri cezbetmesi i¢in iyi bir firsat
olabilir. Sonu¢ olarak, c¢evreye duyarl tiiketiciler adil ticaret gida {riinlerini satin

almaya ve liriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olabilirler (Konuk, 2019).

Yukarida belirtilen literatiir arastirmalari dogrultusunda; ¢alismanin ikinci
hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
Hz: Adil ticaret bilgisinin fazla ticret 6deme istekliligi iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Avrupa'daki son ¢alismalar, gidalarin diger etik 6zelliklerine iliskin etiketlerin

tilketiciler tarafindan iyi bilinmedigini veya anlasilmadigini, ancak tiiketicilerin
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cogunun adil ticaret etiketini tanidigin1 dogrulamistir (Rousseau, 2015). Adil Ticaret
bilinci ve anlayisinin toplumda degisken oldugu diisiiniildiiglinde, bilginin roli
hakkindaki bu karisik bulgular, bilginin insanlarin Adil Ticaret satin alma niyetlerinin
onemli bir faktorii olabilecegini ve dikkate alinmasi gerektigini gdstermektedir
(O’Connor vd., 2017). irlanda'da adil ticaret alimmin 6niindeki engeller, % 42
oraninda adil ticaret hareketi ve % 34 oraninda algilanan daha yiiksek fiyatlar hakkinda
bilgi eksikligidir. Bu bulgu, Radman (2005) tarafindan yapilan ve adil ticaret aliminin
oniindeki en biiyiik engelin geleneksel liriinlere kiyasla algilanan daha yiiksek fiyat
oldugunu belirleyen arastirmayir desteklemektedir. Avusturya'da ise adil ticaret
tirtinlerini satin almanin Oniindeki engeller % 53 oraninda bilgi eksikligi ve % 37
oraninda adil ticaret satin aliminin dezavantajli iireticilerin hayatlarinda bir fark
yaratmadigma inanmalaridir. Carrigan ve Attalla'ya (2001) gore tiiketiciler artan
diizeyde bilgiye ihtiyag duymaktadirlar ve satin alma davraniglarinin bir fark
yarattigina ikna edilmeleri gerekmektedir. Adil ticaret Uriinleri satin alimini tesvik
eden faktorler, etkiler (% 38), diisiik fiyat (% 45) ve 6zel teklifler (% 41) hakkinda
daha fazla bilgidir. Daha 1yi bilgi, bilgi eksikligiyle basa ¢ikacak ve tiiketicilerin
gercekten bir fark yaratabilecegi konusunda siipheleri azaltmaya yardimci olacaktir.
Nitekim, Cafédirect gibi bazi adil ticaret tedarikgileri, bireysel kahve cift¢ilerinin
tiriinlerinin ambalajlanmasindaki dykiilerine dikkat ¢ekerek tiiketicilerin bilgilenmesi
konusunu ele almaya ¢aligmaktadirlar (Alexander ve Nicholls, 2006). Bu arastirmaya
gore, tliketiciler iiriinleri magazada daha kolay bularak ve daha yiiksek kalitede

iretilen tirlinleri gorerek daha sik alig-veris yapacaklardir.

DePelsmacker ve arkadaslar1 (2007)’na gore; adil ticaret kavrami hakkinda soyut
bilginin gelistirilmesi, satin alma davramsin1 da artirabilmektedir. insanlar adil
ticaretin uygulamalari ve islevleri hakkinda ne kadar iyi bilgilere sahip olup anlarlarsa;
geleneksel ticaret mekanizmasinin bir alternatifi olarak adil ticarete karsi daha az
siipheci ve daha ilgili olacaklardir. Bilginin yani sira, satin alma ilgileniminin
arastirma cabasi ile olumlu bir iligki i¢inde olmasi beklenirken, alicinin tiriinle ilgili
deneyimi, 6zel satin alma firsatlari, satin alma ihtiyacinin acilligi ve bilgi edinme
stratejileri gibi bircok faktoriin bu iligkiye aracilik etmesi beklenmektedir. Bu sebeple,
arastirma yogunluguyla ilgili onceki bulgular, satin alma siirecinin dogrudan

Olclilmesinin yerini tutmayacaktir (Lockshin vd., 2001).
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Daha o6nce yapilan baska calismalar da, adil ticaret {iriinlerinin satin aliminda
bilgi ve davranislar arasinda pozitif ve giiclii bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir
(Dickson ve Littrell, 1996; Liang, 2012; Tallontire vd., 2001; Nicholls ve Lee, 2006;
Becchetti ve Rosati, 2007). Aragtirmaya gore, adil ticaret bilgisi tiiketicilerin satin
alma davraniglarini 6nemli 6l¢iide etkiliyor (De Pelsmacker ve Janssens, 2007;
Becchetti ve Rosati, 2007). Ek olarak, De Pelsmacker ve arkadaslar1 (2006), bir adil
ticaret Uiriinli hakkindaki bilgi eksikliginin, adil ticaret {iriinlerine yonelik satin alma
niyetini engelledigini vurgulamistir. Kelley (2013)’e gore de bilginin satin alma niyeti
tizerinde dnemli bir etkisi vardir ve tiiketiciler giincel bilgilere sahip olarak bilingli
satin alma kararlar1 vermeye hazir olacaklardir. Benzer sekilde, Pedregal ve Ozc¢aglar
— Toulouse (2011) tiiketicilerin iirlinler hakkinda bilgilerinin olmamasi halinde adil
ticaret {irlinlerini satin almay1 reddedebileceklerini arastirmalarinda vurgulamiglardir.
Bu bulgularin aksine, Azjen ve arkadaglar1 (2011) genel olarak tiiketicilerin karar alma
stirecinde bilginin bir 6neminin olmadigin savunmuslardir. Bilginin rolii ile ilgili bu
farkli bulgular, adil ticaret bilgisinin tiiketicilerin fazla ticret 6deme istekliligi tizerinde
bir etkisi olabilecegini ve bu calismada dikkate alinmasi gerektigini gdstermektedir.
Tim bunlarin yani sira, kiiresel iiretim sistemlerine dair sahip olunan bilgi ve bunun
gelismekte olan diinya tireticileri lizerindeki potansiyel somiiriicii etkilerinin farkinda
olmak, daha yiiksek egitim seviyelerinde goriilmekte ve satin alma oranim

yiikseltmektedir. (Shorette, 2013)

Yukarida belirtilen literatiir aragtirmalari dogrultusunda; calismanin ii¢lincii

hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
H3s: Adil ticaret bilgisinin satin alma ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bilgiye dayali giiven, bir giiven inancidir ve genellikle bireyin bagkalarinin
giivenilirligine, algilanan yeterlilikleri, hayirseverlikleri ve diirtistliikleriyle belirlenen
inanci1 olarak tanimlanmaktadir (Mayer vd., 1995). Bu nedenle, bilgiye dayali giiven
ile adil ticaret iirtinlerini benimseme veya kullanmaya devam etme konusundaki tutum
arasindaki iligkinin incelendiginde, anlamli bir iliskileri oldugu savunulmaktadir (Lin,
2011). Bir tiiketicinin ger¢ekten bir lirline giivenme derecesi, lirlin bilgisi ve genel
ozellikleri ile biiyiik olgtide iliskilidir. Faulkner (2011) da bu goriisii desteklemekte ve
sahip olunan bilginin giiven derecesini etkiledigini savunmaktadir. Genel olarak

stirecle ve iirtinler ile ilgili bilgi eksikliginin, giiven eksikligine neden oldugu iddia
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edilmektedir. Insanlar, hakkinda ¢ok az sey bildikleri iiriinler hakkinda ¢ok kritik olma
egilimindedir (Grimmelikhuijsen, 2012). Bir adil ticaret iirlinline duyulan giiven
eksikligi, bilgi eksikliginden kaynaklanabilir ve bu durum adil ticaret iirlinlerinin satis
seviyesini etkileyebilir (De Pelsmacker ve Janssens, 2007). Yapilan arastirmalar
icerisinde adil ticaret hareketinde giiven ve bilgi iliskisini destekleyenler olsa da
(Davenport ve Low, 2013), baz1 aragtirmalarda da adil ticaret hakkinda sahip olunan
bilginin etkisine ve bunun adil ticaretin kendisine olan etkisine bakilmistir. Bu
arastirmalar dogrultusunda, yiiksek derecede bilgiye sahip tiiketicilerin, sahip
olduklarmi iddia ettikleri etik inanglar geregi bir adil ticaret {iriiniine glivenme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. (Wang vd., 2009, Low ve

Davenport, 2005).

Adil Ticaret iligkilerinin giivene dayal olarak stirdiiriilmesi, resmi etiketleme
girisimlerinin baglatilmas1 ve Adil Ticaret pazarlarinda buna bagli hizli biiylime ile
karmasiklagmistir. 1988'in baslarinda, Avrupa'da ii¢ Adil Ticaret etiketi - Max
Havelaar, Fairtrade Mark ve TransFair - tanitilmis ve bu etiketler ile daha sonra
Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve Japonya'ya kadar genisletilmistir. Bu
girisimler, faaliyetlerini 17 iilkede iiyelerini temsil eden Uluslararasi Adil Ticaret
Etiketleme Organizasyonlar1 (FLO) catis1 altinda daha uyumlu hale getirmislerdir.
Alternatif ticaret organizasyonlar1 devam etse de (6rnegin; IFAT 2002), Adil Ticaret
aglarinin yakin zamandaki biiylimesi, cogu insanin alig-veris i¢in siipermarketlerde
adil ticaret iiriinlerine ulagsmalarmin artmasi ve kolaylasmasi, etiketleme stratejisinin
basarisina biiyiik 6l¢iide baglanabilir. (FLO 2002). Adil Ticaret aglari, son derece
kiiltiirel el sanatlarindan gida mallarina dogru genisledikge, {iriinler i¢in ambalajlama
ve fiziksel etiketler daha oOnemli hale gelmistir. Adil Ticaret etiketli {irtinlerin
paketlenmesi; uzaktaki insanlarin ve yerlerin goriintiilerini ve seslerini tiiketicilere
ulagtirmaya ¢alisabilir, ancak ¢ogu zaman Adil Ticaret’in “gliven”, “sayg1” ve
“ortaklik” temalarimi igeren mesaji; kiigiik bir etiketle yapilabilmektedir. Biitiin
etiketleme oganizasyonlar1 ise adil ticaret hakkinda dogru bilginin tiiketiciye

ulastirilmasi i¢in ¢gabalamaktadir (Raynolds, 2002).

Biitlin bunlarin yan1 sira, “adillik” kavrami, tiiketicilerin {iriine bakarak
anlayabilecegi bir sey degildir ve bu anlasilabilecek bir durumdur. Etiketler konudan
hari¢ tutulursa, adil ticaret iirlinleri geleneksel iirlinlerden ayirt edilemeyebilir. Bu

durum, bu triinlerin alic1 ve saticilar1 arasinda bilgi asimetrisine yol agmaktadir. Bu
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nedenle, adil ticaret prensiplerine inanan alicilarin da adil ticaret etiketine giivenmeleri
gerekmektedir. Bu giiven, adil ticaret ile ilgili edindikleri bilgiler, bu konuda
okuduklar1 haber ve medya raporlari, gesitli kaynaklardan gelen onaylar, ticari
kampanyalari, sergiledigi hesap verebilirlik ve seffaflik ile perakende satis gibi diger
hususlar ile beslenmektedir (Mohan, 2009). Omegin; Adil Ticaret muzlari; kiiresel ve
kapitalist tarimsal iiriin sisteminde dezavantajli olan ve bu nedenle rekabet etmeyi zor
bulan c¢iftcilere destek vermek ve uluslararasi pazarlara ulagmalarini isteyen
tiikketicilere pazarlanmaktadir. Muzlarin iizerine yerlestirilen Adil Ticaret logolari
tiketicilere; tiretim ve degisimin sosyal iliskilerinin, giivenlerini verebilecekleri
ticlincii bir sahis tarafindan dogrulandigini bildirmekte ve giiven hissini vermektedir

(Byrne, 2006).

Yukarida belirtilen literatiir arastirmalar1 dogrultusunda; ¢alismanin dordiincii

hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
Ha: Adil ticaret bilgisinin giliven ile anlaml1 bir iliskisi vardir.

3.2. GUVEN

Onceki galismalar farkli giiven tiirlerine odaklanmustir: genellestirilmis giiven
(Rotter, 1967; Berg ve Johansson, 2016; Elangovan vd., 2007; Kenning, 2008),
orgilitsel gliven (McKnight vd., 1998; Colquitt vd., 2007; Felix vd., 2017) ve etik, adil
ticaret giiveni (Castaldo vd., 2009; Davenport ve Low, 2013; Langen ve Adeneuer,
2013). Bu galismalarin bazilarinin, adil ticaret tiiketicilerinin karar alma siireglerinde
giivenin rolii hakkinda yeni bilgiler olusturmasi dikkat ¢ekicidir. Bu noktada
tilketiciler; sirketin, iriinlerin dogrudan dezavantajli ireticilerden satin alindigina
iliskin iddialarma giivenmektedir. Giiven faktorleri, adil ticarette {irlin ilgilenimini
giiclendirir. Bu iriinlerde ilgilenimin ana etkisi, adil ticaret yaklagimina tiiketici
tarafindan duyulan giivendir. Bu giiven, tliketicilerin adil ticaret iiriinleri ve adil ticaret
hareketine katilan c¢iftgiler hakkinda okuduklar dykiilerle desteklenecektir (Jones ve
Williams, 2012). Ornegin Hong (2015), iiriin ilgilenimi ile giiven arasinda pozitif bir
iliski oldugu sonucuna varmustir. Uriin ilgilenimi ayn1 zamanda adil ticaret iiriinleri
tizerindeki algilarini etkileyebilir ve tiiketici gliveni lizerindeki kaynagin etkilerini
azaltabilir. Tiiketici giiveni ve adil ticaretin iirlin ilgilenimi da birbirleriyle etkilesime
girebilir. Bununla birlikte, diisiik {iriin ilgilenimi kosullarinda giiven, kaynak faktorii

olarak 1limli bir etkiye sahiptir (Petty vd., 1981; Atkinson ve Rosenthal, 2014).
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Yukarida belirtilen literatlir arastirmalar1 dogrultusunda; ¢alismanin besinci

hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
Hs: Gilivenin {iriin ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bir dizi farkli ¢alisma, gliven kavraminin bireyin kararlarini etkiledigini
gostermistir. Ornegin, Liu vd. (2018) pazarlamacidan-tiiketiciye ve tiiketiciden-
tiikketiciye giivenin marka giiveni agisindan onemini ortaya koymustur. Janssen ve
Hamm (2014) adil ticaret iirlinlerinin kabul gordiigli yiyecek endiistrisinde giivenin
onemini ele almaktadir. Onceki calismalar cevre dostu alisveris davranislarmin
tiikketici gliveninden etkilendigini (Govindasamy vd., 2001; Hobbs ve Goddard, 2015)
ve daha fazla giliven gosteren bireylerin daha fazla iicret 6demeye istekli
olabileceklerini savunmaktadir (Wiser, 2007; Zak ve Knack, 2001). Carson (1991),
tilketicilerin fazla {icret 6deme ihtiyaclar1 ortaya ¢iktiginda, hislerine ve oncelikli

degerlerine giivendiklerini belirtmistir.

Castaldo ve arkadaslarina gore (2009), tiiketicilerin adil ticaret {iriinlerine
duyduklar1 giiven, yiiksek seviyede marka sadakati ve iiriin i¢in fazla {icret 6deme
istekliligi getirmektedir. Lopez-Mosquera ve arkadaslar1 (2014) da fazla ticret 6demek
istemeyen tiiketicilerin sisteme giivenmedikleri i¢in istekli olmadiklarini belirtmistir.
Giiven eksikligi ve daha yliksek fiyatlar, tiiketicilerin organik {iriin satin almalarinin
onilindeki en sik géz Oniinde bulundurulan ve baslica engellerdendir (Hughner ve
arkadaslari, 2007; Wier ve arkadaslar1, 2008). Ayrica, tiiketiciler organik iirlinler i¢in
prim 6demeyi diislindiiklerinde giliven, istatistiksel olarak da dikkate deger bir
faktordiir. Bu da, tiiketicilerin organik gida sertifikasi logosu bulunmayan iiriinleri
satin almaya neden istekli olmadiklarin1 agiklamaktadir (Krystallis ve Chryssohoidis;
2005). Gerrard ve arkadaglar1 (2013), organik sertifikasyon logolarinin varliginin,
Ingiltere tiiketicilerinin organik gidalara giiven ve fazla prim ddeme istegi seviyesini
etkiledigini tespit etmistir. Bu c¢alismalarin tiimii, glivenin, prim fiyatin1 6deme
istekliligi ve {irtin ilgileniminin karar alma siirecini zorlagtirdigi durumlarda

kullanilabilecek belirleyici bir unsur oldugunu gostermektedir.

Adil Ticaret kahve veya muzuna eklenen yiiksek fiyat1 ddemek icin miisterilerin
perakendecinin bu iiriin etiketlerinde yer alan etik vaatlere saygi gosterecegine ve
Ugiincii  Diinya iireticilerine etkili bir sekilde yardimci olacagina inanmasi

gerekmektedir. Kural olarak, miisteriler ayrintilar1 bilmek istememelerine ragmen;
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ancak perakendecilerin beklenenleri yapacaklarindan emin olmalar1 gerekmektedir.
Tek kelimeyle, perakendeciye giivenmeleri gerekmektedir (Castaldo vd., 2009). Bu
fikri incelemek i¢in Castaldo ve arkadaslar1 (2009), adil ticaret iiriinleri sunan
perakende zincir miisterilerinin bir anketini yapmislardir. Perakendecinin etik
tutumlar1 hakkinda tiiketici goriislerinin, tiiketicilerin bu perakendeci tarafindan satilan
adil ticaret triinlerine kars1 duyduklar giiven ile ilgili oldugu yapisal bir model
gelistirilerek test edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; tiiketici giiveni marka

sadakati ve fazla fiyat 6deme istekliligi ile ilgilidir.

Yukarida belirtilen literatiir arastirmalar1 dogrultusunda; calismanin altinci

hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
He: Giivenin fazla ticret 6deme istekliligi lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Li ve arkadaslar1 (2007)'nin arastirmasinda giiven, satin alma niyeti iizerinde
dolayl bir etkiye sahip olarak tanimlanmaktadir. Arastirmacilarin 6nerdigi gibi, bir
tiiketicinin satin almaya istekli olmasi, tiikketicinin magazaya karsi tutumuna baglidir.
Bu tutum da saticinin, tiiketiciyle giiven iligkisini kurabilme yeteneginden onemli
Ol¢iide etkilenir. Bununla birlikte; diger bir¢cok arastirmaci, giiveni dogrudan satin
alma ilgilenimi {lizerinde biiyiik etkisi olan anahtar bir faktor olarak gormektedir.
Boylece giiven, tliketicilerin ticari faaliyetlerini tesvik etmektedir (Gefen vd., 2003).
Gerekgeli eylem teorisine gore aligveris faaliyeti, tiikketici gliveninden de giiclii bir
sekilde etkilenen bir tiir aktivite olarak adlandirilabilir (Jong ve Lee, 2000). Diger bazi
caligmalar da giiven ve satin alma ilgilenimi arasinda dogrudan ve anlaml bir iliski

oldugunu gostermektedir (Yu ve Choe, 2003; Yoon, 2000).

Giiven, pazarlamanin en 6nemli unsurudur ve tiiketicilerin satin almalarini
gerceklestirmeleri i¢in Onemli bir temeldir. Arastirmalar gilivenin satin alma
deneyimini etkileyecek kadar Onemli bir degisken oldugu sonucuna vurgu

yapmaktadir (Giantari vd., 2013).

Onceki caligmalar da giivenin, ¢evrimigi kullanicinin niyetini etkileyen bir
baska onemli faktdr oldugunu gdstermistir. Internet iizerinden satis yapan bir kitapgi
icin miisterilerin davraniglarin1 arastiran bir ankette Gefen, miisterinin satin alma
ilgileniminin glivenden 6nemli 6l¢iide etkilendigini bulmustur (Gefen, 2000). Sonraki

caligsmalar da miisterinin bir web saticisina olan giiveninin o siteden satin alma niyetini
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etkiledigini gosteren benzer sonuglar ¢ikarmistir (McKnight ve ark. 2002, Konradt ve
ark. 2003).

Yukarida belirtilen literatiir aragtirmalart dogrultusunda; ¢aligmanin yedinci

hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
H7: Giivenin satin alma ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.3. URUN ILGILENIMI

Ek olarak, arastirmalar tiiketicilerin sosyal sorumluluk sahibi sirketler i¢in daha
yiiksek fiyatlar1 paylagsmaya istekli olduklarini gostermektedir (Hustvedt ve Bernard,
2010). Birkag¢ ¢alisma, bir adil ticaret tliketicisinin iiriin ilgilenimi ile iiriin i¢in fazla
ticret 6demeye istekliligi arasinda bir iligki oldugunu bildirmistir. Yiksek ilgilenim,
kisisel alaka diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Greenwald ve Leavitt, 1984) ve adil
ticaret tirlinlerine ilgilenim oranlar1 yliksek olan tiiketiciler, adil ticaret iiriinleri i¢in

Odenen fazla ticreti karsilamaya isteklidirler (De Pelsmacker vd., 2005).

Ha ve Lennon (2010) ayrica miisterilerin sosyal ¢evrelerine karst sorumlu
olduklarma kendileri de inanmak istedikleri i¢in adil ticaret {riinlerini satin almay1
tercih ettiklerini gostermektedir. Shaw ve Clarke (1999), iiriin ilgileniminin, fiyat ve
bulunabilirligin etik davranig {izerinde Onemli bir belirleyici rolii oldugunu
bulmuslardir. Yash, ¢ocuksuz ve yiiksek oranda ilgili olan tiiketiciler, adil ticareti
etraflarindaki insanlarla da daha fazla paylagmaya isteklidirler (Sriwaranun vd., 2015).
Bununla birlikte, deneysel kanitlar, ¢gevreye duyarl: tiiketicilerin adil ticaret tirlinlerini
almaya istekli olduklarmmi iddia ettiklerini ve bircogunun bunu yaptigini
belirtmektedir. Ayrica, ¢evreye duyarli tiiketiciler, etik yollarla {iretilen triinleri
yiiksek ilgilenimli ve pahali fdirtinler olarak algilamakta ve daha dikkatli

davranmaktadirlar (Barbarossa ve Pastore, 2015).

Yukarida belirtilen literatiir aragtirmalar1 dogrultusunda; ¢alismanin sekizinci
hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
Hs: Uriin ilgileniminin fazla iicret ddeme istekliligi iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Uriin ilgilenimi, adil ticaret satin alma kararmin umut verici bir kaynagidir. Bu

nedenle, adil ticaret {irlinliniin ilgilenimi olarak adlandirilan yeni bir yaklagimn, adil
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ticaret Uriinlerini satin alma karar siirecinin bir gostergesi olabilecegi sonucuna

varilmstir.

Strong (1996), etik tiiketicinin sosyal ve gevresel ilkelere bagli oldugunu
savunmaktadir. Bu baghlik, tiiketicinin degerleri ile {iriiniin altinda yatan ilkeler
arasindaki yeterliligin bir l¢iisii olarak gériilmektedir. Uriin ilgilenimi, etik {iriinleri
satin alma kararini etkileyen 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Bezencon ve Blili,
2010). Bezencon ve BIlili (2009), adil ticaret tliketicilerinin triiniin adil ticaret
Ozelligine sahip olmasindan etkilendiklerini belirtmistir. Daha Once yapilan
arastirmalarda da belirtildigi gibi, tiiketicilerin tutumlari, sirketlerin sosyal sorumluluk
stratejilerinden 6nemli dlgiide etkilenmistir (Creyer, 1997). Topluma ve ¢evreye dair
yakindan algilanan sorumluluklar, satin alma davramigini etkiler (Wongpitch vd.,

2016).

Yukarida belirtilen literatiir aragtirmalart1 dogrultusunda; ¢alismanin

dokuzuncu hipotezi asagida belirtildigi gibidir;
Ho: Uriin ilgileniminin satin alma ilgilenimi {izerinde anlaml1 bir etkisi vardur.

3.4. FAZLA UCRET ODEME ISTEKLILiGi

Etik tiiketicinin bir 'efsane' olabilecegini one siirerken, Carrigan ve Attalla
(2001) 6denecek olan bu fazla fiyat:1 kalite, rahatlik ve marka bilinirligi disinda satin
alma kararlarin1 etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri olarak gdrmektedir. lging bir
sekilde, etik tirlinlere yonelik tutumlar ve ilgilenimler, bu iirlinlerin yiiksek fiyati
acike¢a dikkate alinmadan 6l¢iilmektedir ve arastirmacilardan bazilari fiyati bu tutum-
davranis tutarsizliginin baslica nedenlerinden biri olarak vurgulamaktadir (Bondy ve

Talwar, 2011).

Etik tiiketim, ¢ocuk is¢iligi, hayvan sagligi, adil ticaret ve organik {iriin gibi
belirli bir etik meseleyi ilgilendiren bir iirliniin satin alinmasi olarak tanimlanmaktadir.
Insanlar gevreye yarar saglamak igin etik tiiketime yonelmektedirler (De Pelsmacker
vd., 2005). Honkanen ve arkadaglar1 (2006), etige yonelik ilgilenimin organik {iriinlere
iligkin satin alma niyetini agikladigini bulmuslardir. Ek olarak, Lee ve arkadaslar
(2015)’nin arastirmalarinda etik 6z kimliginin arastirma modellerindeki etkilerinin ve

satin alma niyetleri lizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu bulunmustur. De
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Pelsmacker ve arkadaslar1 (2005) yliksek etik kaygist olan tiiketicilerin adil ticaret

kahvesi satin aldiklarinda % 27 fiyat primi 6demeye raz1 olduklarini bulmuglardir.

Bird ve Hughes (1997) yaptiklart ankette tiiketicilerin % 40’1nin
siipermarketlerde satilmakta olan adil ticaret iirlinlerinin farkinda olduklarini ve %
25’inin bir 6nceki ay igerisinde en az bir adet adil ticaret iirlinii aldiklar1 sonucuna
vardilar. Bunun yani sira ankete katilan Avrupa Birligi tiiketicilerinin yarisindan
fazlasi, hayir kurumlarma para vermek yerine adil ticaret iiriinlerine daha fazla ticret
Odeyerek triinleri satin almak istediklerini belirtmistir. Ankete katilanlarin % 44’1 ise
% 68 oraninda fazla iicret 6demeye isteklidirler. Strong (1996) tarafindan yapilan
arastirmada ise, bakkaliye iirlin aligveris¢ilerinin adil ticaret liriinleri satin almakla
ilgilendikleri ve tiiketicilerin, tiglincii diinya tilkelerindeki tireticiler i¢in adil fiyatlar
ve istikrarlt bir gelir saglama etigi konusunda giderek daha fazla endise duyduklari

sonucuna ulagmustir.

Doran (2009), tiiketicilerin etik riinler icin gittikce daha yiiksek fiyatlar
O0demeye istekli olduklarini 6ne stirmektedir. Bu, daha once onerilen sosyal bilingli
tilketici davranislarinin biiylimesini temel olarak desteklemektedir. Fiyat primleri,
tilkketicilerin bir lriin icin 6deme yapma istekliligini etkileyen bir faktor olarak
tanimlanmis olsa da (Krystallis ve Chryssohoidis, 2005), tiiketiciler etik olarak iiretilen
tiriinler i¢cin 6deme yapma isteklilikleri acisindan biiyiik farkliliklar gostermislerdir
(Lappeman vd., 2019). Yapilan son arastirmalar, tiiketicilerin {iriinlin 6zelliklerine
gore fayda algiladiklar1 takdirde prim 6deme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
vurgulamaktadir. De Pelsmacker ve arkadaslari (2005) da tiiketicilerin adil ticaret
tirtinleri i¢in % 10'a varan prim 6demeye istekli olduklari sonucuna varmistir. Bununla
birlikte, adil ticaret iirlinlerini satin almak isteyen tiiketicilerin fiyat degisikliklerinden
etkilenmedigini gézlemlemistir. Bu, adil ticaret tiiketicilerinin satin alma kararlarini

fiyat disindaki faktorlere dayandirdiklarii gostermektedir (Lappeman vd., 2019).

Genel olarak, adil ticaret lirtinleri rakip tirlinlerden daha pahali olabilir. Bir adil
ticaret lirlinli primi; 1) yiiksek liretim veya belgelendirme maliyetleri, 2) iireticiler igin
garantili fiyat, 3) tretici toplulugundaki kalkinma projeleri i¢in ayrilan fiyatin bir
yiizdesi (Shaw ve Clarke, 1999) ile dogrudan ilgili olabilir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu,
cevresel bozulmaya ve iklim degisikligi ile ilgili sorunlara giderek daha fazla dnem

vermektedirler ve bu durumu engellemeye katkida bulunabilmek i¢in adil ticaret
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yontemleriyle iiretilen iriinleri satin almaya yonelmektedirler (Dunlap ve Scarce,

1991).

Bu bilgilere ek olarak, tiiketiciler fiyata daha az duyarli olduklarinda fazla prim
ddemeye daha istekli olabilmektedirler. Ozellikle organik veya etik gidalar i¢in 6deme
istekliligi calismalari, tiiketicilerin meyve ve sebze gibi daha bozulabilir iirlinler i¢in
tahillar gibi daha az bozulabilir iirlinlere goére daha yiiksek fiyat primleri 6deyecegini
gostermektedir. Gida giivenligi endiselerinin ve c¢evre ile ilgili tutumlarin
etkilesiminin, bir tiiketicinin fazla prim 6demesi olasiligini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir. Algilanan kalite, triinler i¢in fazla iicret 6deme istekliligini

olumlu yonde etkileyen bir degiskendir (Loureiro vd., 2002).

Yukarida belirtilen literatiir arastirmalar1 dogrultusunda; ¢alismanin onuncu

hipotezi asagida belirtildigi gibidir;

Hio: Fazla iicret 6deme istekliliginin satin alma ilgilenimi {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

3.5. SATIN ALMA ILGILENIMi

Satin alma ilgileniminin, aligveris c¢abasit (Slama ve Tashchian, 1985) ile
olumlu iligkili oldugu gosterilmistir. Satin alma ilgilenimi, deger belirlemeye iliskin
magaza Ozelliklerinin belirginligini arttirmaktadir. Satin alma ilgilenimi yiiksek olan
kisilerin fiyat itirazlarima cevap vermeleri ve en iyi degeri elde etmek icin ¢aba
harcamalar1 beklenmektedir. Satin alma ilgilenimi diisiik olan miisteriler, aligverise
yonelik ¢abalari azaltan stratejilere daha fazla yanit verecektir (Lockshin vd., 1997).
Yapilan bir aragtirmaya gore, internet iizerinden yapilan tiiketici degerlendirmelerinin
tiikketici satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir.
Bunun yani sira, mantiksal ve ikna edici olan, iirtinle ilgili belirli gerceklere dayanan
ve yeterli nedenlerle yapilan incelemelerin de satin alma niyeti lizerinde giiclii bir

olumlu etkisi oldugu da saptanmistir (Park vd., 2007).

Etik yaklagimlar son yillarda tiiketici davranis siiregleri iizerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Creyer ve Ross, 1997). Olumlu etik anlayisinin satin alma tlizerinde
onemli bir etkisi vardir (Tallontire vd., 2001). Etik tiiketimin yiikselisi, tliketicilerin
iiriin ilgilenimine ve satin alma kararlarina etik degerini dahil etmeleri i¢in daha fazla

istekli olduklarin1 gostermektedir (Bezengon ve Blili, 2010). Tiiketiciler adil ticaret ile
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ilgili konulara giderek daha fazla bagli kalmakta ve bu sosyal ve ¢evresel ilkeler karar

alma siireclerine dahil olmaktadirlar (Strong, 1996).

Yapilan bazi ¢alismalarda ise, tiiketicilerin etik bir meseleye iligkin olumlu
genel tutumlarla baglantili etik satin alimlar yapmaya istekli olduklarmi ifade
etmelerine ragmen, satin alma kararlarinda sosyal sorumluluk bilincinin genellikle tek
veya en baskin kistas olmadigi belirtilmistir. Tiiketiciler ayrica, {riinlerin fiyati,
kalitesi, degeri ve onlar i¢in aligveris yapmanin rahatligi ile de ilgilidirler (Boulstridge
ve Carrigan, 2000). Ornegin; Belgika’da yapilan bir ¢alismada, adil ticaret etiketli
kahveye iliskin kararlarin alinmasinda ii¢ ana kistasin marka, lezzet ve varlik acisindan
Oonem tasidigr sonucuna varilmistir. Sonug olarak; etik, ya da daha 6zel olarak adil
ticaret iirlinlerine ilgi gdsterme, algilanan kalite ve fiyat gibi belirli unsurlar satin alma

davranisinda énemli bir ek faktor olabilir (De Pelsmacker vd., 2005).



DORDUNCU BOLUM

METODOLOJI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

1990"arin baglarinda, is diinyasinin insan maliyeti bazen g6z ardi edilmis ve
genel olarak, tiiketiciler diinyadaki milyonlarca ¢ift¢inin ve igs¢inin maruz kaldigr sert
gercekligin farkina varamamistir. Adil ticaret sistemi ile bu degismeye baslamis ve
tilkketiciler ilk giinden itibaren adil ticaretin insanlara ve gezegene verdigi degeri
benimseyerek ve aligverisleriyle destek vermislerdir. Adil ticaret, tiiketiciler, markalar
ve perakendecilerle birlikte, gida ticareti konusunda degisim yaratmay: hedefleyerek
diinyanin dort bir yanindaki milyonlarca ¢ift¢i ve is¢iye yardimer olmak amacindadir.
Ureticiler igin asgari bir fiyat sunmanin 6tesinde, son 25 yilda adil ticaret ciftcileri ve
is¢ilerinin adil ticaret primlerinden bir milyar Euro’dan daha fazla aldiklan

kaydedilmistir.

Kiiresellesen diinyada, tiiketicilerin de etik kaygilar1 g6z Oniinde
bulunduruldugu zaman tiiketicilerin adil ticaret Uriinlerine kars1 yiikselen ilgilerinin
olmast olagan bir durumdur. Yapilan literatlir arastirmalarinda geng¢ niifusun bu
konuda daha acik ve ilgili oldugu bulunmustur. Diinyada bdyle bir gelismenin ve
talebin oldugu goz ardi edilmemelidir ve bu sistemin ilerleyen zamanlarda, sistemi
uygulamayan iilkelerde de talep edilebilecegi ve uygulanabilecegi goz Oniinde
bulundurulmalidir. Tiirkiye’de gen¢ niifusa bagli olarak bu konuda bir ihtiyag
olabilecegi diisliniilmektedir ve 6zellikle Tiirkiye’deki tiiketicilerin 2017 yilinda etik
biling¢li {iriin aligverisi tercihlerinde kiiresel olarak 20 {ilke ig¢inde altinci sirada yer
aldig1 bilgisi ¢alismanin yapilmasi i¢cin motivasyon saglamistir. 2016 yili verilerine

gore; Avusturya Avrupa iilkeleri i¢cinde adil ticaret iiriinlerinde perakende satiglarini
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% 45 oraninda artirarak, en fazla artis saglayan iilke konumuna gelmistir. Bu bilgi g6z
ontinde bulunduruldugunda, karsilastirmanin Avusturya iiniversiteleri ile yapilmasinin

literatiire daha fazla katki saglayacagi diisiintilmiistiir.

Biitiin bunlara bagl olarak, Gaziantep Universitesi ile Viyana Ekonomi
tiniversitesinde tesadiifi yontem ile se¢ilen 6rneklemler araciligi ile karsilastirilmasi
yolu ile farkliliklar ve olasi ihtiyaglar bulunarak, literatiire katkida bulunulmasi

hedeflenmektedir.
4.2. HIPOTEZLER VE TEORIK MODEL

Daha 6nce de belirtildigi gibi adil ticaret, geleneksel yollarla yiiriitiillmekte olan
ticaretteki esitsizlikleri dengelemek, az gelismis tilkelerdeki iireticileri siirdiiriilebilir
kalkinma icin desteklemek ve iistiin bir pazarlama ortami saglayarak ve yeni bir
anlayis yaratmaya calisarak hedefine ulagsmay1 amaclayan yaklasimlardan biridir.
Kiiresel pazarlarda, adil ticaret mallar tiikketimi artmakta ve siirdiiriilebilir tiiketime
yonelmeye baslayan tiiketicilerin de etkisiyle adil ticarete olan ilgi daha da
artmaktadir. Bahsi gecen ve gilinden giine 6nem ve deger kazanmaya baslayan adil
ticaretin bu calismada yer alan, etkilendigi diisiiniilen degiskenlerine iliskin Gzet

niteliginde literatiir arastirmasi Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Tablo 4.1. Arastirmaya Konu Olan Degiskenler Hakkindaki Bulgular

Degisken Bulgular Yazar(lar)

Adil Ticaret farkindaligi ve anlayis1 toplumda, bilginin | O'Connor vd.

Adil Ticaret | insanlarin Adil Ticaret {irlinlerini satin alma konusunda | (2017)
Bilgisi ilgilenimlerinin 6nemli bir gostergesi olabilecegine isaret

ederek, toplumda Onemli bir degisken gibi
goriinmektedir.

Adil ticaret bilgisi, iiriiniin begenilebilirligi, {riin | Ladhari ve
ilgilenimi, prim ddeme istekliligi ve satin alma ilgilenimi | Tchetgna (2014)
iizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Uriin bilgisi tiiketiciyi markay: satin almaya ve bir iiriin | Carter (2009)
veya hizmet i¢in daha fazla ticret 6demeye ikna eder.

Sisteme duyulan giiven; adil ticaret ile ilgili edinilen | Mohan (2009)
bilgiler, sirketlerin sergiledigi hesap verebilirlik ve
seffaflik ile perakende satig gibi diger hususlar ile
giiclenmektedir.

Giiven Yapilan aragtirmalar sonucunda {iriin ilgilenimi ile giiven | Hong (2015)

arasinda pozitif bir iliski oldugu bulgusuna varmistir.
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Giiven Tiiketiciler etik ve organik iriinler i¢in fazla {icret | Krystallis ve
O6demeyi goz oniinde bulundurduklarinda giiven dikkate | Chryssohoidis
alinmas1 gereken bir faktordiir. (2005)
Giliven, satin alma davranmigmi etkileyen 6nemli bir | Giantari vd.
unsurdur. (2013)

Uriin Daha yiiksek iiriin ilgileniminin daha yiiksek etkililik ve | Van den Broeck

flgilenimi | daha diisiik kaginma derecelerine yol agtig1 bulunmustur. | vd. (2018)

Adil ticaret {rlinlerine ilgilenim oranlar1 yiiksek olan | De  Pelsmacker
tiketicilerin {irlinler igin fazla iicret 6demeye razi | vd. (2005)

olduklari aragtirmalar sonucunda bulunmustur.

Uriiniin ilgilenimi, satn alma siirecinde alicilarm {iriin
secimini belirleyebilir.

Lee vd. (2017)

Fazla Ucret

Yapilan son arastirmalar, tiiketicilerin  {irliniin | De Pelsmacker
Odeme ozelliklerine gore fayda algiladiklari takdirde prim ddeme | vd. (2005)
Istekliligi | olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu vurgulamaktadir.
Adil ticaret {irlinlerini satin almak isteyen tiiketiciler fiyat | Lappeman vd.
degisikliklerinden etkilenmemektedirler. (2019)
Tiiketicilerin ¢ogunlugu, ¢evre ile ilgili sorunlara giderek | Dunlap ve Scarce
daha fazla 6nem vermekte ve bu durumu engellemeye | (1991)
katkida bulunabilmek i¢in adil ticaret yontemleriyle
iiretilen triinleri satin almaya yonelmektedirler.
Satin Alma | Satin alma ilgilenimi, tiikketicinin bir iiriinii satin almak | Bachleda vd.
ilgilenimi icin caba gdstermeye ne kadar istekli oldugunu gosterir. | (2016)

Birlesik degerlemelerde prim ddeme istekliligi, gercek
satin alma davranisindan 6nce bir tiir davranigsal inang
olarak diisiiniilebilir.

Luo vd. (2018)

Satin alma ilgilenimi yiiksek olan kisilerin fiyat
itirazlarina cevap vermeleri ve en iyi degeri elde etmek

i¢in ¢aba harcamalar1 beklenmektedir.

Lockshin vd.
(1997)
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Arastirmanin teorik modeli Gaziantep Universitesi ve Viyana Ekonomi

Universitesi i¢in ayn1 olup; Sekil 4.1°deki gibi kurulmustur.

Adil
Ticaret
Bilgisi

Satin Alma
ligilenimi

Fazla Ucret
Odeme
Istekliligi

Sekil 4.1. Arastirmanin Teorik Modeli

Bu calismalar 1s181inda arastirma modelinde test edilen hipotezler asagida

sunulmustur:
Hi: Adil ticaret bilgisinin iirlin ilgilenimi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hz: Adil ticaret bilgisinin fazla ticret 6deme istekliligi iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.
H3: Adil ticaret bilgisinin satin alma ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Ha: Adil ticaret bilgisinin giiven ile anlamli bir iligkisi vardir.
Hs: Gilivenin {iriin ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
He: Giivenin fazla licret 6deme istekliligi izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H7: Giivenin satin alma ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Uriin ilgileniminin fazla {icret ddeme istekliligi {izerinde anlaml bir etkisi

vardir.
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Ho: Uriin ilgileniminin satin alma ilgilenimi {izerinde anlaml1 bir etkisi vardur.

Hio: Fazla iicret 6deme istekliliginin satin alma ilgilenimi iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.
4.3. EVREN VE ORNEKLEM

Veriler Web tabanli anketler yoluyla ve anketlerin ¢iktilarinin alinarak
Ogrencilere dagitilmast yoluyla toplanmistir. Veriler baglangigta tanimlayici
istatistikler, Pearson  korelasyonlari, ki-kare ve t-testleri  kullanilarak
degerlendirilmistir. Varsayimsal arastirma modelini test etmek igin yapisal esitlik
modeli kullanilmistir. Bu boliim; 6rneklem, anket gelistirme, veri toplama prosediirii

ve Onerilen veri analizinin ayrintili bir agiklamasin1 vermektedir.

Arastirmanin  ¢alisma evrenini Gaziantep Universitesi i¢in Gaziantep’te
bulunan ve ortalama sayilar1 43.500 olan Gaziantep Universitesi &grencisi
olusturmaktadir. Caligsma igin veri toplanmasi sirasinda; anketi dolduran 300'den fazla
katilimcidan 200'iniin anketleri tam ve kullanilabilir bicimde tamamladigi, adil ticaret
sistemine dair bilgi sahibi olduklar1 % 67'lik bir yanit orani ortaya koydugu
belirlenmistir. Viyana Ekonomi Universitesi igin ise caligma evrenini ortalama sayilart
23.000 olan Viyana Ekonomi Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Calisma icin
veri toplanmasi sirasinda; anketi dolduran 323 katilimcinin 159'unun anketleri tam ve

kullanilabilir bigcimde tamamladigi belirlenmistir.

Anket formu, internet {izerinden ve ciktilar alinarak rastgele katilimcilara
iletilmis ve doldurmalar1 istenmistir. Anketin baslangi¢ kisminda anket tanitilmis ve
tamamlanmistir. Internet iizerinden baglantis1 paylasilan ve anket ¢iktisinin
ulastirilarak anketi dolduran katilimcilara, 6nce adil ticaret sistemini bilip bilmedikleri
ve daha Once iirtinlerini satin alip almadiklar1 sorulmus ve daha sonra anketi
cevaplamalar1 istenmistir. Her katilimcidan Adil Ticaret {irtinleri ile ilgili bir dizi
soruyu cevaplamasi istenmistir. Ankete Gaziantep Universitesi’nden katilan
katilimcilarinin =~ demografik  6zellikleri Tablo 4.2'de; Viyana Ekonomi
Universitesi’nden katilan katilimcilarin  demografik ozellikleri ise Tablo 4.3’te

gosterilmektedir.
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Tablo 4.2. GAUN Ornekleminin Profili

Cinsiyet N %o
Kadin 94 47
Erkek 106 53

TOPLAM 200 100

Egitim Diizeyi N %0

On Lisans 4 2
Lisans 169 84.5

Lisanstistii 27 13.5

TOPLAM 200 100

N: Katilimcilarin sayisi.

Tablo 4.2°ye gore; Gaziantep Universitesi katilimcilarmin % 47’sini kadimlar
ve % 53’inii de erkekler olusturmaktaydi. Katilimcilarin egitim diizeyine bakildiginda
ise % 2’lik bir kismimin On Lisans dgrencisi, % 84.5°lik bir kisminin Lisans dgrencisi
ve % 13.5’lik kismmin ise Yiiksek Lisans veya Doktora ogrencisi oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 4.3. WU Ornekleminin Profili

Cinsiyet N %
Kadin 100 62,9
Erkek 59 37,1
TOPLAM 159 100

Egitim Diizeyi N %
Lisans 102 64,1
Lisanstistii 57 359
TOPLAM 159 100

Memleket N %
Avusturya 73 45,9
Almanya 30 18,9

Belgika 10 6,3

Tiirkiye 13 8,2

Fransa 11 6,9

halya 12 7.5

Hollanda 10 6,3
TOPLAM 159 100

N: Katilimeilarin sayist

Tablo 4.3’ gore; Viyana Ekonomi Universitesi katilimeilarmin % 62,9 unu
kadinlar ve % 37.1’ini de erkekler olusturmaktaydi. Katilimcilarin egitim diizeyine
bakildiginda ise % 64.1’lik bir kisminin Lisans dgrencisi ve % 35.9’luk kisminin ise

Yiiksek Lisans veya Doktora 6grencisi oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan
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katilimcilarin % 45.9’u Avusturya’dan, % 18.9’u Almanya’dan, % 6.3’ii Bel¢ika’dan,
%3.2’si Tiirkiye’den, % 6.9’u Fransa’dan, % 7.5’i Italya’dan ve % 6.3’ii Hollanda’dan

katki saglamiglardir.

Tablo 4.4. GAUN Omekleminin Hayata Y&n Veren Degerleri

Degisken

Esitlik

Diinya Baris1

Sosyal Adalet

Acik Fikirlilik

Cevreyi koruma

Diinyanin
Giizellestirilmesi

Doga ile Biitiinliik

Alt Boyut
Olduk¢a Onemsiz
Onemsiz

Notr

Onemli

Olduk¢a Onemli
Belirtilmeyen

Olduk¢a Onemsiz
Onemsiz

Notr

Onemli

Olduk¢a Onemli
Belirtilmeyen

Oldukca Onemsiz
Onemsiz

Notr

Onemli

Olduk¢a Onemli
Belirtilmeyen

Oldukga Onemsiz
Onemsiz

Notr

Onemli

Olduk¢a Onemli
Belirtilmeyen

Olduk¢a Onemsiz
Onemsiz

Notr

Onemli

Olduk¢a Onemli
Belirtilmeyen

Olduk¢a Onemsiz
Onemsiz

Notr

Onemli

Olduk¢a Onemli
Belirtilmeyen

Olduk¢a Onemsiz
Onemsiz

Notr

Onemli

Olduk¢a Onemli
Belirtilmeyen

N

2

5
10
46
134
3

3

2
13
35
147
0

1
4
26
71
98
0

4
2
10
44
140
0

3

2
14
57
124
0

1

3
14
61
121
0

5

3
19
58
115
0

%
1,0
2,5
5,0
23,0
67,0
1.5

L5
1,0
6,5
17,5
73,5

0,5
2,0
13,0
35,5
49,0

2,0
1,0
5,0
22,0
70,0

1,5
1,0
7,0
28,5
62,0

0,5
L5
7,0
30,5
60,5

2,5
L5
9,5
29,0
57,5
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I¢c Uyum Olduk¢a Onemsiz 2 1,0
Onemsiz 9 45
Notr 30 15,0
Onemli 51 25,5
Oldukga Onemli 108 54,0
Belirtilmeyen 0 0
Olduk¢a Onemsiz 2 1,0

Bilgelik Onemsiz 4 2,0
Notr 33 16,5
Onemli 63 31,5
Olduk¢a Onemli 98 49,0
Belirtilmeyen 0 0

N: Katilimcilarin sayist.

Tablo 4.4’te ise, Gaziantep Universitesi katilimcilarmin hayata yon veren
degerler bashig altindaki degiskenlere yanit1 yer almaktadir. Katilimcilarin ifadeler
icerisinde en 6nemli bulduklar1 degerlerden en 6nemsiz bulduklari degerlere dogru
siralamalar1 ve ylizdeleri su sekilde siralanmaktadir; diinya baris1 (%73,5), sosyal
adalet (% 70,0), esitlik (% 67,0), acik fikirlilik (% 62,0), ¢evreyi koruma (% 60,5),
diinyanin giizellestirilmesi (% 57,5), i¢ uyum (%54,0), bilgelik (% 49,0) ve doga ile
biitiinliik (% 49,0). Anlasildig1 izere katilimcilarin en 6nem verdigi deger diinya barigi
iken, diinya barigina kiyasla en az 6nem verdigi degerler bilgelik ve doga ile biitiinliik

olarak agiklanabilmektedir.

Tablo 4.5. WU Ornekleminin Hayata Yon Veren Degerleri

Degisken Alt Boyut N %
Oldukga Onemsiz 0 0
Esitlik Onemsiz 2 1,3
Notr 5 3,1
Onemli 40 25,2
Oldukga Onemli 112 70,4
Belirtilmeyen 0 0
Oldukga Onemsiz 0 0
Onemsiz 0 0
Diinya Baris1 Notr 3 1,9
Onemli 24 15,1
Oldukga Onemli 132 83,0
Belirtilmeyen 0 0
Oldukga Onemsiz 0 0
Onemsiz 1 0,6
Doga ile Biitiinliik Notr 13 8,2
Onemli 56 35,2
Oldukga Onemli 89 56,0
Belirtilmeyen 0 0
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Olduk¢a Onemsiz 0 0
Onemsiz 2 1,3
Notr 14 8,8
Sosyal Adalet Onemli 33 20,8
Olduk¢a Onemli 110 69,2
Belirtilmeyen 0 0
Olduk¢a Onemsiz 0 0
Onemsiz 1 0,6
Acik Fikirlilik Notr 10 6,3
Onemli 39 23,9
Olduk¢a Onemli 110 69,2
Belirtilmeyen 0 0
Oldukga Onemsiz 0 0
Onemsiz 2 1,3
Cevreyi koruma Notr 7 4.4
Onemli 37 233
Olduk¢a Onemli 113 71,1
Belirtilmeyen 0 0
Oldukga Onemsiz 5 3,1
Diinyanin Onemsiz 0 0
Giizellestirilmesi Notr 23 14,1
Onemli 64 40,3
Oldukga Onemli 67 421
Belirtilmeyen 0 0
Olduk¢a Onemsiz 0 0
Onemsiz 6 3,8
I¢ Uyum Notr 14 8.8
Onemli 52 32,7
Oldukga Onemli 87 54,7
Belirtilmeyen 0 0
Olduk¢a Onemsiz 3 1,9
Onemsiz 0 0
Bilgelik Notr 21 13,2
Onemli 61 38,4
Oldukga Onemli 74 46,5
Belirtilmeyen 0 0

Tablo 4.5°te ise; Viyana Ekonomi Universitesi katilimcilarin hayata yon
veren degerler basligi altindaki degiskenlere yaniti yer almaktadir. Katilimcilarin
ifadeler igerisinde en dnemli bulduklar1 degerlerden en 6nemsiz bulduklar1 degerlere
dogru siralamalart ve yiizdeleri su sekilde siralanmaktadir; diinya barist (% 83),

cevreyi koruma (% 71,1), esitlik (70,4), sosyal adalet (% 69,2), acik fikirlilik (% 69,2),
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doga ile bitiinlik (% 56), i¢ uyum (%54,7), bilgelik (% 46,5) ve diinyanin
giizellestirilmesi (% 42,1). Anlasildig1 lizere katilimcilarin en 6nem verdigi deger
diinya baris1 iken, diinya barigina kiyasla en az 6nem verdigi deger diinyanin

giizellestirilmesi olarak aciklanabilmektedir.

Calisma kapsaminda Gaziantep Universitesi ve Viyana Ekonomi Universitesi
ogrencilerinin daha once adil ticaret hakkinda bir bilgiye sahip olup olmadiklart ve
eger bu bilgiye sahiplerse, bilgiyi nereden edindiklerine dair ifadelere de yer
verilmistir. Gaziantep Universitesi 6rnekleminin bu ifadelere cevaplar1 Tablo 4.6’da;

Viyana Ekonomi Universitesi 6rnekleminin cevaplari ise Tablo 4.7°de yer almaktadir.

Tablo 4.6. GAUN Ornekleminin Adil Ticaret Bilgisi

ifade Alt Boyut N %
1- Bu cahsmadan 6nce adil | Hayir 0 0,0
ticaret kavramim duymus
muydunuz?
Evet 200 100,0
2- Adil ticaret kavrammm | Adil ticaret kavramimi daha o6nce hig¢ | O 0,0
nereden duydunuz? duymadim.
Bir arkadasim sayesinde 33 16,5
Bir topluluk sayesinde 12 6,0
Bir ders veya program sirasinda 86 43,0
Ailemle alig-veris yaparken 17 8,5
Bir gazete veya dergi makalesinde 18 9,0
Bir adil ticaret magazasinda alig-veris 10 5,0
yaparken
Bir kafede / kahve evinde 10 5,0
Yerel reklamlar sayesinde 14 7,0
TOPLAM 200 100,0

N: Katilimeilarin sayist.

Gaziantep Universitesi drnekleminden adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olan
katilimcilarin cevaplarinin g6z oniinde bulunduruldugu yukaridaki boliimlerde
belirtilmistir. Tablo 4.6’da goriilecegi lizere, katilimcilarin adil ticaret hakkinda bilgi
sahibi olma oran1 % 100’diir. Bu sebeple ikinci ifadede yer verilen alt boyutlardan ilki
olan “adil ticaret kavraminm1 daha 6nce hi¢ duymadim”, % 0 olarak hesaplanmustir.
Katilimcilarin sirasi ile bilgi kaynaklarini gosteren ifadeler ise; bir ders veya program
sirasinda (% 43), bir arkadasim sayesinde (% 16,5), bir gazete veya dergi makalesinde

(% 9), ailemle alig-veris yaparken (% 8,5), yerel reklamlar sayesinde (% 7), bir
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topluluk sayesinde (% 6), bir adil ticaret magazasinda alig-veris yaparken - bir kahvede

/ kahve evinde (% 5) olarak belirtilmistir.

Tablo 4.7. WU Ornekleminin Adil Ticaret Bilgisi

ifade Alt Boyut N %0
1- Bu ¢calismadan once adil | Hayir 0 0,0
ticaret kavramini duymus
muydunuz?
Evet 159 100,0
2- Adil ticaret kavramimi | Adil ticaret kavramimmi daha oOnce hic¢ | 0 0,0
nereden duydunuz? duymadim.
Bir arkadagim sayesinde 23 14,5
Bir topluluk sayesinde 17 10,7
Bir ders veya program sirasinda 21 13,2
Ailemle alig-veris yaparken 41 25,8
Bir gazete veya dergi makalesinde 13 8,2
Bir adil ticaret magazasinda alis-veris 16 10,1
yaparken
Bir kafede / kahve evinde 14 8,8
Yerel reklamlar sayesinde 14 8.8
TOPLAM 159 100,0

N: Katilimcilarn sayisi.

Tablo 4.7°de gériildiigii {izere, Viyana Ekonomi Universitesi katilimcilarinin
adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olma oran1 % 100°diir. Bu sebeple ikinci ifadede yer
verilen alt boyutlardan ilki olan “adil ticaret kavramini daha 6nce hi¢ duymadim”, %
0 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin sirasi ile bilgi kaynaklarimi gosteren ifadeler
ise; ailemle alig-veris yaparken (% 25,8), bir arkadagim sayesinde (% 14,5), bir ders
veya program sayesinde (% 13,2), bir topluluk sayesinde (% 10,7), bir adil ticaret
magazasinda alis-veris yaparken (% 10,1), yerel reklamlar sayesinde — bir kafede /

kahve evinde (% 8,8), bir gazete veya dergi makalesinde (% 8,2) olarak belirtilmistir.
4.4. VERI TOPLAMA YONTEMI

Aragtirmada, iki farkli Olgme aracindan yararlanilmistir. Katilimcilarin
demografik bilgilerini elde etmek iizere arastirmaci tarafindan hazirlanan kisim ii¢
boliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilara iliskin genel sorular (cinsiyet,
egitim diizeyi, memleket ve adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olma) ve ikinci boliimde
katilimcilarin hayatlarma yon veren degerlere iliskin dokuz farkli soru bulunurken,

iciincli bolimiinde ise katilimcilarin adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olup
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olmadiklari, ve eger bilgi sahibi iseler adil ticaret hakkinda nasil bilgi sahibi olduklar
hakkindadir. Hayata yon veren degerler boliimiinde besli Likert tipi 9 maddeden
olusan 6lcek, 1- Oldukca dnemsiz, 2- Onemsiz, 3- Nétr, 4- Onemli, 5- Olduk¢a Onemli
seklinde derecelendirilmistir. Olgegin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 .854
olarak hesaplanmistir. Arastirmanin ikinci Olgeginde ise bes farklt bdliim
bulunmaktadir. Bes boliimden olusan 6lgegin birinci boliimiinde, adil ticaret bilgisi (3
madde), ikinci boliimde iiriin ilgilenimi (7 madde), tigiincli boliimde satin alma
ilgilenimi (5 madde), dordiincii boliimde giiven (7 madde), besinci ve son bdliimde ise
fazla iicret 6deme istekliligini (3 madde) 6lgmeye yonelik maddeler bulunmaktadir.
Besli Likert tipi 25 maddeden olusan ol¢ek, 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum seklinde
derecelendirilmistir. Ankette ters madde (reverse item) bulunmamaktadir. Olgegin
Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 Gaziantep Universitesi drneklemi icin .934;
Viyana Ekonomi Universitesi 6rneklemi igin .781 olarak hesaplanmistir. Gelistirilen
O0lcme aract gecerlik ve gilivenirlik islemleri kapsaminda Yapisal Esitlik Modeli

kullanilmustir.
4.5. VERILERIN TOPLANMASI

Arastirma verileri katilimcilara birebir iletisim kurmak ve internet {izerinden
erisim saglamak suretiyle toplanmistir. Yapilan degerlendirmeler neticesinde,
Gaziantep Universitesi i¢in 355 katilimcidan elde edilen formlarin 200’iiniin eksiksiz
bir sekilde ve adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olduklar1 dogrultusunda dolduruldugu
saptanmigtir. Viyana Ekonomi Universitesi'nde ise 323 katilimcidan elde edilen
formlarin 159’unun eksiksiz bir sekilde ve adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olduklar
dogrultusunda dolduruldugu saptanmistir. Veri toplama araglarina verilen yanitlarin
bilgisayara aktarilmasiyla verilere SPSS ve AMOS programlar1 araciligiyla gerekli

istatistiksel ¢oziimlemeler uygulanmistir.

Veri analiz siirecinde basvurulacak istatistiksel yontemleri saptamak {izere
normal dagilim testi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda adil ticaret bilgisi, iiriin
ilgilenimi, satin alma ilgilenimi, gliven ve fazla iicret 6deme istekliligine iliskin
verilerin normal dagilima sahip oldugu saptanmistir. Tablo 4.8’de Gaziantep
Universitesi icin ¢arpiklik ve basiklik verileri gdsterilirken; Viyana Ekonomi

Universitesi degerleri Tablo 4.9°da gdsterilmektedir.
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Tablo 4.8. GAUN icin Degiskenlere Iliskin Carpiklik ve Basiklik Verileri

Degisken Carpiklik Basiklik
Adil Ticaret Bilgisi -.378 172
Uriin Ilgilenimi 044 -.228
Satin Alma lgilenimi -319 028
Giiven -.666 1.052
Fazla Ucret Odeme Istekliligi -412 -.175

Tablo 4.8’de yer verildigi gibi, carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi
neticesinde ise; Gaziantep Universitesi i¢in garpiklik degerinin Adil Ticaret Bilgisi
i¢in -.378; Uriin Ilgilenimi i¢in .044, Satin Alma Ilgilenimi i¢in -.319, Giiven icin -
.666 ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi igin ise -.412 oldugu saptanmustir. Basiklik
degerinin Adil Ticaret Bilgisi icin .172; Uriin ilgilenimi igin -.228, Satin Alma
flgilenimi i¢in .028, Giiven i¢in 1.052 ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi i¢in ise -.175
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.9. WU igin Degiskenlere Iliskin Carpiklik ve Basiklik Verileri

Degisken Carpiklik Basiklik
Adil Ticaret Bilgisi -.440 715
Uriin Ilgilenimi -.197 -.674
Satin Alma lgilenimi -.399 -.560
Giiven -.124 .008
Fazla Ucret Odeme Istekliligi -.535 200

Tablo 4.9°da yer verildigi gibi, carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi
neticesinde ise; Viyana Ekonomi Universitesi i¢in ¢arpiklik degerinin Adil Ticaret
Bilgisi i¢in -.440; Uriin ilgilenimi igin -.197, Satin Alma Ilgilenimi i¢in -.399, Giiven
i¢in -.124 ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi igin ise -.535 oldugu saptanmistir. Basiklik
degerinin Adil Ticaret Bilgisi icin -.715; Uriin Ilgilenimi i¢in -.674, Satin Alma
llgilenimi igin -.560, Giiven i¢in .008 ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi icin ise .200
oldugu tespit edilmistir.

Her iki 6rneklem i¢in de bes degiskenin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1.5
ve -1.5 degerleri arasinda yer almasindan Gtiirii veri setlerinin normal dagilim
Ozellikleri gosterdigine karar verilmis ve verilerin ¢dziimlenmesinde parametrik

testlere bagvurulmustur (Tabachnick ve Fidell, 2013).
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4.6. OLCEK GECERLILiGi VE GUVENIRLIGi

Calismanin yapildigi her iki 6rneklemin de bes degiskeni tiiketicilerin adil
ticaret bilgisi (ATB), iiriin ilgilenimi (UI), tiiketicilerin giiveni (G), satin alma
ilgilenimi (SAI) ve adil ticaret iiriinleri i¢in fazla iicret deme (FU) istegidir. Calisma,
De Pelsmacker ve Janssen'den (2006) adil ticaret bilgisi 0gelerini, Zaichkowsky
(1985) ve O'Cass’dan (2000) firiin ilgilenim 6gelerini, Castaldo ve arkadaslarindan
(2009) giiven ve fazla iicret 6deme Ogelerini, satin alma ilgilenimi 6gelerini ise De

Pelsmacker ve arkadaslarindan (2007) uyarlamistir.

Olgek gelistirme siirecinde &ncelikle arastirma amaclar1 dogrultusunda 36
maddelik 6nciil bir anket olusturulmustur. Onciil ankette yer alan maddelerin agiklig1
ve anlasilirhigina uygunlugu isletme alaninda uzmanlara damisilarak belirlenmistir.
Bahsedilen 39 maddelik nihai 6l¢gme araci (demografik 6zellikler i¢in 3 madde, adil
ticaret hakkinda bilgi sahibi olma i¢in 2 madde, hayata yon veren degerler anketi igin
9 madde, adil ticaret bilgisi, liriin ilgilenimi, giiven, satin alma ilgilenimi ve fazla {icret
odeme istekliligi anketi i¢in 25 madde) elde edilmistir. Gaziantep Universitesi ve
Viyana Ekonomi Universitesi katilimcilarina aym anket, cevirisi yapilarak

uygulanmustir.

Arastirmact tarafindan gelistirilen Olgek tlizerinde gegerlik ve giivenirlik
caligmalar1 kapsaminda yapr gegerliligi i¢in ac¢imlayici faktor analizi, kapsam
gecerliligi icin uzman goriisleri ve glivenirlik ¢aligsmasi i¢cin Cronbach Alpha katsayisi
kullanilmistir. Olgegin yap1 gegerligini incelemek iizere A¢imlayici Faktdr Analizi
(AFA) uygulanmigtir. Olgegin drneklem iizerinde ¢alistigim dogrulamak igin ise

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kullanilmistir.
4.6.1. Acumlayic1 Faktor Analizi

AFA yapabilmek icin verilere oncelikli olarak KMO ve Bartlett's Testi
uygulanmistir. Gaziantep Universitesine ait bulgular Tablo 4.10’da; Viyana Ekonomi

Universitesi’ne ait bulgular ise Tablo 4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.10. GAUN i¢in KMO Orneklem Yeterliligi ve Bartlett Kiiresellik Testi

Olcegin Ad1 KMO Orneklem Yeterliligi Bartlett Kiiresellik
Olgiisii Testi
Adil Ticaret Bilgisi .69 ~X2: 183,674
Df: 3
p: .000
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Uriin Tlgilenimi .823 ~X?2: 624,498
Df: 10
p: .000

Giiven 796 ~X2: 463,553
Df: 6
p: .000

Satin Alma lgilenimi 877 ~X?2: 525,157
Df: 10
p: .000

Fazla Ucret Odeme 726 ~X2: 360,156
Istekliligi Df: 3
p: .000

Gaziantep Universitesi &rneklemi i¢in KMO degeri adil ticaret bilgisi
degiskeninde .69 olarak tespit edilmistir. Bartlett testi ise istatistiksel yonden
anlamlidir (¥2=183.674, p<.01). Adil ticaret bilgisi 6lceginde yer alan hicbir ifade
model uyumunu bozmamis ve bu sebeple analizler toplamda ti¢ olan adil ticaret bilgisi

ifadeleriyle tamamlanmaistir.

KMO degeri iiriin ilgilenimi degiskeninde .823 olarak tespit edilmistir. Bartlett
testi ise istatistiksel yonden anlamhdir (32=624.498, p<.01). Uriin ilgilenimi
Ol¢eginden “Adil ticaretin benim i¢in Onemi biiyiiktiir” ve “Bana gore adil ticaret
iriinleri 6nemli {irtinlerdir” ifadeleri model uyumunu bozmalar1 nedeniyle ¢ikarilmis

ve analizler toplamda bes {iriin ilgilenimi ifadesiyle tamamlanmistir.

KMO degeri satin alma ilgilenimi degiskeninde .796 olarak tespit edilmistir.
Bartlett testi ise istatistiksel yonden anlamlidir (}2=463.553, p<.01). Satin alma
ilgilenimi Olgeginde yer alan “Adil ticaret Uriinlerini satin almak benim i¢in
anlamlidir” ifadesi model uyumunu bozmasi sebebiyle c¢ikarilmis ve analizler

toplamda dort satin alma ilgilenimi ifadesiyle tamamlanmustir.

KMO degeri giiven degiskeninde .877 olarak tespit edilmistir. Bartlett testi ise
istatistiksel yonden anlamlidir (32=525.157, p<.01). Giiven 6lceginden “Adil ticarete
daima giivenebilirim” ve “Adil ticaret iiriinleri glivenilirdir” ifadeleri model uyumunu
bozmalar1 sebebiyle ¢ikarilmis ve analizler toplamda bes giiven ifadesiyle

tamamlanmaistir.

KMO degeri fazla iicret 6deme istekliligi degiskeninde .72 olarak tespit
edilmistir. Bartlett testi ise istatistiksel yonden anlamlidir (¥2=360.156, p<.01). Fazla
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ticret 6deme istekliligi 6l¢eginde yer alan higbir ifade model uyumunu bozmamis ve
bu sebeple analizler toplamda ii¢ olan fazla {icret ddeme istekliligi ifadeleriyle

tamamlanmustir.

Tablo 4.11. WU i¢in KMO Orneklem Yeterliligi ve Bartlett Kiiresellik Testi
Olcegin Ad1 KMO Orneklem Yeterliligi ~ Bartlett Kiiresellik
Olgiisii Testi
Adil Ticaret Bilgisi 728 ~X?2: 206,387
Df: 3
p: .000
Uriin Tlgilenimi 791 ~X2: 275,781
Df: 6
p: .000
Satin Alma lgilenimi .832 ~X2:707,969
Df: 6
p: .000
Giiven .851 ~X2: 409,840
Df: 10
p: .000

Fazla Ucret Odeme 711 ~X2: 191,215
istekliligi Df: 3
p: .000

Viyana Ekonomi Universitesi 6rneklemi igin KMO degeri adil ticaret bilgisi
Ol¢eginde .728 olarak tespit edilmistir. Bartlett testi ise istatistiksel yonden anlamlidir
(x2=236.837, p<.01). Adil ticaret bilgisi 6l¢eginde hicbir madde model uyumunu

bozmamaktadir ve hicbir madde elenmeden analizler ii¢ ifadeyle tamamlanmistir.

KMO degeri firiin ilgilenimi 6l¢eginde .791 olarak tespit edilmistir. Bartlett
testi ise istatistiksel yonden anlamlidir (y2=275.781, p<.01). Uriin ilgilenimi
6l¢eginden “Adil ticaret hayatimin 6nemli bir parcasidir.”, “Adil ticarete vazge¢mesi
¢ok zor olan bir bagliligim vardir.”, “Bana gore adil ticaret iiriinleri 6nemli iiriinlerdir.”
ifadeleri model uyumunu bozmalar1 sebebiyle ¢ikarilarak, 6l¢ek dort madde ile

tamamlanmistir

KMO degeri satin alma ilgilenimi 6lgeginde .832 olarak tespit edilmistir.
Bartlett testi ise istatistiksel yonden anlamlidir (¥2=707.969, p<.01). Satin alma
ilgilenimi dlgeginden “Adil ticaret iiriinlerini satin almakla ilgili olmak hogsuma gider.”
ifadesi model uyumunu bozduklar1 gerekcesiyle ¢ikarilarak analizler toplamda dort

ifadeyle tamamlanmistir.

KMO degeri giiven 6lgeginde .851 olarak tespit edilmistir. Bartlett testi ise
istatistiksel yonden anlamhidir (32=409.840, p<.01). Bu o6lgekte ise “Adil ticarete
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daima giivenebilirim.” ve “Adil ticaretin isleyisi verdigi sozleri yerine getirebilecek
bir imaj ¢iziyor.” ifadeleri model uyumunu bozmalar1 sebebiyle ¢ikarilarak, analizler

bes ifade ile tamamlanmustir.

KMO degeri fazla iicret 6deme istekliligi Olceginde .711 olarak tespit
edilmistir. Bartlett testi ise istatistiksel yonden anlamlidir (¥2=191.215, p<.01). Fazla
ticret 0deme istekliligi 6lgeginden higbir madde elenmeden analizler {i¢ ifadeyle

tamamlanmaistir.

Acimlayict Faktor Analizi uygulama siirecinde yukarida agiklandigi gibi,
faktor yiik degerleri 40’in altinda olan maddeler elenmis ve herhangi bir faktore
yiiklenen maddenin baska bir faktordeki yiik degeri ile arasinda en az 0.1 fark olmasi
temel kriter olarak kabul edilmistir (Biiylikoztiirk. 2011). Bu kapsamda Gaziantep
Universitesi ve Viyana Ekonomi Universitesi’nden elde edilen arastirma verilerinin
faktdr analizi icin uygun oldugu ifade edilebilir. Olgegin faktor varyans degerlerine
iliskin bilgiler Gaziantep Universitesi igin Tablo 4.12°de; Viyana Ekonomi

Universitesi i¢in Tablo 4.13’te sunulmustur.

Tablo 4.12. GAUN i¢in Olgegin Faktdr Varyans Degerleri

Degisken Adi AcikladigiVaryans Degeri
Adil Ticaret Bilgisi % 70.8

Uriin Ilgilenimi % 61

Satin Alma lgilenimi % 74.99

Giiven % 68.99

Fazla Ucret Odeme Istekliligi % 82

Tablo 4.12°deki aciklanan varyans degerleri incelendiginde, Gaziantep
Universitesi 6rneklemi igin Adil Ticaret Bilgisi’nin % 70.8, Uriin ilgilenimi’nin % 61,
Satin Alma [Ilgilenimi’nin % 74.99, Giiven’in % 68.99, Fazla Ucret Odeme

Istekliligi nin ise % 82 oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 4.13. WU icin Olgegin Faktor Varyans Degerleri

Degisken Adi Varyans Degeri
Adil Ticaret Bilgisi % 56,45
Uriin Hgilenimi % 68,99
Satin Alma ilgilenimi % 88,35
Giiven % 67,67
Fazla Ucret Odeme Istekliligi 9% 75.50

Tablo 4.13’te aciklanan varyans degerleri incelendiginde; Viyana Ekonomi
Universitesi i¢in Adil Ticaret Bilgisi’nin % 56.45, Uriin ilgilenimi’nin % 68,99, Satin
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Alma Ilgilenimi’nin % 88.35, Giiven’in % 67.67, Fazla Ucret Odeme Istekliligi’nin
ise % 75.50 oldugu sonucuna varilmaktadir.

4.6.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Her bir degiskene Dogrulayici Faktor Analizi uygulanmis ve bu analizlere ait

veriler Gaziantep Universitesi 6rneklemi icin asagidaki sekillerde gosterilmistir.
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Sekil 4.2. Adil Ticaret Bilgisine ait Dogrulayici Faktor Analizi Verileri
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Sekil 4.4. Satin Alma [lgilenimine ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Verileri
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Sekil 4.5. Giivene ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Verileri

FU

-

FuU

FU

3

b

Sekil 4.6. Fazla Ucret Odeme Istekliligine ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Verileri
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Tiim degiskenlerden elde edilen sonuglar géz oniine alindiginda ise, modele

iliskin dogrulayici faktor analizi verileri Tablo 4.14’te sunulmustur.

Tablo 4.14. GAUN igin Dogrulayic1 Faktor Analizi Verileri

Degisken CMIN/DF | GFI CFI | AGFI | TFI NFI | RMSEA
Adil Ticaret Bilgisi 2.035 1.000 | 1.000 | .875 | 1.000 | 1.000 | .078
Uriin {lgilenimi 1.696 981 | 992 | 942 | 992 | 981 059
Satin Alma lgilenimi 2.125 971 | 984 | .891 | .984 | 978 075
Giiven 1.461 978 .995 943 | 995 | 984 .048
Fazla Ucret Odeme Istekliligi 1.953 1.000 | 1.000 | .896 | 1.000 | 1.000 | .071
Modeldeki degiskenleri dogrulamak i¢in Dogrulayict Faktér Analizi

yapilmistir ve model i¢in degiskenler verileri dogrulamaktadir. Adil Ticaret Bilgisi,

Uriin Ilgilenimi, Satin Alma Ilgilenimi, Giiven, Fazla Ucret Odeme Istekliligi

degiskenleri icin Normsuz Uyum Endeksi degerleri sirasiyla, (NFI = 1.000, .981, .978,
.984, 1.000), Uyum lyiligi Endeksi degerleri sirasiyla, (GFI = 1.000, .981, .971, .978,
1.000), Karsilastirmali Uyum Endeksi degerleri sirasiyla, (CFI = 1.000, .992, .984,

995, 1.000) .olarak hesaplanmistir ve belirtilen degerler esik degeri olan .90’dan
blyiiktiir. Degiskenler i¢in sirastyla .078, .059, .075, .048 ve .071 olan RMSEA
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degerleri degigkenler icin uyumun iyi oldugunu gostermektedir. Ayarlanan Uyum

Iyiligi Endeksi degerleri ise 6nerilen 0,80 esik degerinin {izerinde hesaplanmustir.

Viyana Ekonomi Universitesi icin de her degiskene Dogrulayici Faktdr Analizi

uygulanmis ve bu analizlere ait veriler asagidaki sekillerde gosterilmistir.

OO
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Sekil 4.10. Giivene ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Verileri
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Sekil 4.11. Fazla Ucret Odeme Istekliligine ait Dogrulayici Faktér Analizi Verileri

Tim degiskenlerden elde edilen sonuclar géz oniine alindiginda ise, modele

iliskin dogrulayici faktor analizi verileri Tablo 4.15’te sunulmustur.

Tablo 4.15. Dogrulayici Faktor Analizi Verileri

Degisken CMIN/DF | GFI CFI | AGFI | IFI NFI | RMSEA
Adil Ticaret Bilgisi 2.458 1.000 | 1.000 | .831 | 1.000 | 1.000 .081
Uriin Tlgilenimi 269 .999 1.000 | .992 | 1.003 | .999 .000
Satin Alma lgilenimi 1.269 998 | 999 | 955 | .999 | .994 041
Giiven 2.047 951 972 886 | .972 | 954 .080
Fazla Ucret Odeme Istekliligi 2.364 1.000 | 1.000 | .849 | 1.000 | 1.000 | .077

Tablo 4.15’ten de goriilebilecegi iizere; Adil Ticaret Bilgisi, Uriin Ilgilenimi,
Satin Alma llgilenimi, Giiven, Fazla Ucret Odeme Istekliligi degiskenleri igin
Normsuz Uyum Endeksi degerleri sirasiyla, (NFI = 1.000, .999, .994, .954, 1.000),
Uyum lyiligi Endeksi degerleri sirasiyla, (GFI = 1.000, .999, .998, .951, 1.000),
Karsilastirmali Uyum Endeksi degerleri sirasiyla, (CFI = 1.000, 1.000, .999, .972,
1.000) .olarak hesaplanmistir ve belirtilen degerler esik degeri olan .90’dan biiyiiktiir.
Degiskenler i¢in sirastyla .081, .000, .041, .080 ve .077 olan RMSEA degerleri
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degiskenler i¢in uyumun iyi oldugunu gdstermektedir. Ayarlanan Uyum lyiligi

Endeksi degerleri ise onerilen 0,80 esik degerinin lizerinde hesaplanmuistir.



BESINCI BOLUM

BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmanin bu boliimiinde elde edilen bulgular, on arastirma hipotezi
dogrultusunda, Gaziantep Universitesi ve Viyana Ekonomi Universitesi rneklemi igin

yapilan analizleri de kapsayarak sunulmustur.
5.1. OLCEKLERE ILiSKiN GUVENILIRLIK ANALIZLERIi

Katilimeilara anket uygulamasi yapildiktan sonra ifadelerin giivenilirlikleri ve
faktor analizleri bu kisimda ele alinmaktadir. Katilimcilarin ifadelere verdikleri
cevaplar arasindaki tutarlilik anlamina gelen giivenilirlik; genel anlamda ifadelerin

6l¢mek istenilen olguyu ne kadar dl¢tiigi ile ilgilidir (Biiytlikoztiirk, 2002).

Bu ¢aligsmada igsel tutarlilik dl¢timlerinden en yaygin bilinen Cronbach Alfa
giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu deger olasi tiim ikiye ayirma kombinasyonlariin
ortaya ¢ikaracagi ikiye ayirma katsayilarinin ortalamasi olup (Peterson, 1994); en az
.70 olmasi1 istenmektedir; ancak .50'ye kadar bazi arastirmacilar acisindan kabul

edilebilir siirdir (Altunisik vd. 2010).

Arastirmada kullanilan toplamda 5 6l¢lim 6gelerinin hepsinde; 1 = Kesinlikle
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Karasizim, 4= Katiliyorum, 5 = Kesinlikle
katiliyorum seklinde besli likert 6l¢gek kullanilmistir. Calismanin hipotez testi i¢in veri
analiz teknigi olarak Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. YEM, yapisal
iligkileri aragtirmak i¢in kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz teknigidir. Bu
teknik, dlctilen degiskenler ve gizli yapilar arasindaki yapisal iligkiyi analiz etmek igin
kullanilan ¢oklu regresyon analizi ve faktor analizi ile birlestirilmistir. Literatiirde

YEM tarafindan atifta bulunulan adil ticaret kavrami ile ilgili bircok calisma
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bulunmaktadir (Kim vd., 2010; De Pelsmacker ve Janssens, 2006; Poelman vd., 2008).
Tablo 5.1’de, her iki Orneklem i¢in hesaplanan Cronbach Alpha katsayilar

gosterilmektedir.

Tablo 5.1. Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari

- - . Cronbach Alpha Cronbach Alfa Katsayisi
Olgek Ol Aral .
&€ CUMATIEL | atsayist (GAUN) (WU)
Adil Ti
dil Ticaret 5°1i dlgek (1-5 arast) 79 85

Bilgisi
Uriin Ilgilenimi 5°1i dlgek (1-5 aras1) .89 .85
Satin Alma I
ilgilenimi 5°li 6lgek (1-5 arasi) 92 .96
Giiven 5°1i dlgek (1-5 arasi) 90 .88
Fazla Ucret S
Odeme istekliligi 5°1i lgek (1-5 arasi) .89 .84

Her iki orneklemde de yer alan bes yapimizin giivenilir olup olmadigimi
belirlemek i¢in Cronbach Alpha degerleri de hesaplanmistir (Nunnally, 1978).
Ampirik ¢alismanin sonuglar: Cronbach Alpha degerlerini Gaziantep Universitesi’nde
Adil Ticaret Bilgisi (ATB), Uriin ilgilenimi (UI), Giiven (G), Satin Alma ilgilenimi
(SAI) ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi (FU) icin sirasiyla .79, .89, .92, .90 ve .89
olarak gdstermistir. Cronbach Alpha degerlerinin Viyana Ekonomi Universitesi’nden
elde edilen sonuglara gore ise Adil Ticaret Bilgisi, Uriin Ilgilenimi, Giiven, Satin Alma
Ilgilenimi ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi icin sirasiyla .85, .85, .96, .88 ve .84 oldugu
saptanmistir. Yapilarin giivenilirliginin Tablo 5.1°de listelendigi gibi kabul edilebilir

aralikta oldugu bulunmustur.

Tablo 5.2’de Gaziantep Universitesi ve Viyana Ekonomi Universitesi
orneklemlerine ait 5 degiskenin her bir ifadesi i¢in hesaplanmis tahminler yer

almaktadir.

Tablo 5.2. Olgiim Ogelerine Ait Tahminler

Olgiim Ogelerinin ve Ifadelerinin Listesi 1;21211(.}111\11? Ta(hvrvnll?)ler
ATB

Adil ticaret gelismekte olan lilkelerdeki ¢iftgilere ve isgilere .824 843
daha iyi ticaret sartlar1 yaratmay1 amaglar.
Adil ticaret gelismekte olan {ilkelerdeki iireticilere daha .826
diiriist fiyatlar 6deme gayretindedir. 851
Adil ticaret gelismekte olan iilkelerdeki iireticilere daha 765

e o . . .683
diirtist fiyatlar 6deme gayretindedir.
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Ul
Adil ticaretin benim i¢in dnemi biiyiiktiir. (¢ikarildi) 751
Adil ticaret hayatimin énemli bir pargasidir. 767 (¢ikarildr)
Adil ticarete vazge¢mesi ¢ok zor olan bir bagliligim vardir. 874 (cikarildr)
Adil ticaret hayatimin merkezindedir. .890 714
Bana gore adil ticaret {iriinleri 6nemli tiriinlerdir. (¢ikarildr) (cikarildr)
Adil ticaret iiriinlerine oldukga ilgiliyimdir. 759 .840
Adil ticaret iiriinlerini hayatima ¢ok uygun {iriinler olarak 677
goriiyorum. 659

SAI
Adil ticaret lirlinlerini satin almaya karar vermek benim i¢in 776 929
onemlidir.
Adil ticaret iiriinlerini satin almaya ¢ok 6nem veriyorum. 780 938
Adil ticaret tirlinlerini satin almakla ilgili olmak hosuma (cikarildr)
gider. 822
Adil ticaret tirinlerini satin almak benim i¢in énemlidir. .892 .967
Adil ticaret iirtinlerini satin almak benim i¢in anlamlidir. (¢ikarildr) 872

G tkarildi

Adil ticarete daima giivenebilirim. (ikanidr) ¢ :
Adil ticarete inanirim. 726 7196
Adil ticaret iiriinleri giivenilirdir. (¢1karildr) .840
Adil ticaret lirlinlerini satin almak dogru olan seyi yapmak .682
olarak sayilabilir. =
Adil ticaret diiriist ve giivenilirdir. 814 .860
Adil ticaret glivendigim bir organizasyondur. .880 677
Adil ticaretin isleyisi verdigi sozleri yerine getirebilecek bir (¢ikarildr)
imaj ¢iziyor. 745

FU
Daha fazla 6demem gerekse de adil ticaret iiriinlerini satin 877 794
almak daha iyidir.
Adil ticaret iiriinleri i¢in daha fazla fiyat 6demeye hazirim. 924 .856
Diger iirlinler fiyatin1 diisiirse de yine adil ticaret tiriinlerini
satm alirim. 769 744

Tablo 5.2°de ise model uyumunu bozduklar1 gerekgesiyle ¢ikarilan ifadeler yer
almakta ve her iki drneklem icin bunlar karsilastirilabilmektedir. Ornegin; Uriin
llgilenimi degiskeninin 1. ve 5. ifadeleri yalmizca Gaziantep Universitesi
ornekleminden cikarilmis; 2. ve 3. ifadeleri ise yalmizca Viyana Ekonomi Universitesi
ornekleminden ¢ikarilmistir. Satin Alma Ilgilenimi degiskeninin 5. ifadesi yalnizca
GAUN &rnekleminden, 3. ifadesi ise yalnizca WU &rnekleminden ¢ikariimistir. Giiven
degiskeninin 1. ifadesi her iki drneklemden de ¢ikarilirken; 3. ifadesi sadece GAUN

ornekleminden, 7. ifadesi ise sadece WU oOrnekleminden ¢ikarilmastir.
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Tablo 5.2°de ayn1 zamanda, her iki 6rneklem i¢in de uygulanmis olan anket
verilerinden elde edilen tahmin degerleri yer almaktadir. Tahmin degerleri Cikarilan
Ortalama Varyans degerini (AVE) ve Kompozit Giivenilirlik (CR) degerini 6lgmekte
kullanildiklar1 i¢in 6nem tasimaktadir. Tahmin degerlerine gore hesaplanan AVE ve

CR degerleri Tablo 5.3’te yer almaktadir.

Tablo 5.3. Olgeklerin CR ve AVE Degerleri

Oleek CR D?geri AVE I?egeri CR Degeri AVE Degeri
(GAUN) (GAUN) (WU) (WU)
ATB .608 .570 .853 .660
Ul .894 .631 .837 563
SAI .882 .670 961 .860
G .889 .616 .882 .600
FU 738 703 841 639

Ideal bir model i¢in minimum yiikleme .70 veya iizerinde olmalidir. Tablo
5.3’te her iki 6rneklemin modelinde yer alan tiim degiskenler i¢in hesaplanan CR ve
AVE degerleri belirtilmigtir. Bir 6l¢limiin gilivenilirligi agisindan, .60 veya daha
yiikksek kompozit giivenilirlik degerlerinin kabul edilebilir oldugu diisiiniilmiistir.
Calismada, biitin kompozit giivenilirlikler (CR) sirastyla Gaziantep Universitesi
orneklemi igin Adil Ticaret Bilgisi, Uriin Ilgilenimi, Satin Alma Ilgilenimi, Giiven ve
Fazla Ucret Odeme Istekliligi icin standardin {izerinde hesaplanmistir ve bu degerlere
Tablo 5.3’te yer verilmistir (.608, .894, .889, .822, ve .734). CR degerleri sirasiyla
Viyana Ekonomi Universitesi drneklemi igin ise Adil Ticaret Bilgisi, Uriin Ilgilenimi,
Satin Alma llgilenimi, Giiven ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi igin standardin
tizerinde hesaplanmistir (.853, .837, .961, .882, ve .841). AVE i¢in 6nerilen 0,50 degeri
de GAUN 6rneklemi igin sirastyla Adil Ticaret Bilgisi, Uriin Ilgilenimi, Giiven, Satin
Alma llgilenimi ve Fazla Ucret Odeme Istekliligi degiskenleri igin (.570, .631, .616,
.670 ve .703) olarak hesaplanmistir. WU 6rneklemi i¢in ise hesaplanan AVE degerleri
Adil Ticaret Bilgisi, Uriin Ilgilenimi, Giiven, Satin Alma Ilgilenimi ve Fazla Ucret
Odeme Istekliligi degiskenleri igin sirasiyla (.660, .563, .860, .600, .639) olarak
belirtilmektedir. Onerilen 0,50 AVE degerinin altinda kalan degisken
hesaplanmamustir ve biitiin sonuglar standardin iizerindedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Modeldeki onerilen hipotezleri test etmek i¢in Yapisal Esitlik Modeli (SEM)

kullanilmistir ve model i¢in Olgekler verilere anlasilir sekilde uymaktadir. Modele
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iliskin Hu ve Bentler (1999) tarafindan 6nerilen uyum indeksleri ise agagidaki yer alan

Tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.4. GAUN Orneklemi I¢in Uyum Endeksleri Olgiitii

incelenen Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Olgege Iliskin
Endeksleri Olciitii Uyum Olgiitii Degerler

X?%/sd (CMIN/DF) 0<X2/sd<2 2<X2/sd<3 2.075
GFI 95 <GFI<1.00 90 <GFI<95 .867
AGFI 90 < AGFI<1.00 .85 <AGFI<.90 .822
CF1 95 <CFI<1.00 90<CFI<.95 934
TLI 95 <TLI<1.00 Q0<TLI<.95 921
IFI 95 <IFI<1.00 90 <TFI<.95 935
RMSEA .00< RMSEA <.05 .05<RMSEA <.08 074
NFI .00 <NFI<1.00 .00 <NFI<1.00 .881

Tablo 5.4’teki veriler incelendiginde CMIN/DF, CFI, TLI, IFI ve RMSEA
degerlerinin kabul edilebilir uyum aralifinda, GFI ve AGFI degerlerinin ise kabul
edilebilir uyum araliginin biraz disinda kaldig1 sonucuna ulagilmistir. Bu bilgilerden
hareketle modelin dogrulandigi ifade edilebilir. Olgiimlere gore yukaridaki tiim

bilgiler ve kabul edilebilir degerler dikkate alindiginda, bu model giivenilir ve

gecerlidir.
Tablo 5.5. WU Orneklemi I¢in Uyum Endeksleri Olgiitii
Incelenen Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Ol¢ege Iliskin
Endeksleri Olgiitii Uyum Olgiitii Degerler
X?%/sd (CMIN/DF) 0<X2/sd<2 2<X2/sd<3 1.636
GFI .95 <GFI<1.00 90 <GFI<95 .862
AGFI 90 <AGFI<1.00 .85 <AGFI<.90 813
CFI 95 <CFI<1.00 90 <CFI<.95 959
TLI 95 <TLI<1.00 90 <TLI<.95 950
IFI .95 <TFI<1.00 90 <TFI< .95 .959
RMSEA .00<RMSEA <.05 .05<RMSEA <.08 .063
NFI .00 <NFI<1.00 .00 <NFI<1.00 902

Tablo 5.5’teki veriler incelendiginde CMIN/DF, CFI, TLI, IFI ve RMSEA
degerlerinin kabul edilebilir uyum araliginda, GFI ve AGFI degerlerinin ise kabul
edilebilir uyum araliginin biraz disinda kaldig1 sonucuna ulasilmistir. Bu bilgilerden
hareketle modelin dogrulandigi ifade edilebilir. Olgiimlere gore yukaridaki tiim
bilgiler ve kabul edilebilir degerler dikkate alindiginda, bu model giivenilir ve

gecerlidir.
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Ayrica, Gaziantep Universitesi drneklemi i¢in bes yapiin tiimii i¢in standart

sapmalar, ortalamalar ve korelasyon degerleri Tablo 5.6'da gosterilmektedir.

Tablo 5.6. GAUN Orneklemi icin Korelasyonlar ve Iraksak Gegerlilik

Olgekler Standart | (o 1ma | ATB Ui G SAI | FU
Sapma

ATB 0,74741 4,0335 7549
Ui 0,92643 3,095 241+ 8185
G 0,8037 3,6362 383%* 1 505%* | 7943
SAI 0,90967 3,4288 213%% | .634%* [ .667%*  .8384
FU 0,96548 3,2833 A95%% | 393*% | 479%* | 467** | 7848

** Korelasyon .01 diizeyinde anlamlidir.

Gaziantep Universitesi drneklemi igin adil ticaret bilgisi, iiriin ilgilenimi,
giiven, satin alma ilgilenimi ve fazla ticret 6deme istekliligi arasindaki korelasyonlar
Tablo 5.6'da listelenmistir. Biliylik ol¢iide korelasyon degerleri ve tanimlayict
istatistikler dogru yonde ve 1'in altinda, beklendigi gibi giiven araliginda da gegerli
olarak belirlenmistir. Bu bilgiler 1s181nda adil ticaret bilgisinin iiriin ilgilenimi, giiven,
satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme istekliligi ile arasinda pozitif ve anlamh
bir korelasyonu vardir (r = .241, p <0.01; r = .383, p <0.01; r = .213, p <0.01; r =
195, p <0.01 ). Hem {iriin ilgilenimi, hem de giiven, satin alma ilgilenimi ile pozitif
ve nispeten giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir (r = .634, p <0.01; r = .667, p
<0.01). Uriin ilgilenimi ayrica fazla iicret ddeme ilgilenimi ve giiven ile pozitif bir
iliski gostermektedir (r = .479, p <0.01; r = .505, p <0.01). Satin alma ilgilenimi ve
fazla ticret 6deme istekliligi arasinda da pozitif bir korelasyon vardir (r = .467, p
<0.01).

Tablo 5.6’da ayn1 zamanda arastirmaya ait model giivenilirliginin dl¢timii i¢in
gerekli bagka bir analiz olan 1raksak gegerlilik sonuclar1 da yer almaktadir. Iraksak
gecerlilik, faktorleri olusturan ifadelerin, olusturduklar faktér disindaki faktorlerle
iligkisinin daha zayif olmasi anlamina gelmektedir. Modelin raksak gecerliliginin
belirlenmesi icin, bir degiskenin AVE degerinin karekdkii, degiskenin korelasyon
degerlerinden daha biiyiik olmalidir. Bu durumda, modelin ayirt edici gegerlilige sahip
oldugu soylenebilir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5.6’ya bakildiginda, AVE
degerinin karekokii olan .7549 adil ticaret bilgisinin biitiin korelasyon degerleri (.241,
.383,.213,.195) .7549 degerinden kiigiiktiir. AVE degerinin karekokii .8185 olan {iriin
ilgileniminin biitiin korelasyon degerleri (.241, .505, .634, .393) .8185 degerinden
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kiictiktiir. AVE degerinin karekokii .7943 olan gilivenin biitlin korelasyon degerleri
(.383, .505, .667, .479) .7943 degerinden kiigiiktiir. AVE degerinin karekokii .8384
olan satin alma ilgileniminin biitiin korelasyon degerleri (.213, .634, .667, .467) .8384
degerinden kiigiiktiir. Son olarak, AVE degerinin karekokii .7848 olan fazla iicret
O0deme istekliliginin biitlin korelasyon degerleri (.195, .393, .479, .467) .7848
degerinden kiigiiktiir. Elde edilen sonuglara gére model, iraksak gecerlilik sartlarini

saglamaktadir.

Tablo 5.7. WU Orneklemi igin Korelasyonlar ve Iraksak Gegerlilik

Olgekler S;z;‘lﬁ‘:t Ortalama | ATB | Ui G | sai | FO
ATB | 0,7975 44696 | 812

Ui 0,8256 32818  |.254%¢| 750

G 0,69496 | 34994 | .464%x | 400%¢ | 927

SAI 1,0197 3,1604 154 | 7420 | 3150 | 799

FU 0,7919 3,501 | .217#¢ | 461 | 458 | 518+ | 775

** Korelasyon .01 diizeyinde anlamlidur.

Viyana Ekonomi Universitesi &rneklemi igin adil ticaret bilgisi, iiriin
ilgilenimi, giliven, satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme istekliligi arasindaki
korelasyonlar Tablo 5.7'de listelenmistir. Biiyiik ol¢iide korelasyon degerleri ve
tanimlayici istatistikler dogru yonde ve 1'in altinda, beklendigi gibi gliven araliginda
da gegerli olarak belirlenmistir. Bu bilgiler 1s18inda adil ticaret bilgisinin {irlin
ilgilenimi, giiven ve fazla licret 6deme istekliligi ile arasinda pozitif ve anlamli bir
korelasyonu bulunurken; satin alma ilgilenimi ile arasinda anlamli bir korelasyonu
bulunmamaktadir (r = .254, p <0.01; r = .464, p <0.01; r = .217, p <0.01; r=.154 p
<0.01). Uriin ilgilenimi ile satin alma ilgilenimi arasinda pozitif ve nispeten giilii bir
iliski oldugu goriilmektedir (r = .842, p <0.01). Uriin ilgilenimi ile giiven ve fazla
ticret ddeme istekliligi arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir (r = .400, p
<0.01; r = 461, p <0.01). Giiven ile satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme
istekliligi arasinda da pozitif bir korelasyon oldugu sonucuna varilabilir (r = .315, p
<0.01; r = 458, p <0.01). Son olarak, satin alma ilgilenimi ve fazla {icret ddeme

istekliligi arasinda da pozitif bir iligki oldugu gortilmektedir (r =.518, p <0.01).

Tablo 5.7°de ayn1 zamanda arastirmaya ait model giivenilirliginin 6l¢iimii igin
gerekli baska bir analiz olan 1raksak gecerlilik sonuglar1 da yer almaktadir. Tablo

5.7°ye bakildiginda, AVE degerinin karekokii .812 olan adil ticaret bilgisinin biitiin
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korelasyon degerleri (.254, .464, .154, .254) .812 degerinden kiigiiktiir. AVE degerinin
karekokii .750 olan firiin ilgileniminin biitiin korelasyon degerleri iraksak gecerliligi
saglamaktadir (.254, .400, .742, .461). AVE degerinin karekokii .927 olan giivenin
biitiin korelasyon degerleri (.464, .400, .315, .458) .927 degerinden kiiciiktiir. AVE
degerinin karekokii .799 olan satin alma ilgileniminin biitiin korelasyon degerleri
(.154, 742, 315, .518) .799 degerinden kiiciiktiir. Son olarak, AVE degerinin
karekokii .775 olan fazla iicret 6deme istekliliginin biitiin korelasyon degerleri (.217,
461, .458, .518) .775 degerinden kiigiiktiir. Elde edilen sonuglara gore model, 1raksak

gecerlilik sartlarint saglamaktadir.

5.2. ANALIZLER SONUCUNDA OLUSAN HiPOTEZ SONUCLARI

Gaziantep Universitesi ornekleminde ele alman hipotezlere iliskin yapilan

analizler dogrultusunda elde edilen sonuglar Tablo 5.8'de verilmistir.

Tablo 5.8. GAUN Orneklemi Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler T Sonu¢
2111-1 1?1(1111111 téclzfze;[( })5111%1:;211? tiriin ilgilenimi tizerinde 939 DESTEKLENMEDI
ekl erinde anlamh bi s vardr 794 | DESTEKLENMEDI
Srerinde o o etk vardr 102 | DESTEKLENMED
flt A.di.l ticaret bilgisinin giiven ile anlaml1 bir 109 DESTEKLENMEDI
iligkisi vardir.
zt—k IGSIH\‘/,:;:;E iiriin ilgilenimi {izerinde anlamli bir - DESTEKLENDI
Zﬂ?ﬁﬁe;liirnefiizsl?viigel; 6deme istekliligi tizerinde . DESTEKLENDI
Z);rgzll(\ll;ng;rzz?n alma ilgilenimi tizerinde anlaml o DESTEKLENDI
o i s || pesrera o
zl—lllirrrlllllll gi%ililr;ii;ﬁ:;;?dsliun alma ilgilenimi tizerinde s DESTEKLENDI
e I

p<0.01
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Yapilan analizler sonucunda Viyana Ekonomi Universitesi drnekleminde ele

alian hipotezlere iligkin elde edilen sonuglar ise Tablo 5.9'da gosterilmistir.

Tablo 5.9. WU Orneklemi Hipotez Testi Sonuglari

ilgilenimi {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hipotezler t Sonug
e e i i 05| pesTERLENMED]
st blgsn s i g1 | pEsTERLENMED]
ﬁ;siglll é;crz(ilrlit bilgisinin giiven ile anlaml bir 062 DESTEKLENDI
2;ki111\\//£e11rlérllrurun ilgilenimi {izerinde anlamli bir sk DESTEKLENDI
21_1 fa}rllllxlflerkirrl é’?lfilsi ii(;iztlideme istekliligi tizerinde sk DESTEKLENDI
"o Jtlemin el Gt Séems | e | psokLEND
10- Fazla {icret 6deme istekliliginin satin alma 052 DESTEKLENDI

p<0.01

5.3. ARASTIRMANIN SINIRLARI

e Aragtirmanin evreni; Tiirkiye’de Gaziantep Universitesi dgrencileri ve

Avusturya’da Viyana Ekonomi Universitesi dgrencileri ile sinirhidir.

e Aragtirmanin 6rneklemi; Gaziantep Universitesi 6grencilerinden basit tesadiifi

(random) oOrnekleme yontemiyle ve goniilliiliik esasina gore ulasilan 200

katilimer ile ve Viyana Ekonomi Universitesi dgrencilerinden basit tesadiifi

(random) Ornekleme yontemiyle ve goniilliiliik esasina gore ulagilan 159

katilimei ile simirhidir.

e Arastirma kapsaminda istenilen sayida drnekleme ulagilamamuigtir.

e Her iki 6rneklem i¢in de yapilan arastirma kapsamindaki katilimer goriisleri

6l¢me aracinda yer alan sorular ile sinirhdir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde aragtirma kapsaminda ulasilan sonuglar ile birlikte arastirmaci ve

uygulayicilara yonelik birtakim 6nerilere yer verilmistir.
SONUCLAR

Calismada anket yontemiyle toplanan veriler dogrultusunda yapilan analizler
sonucu elde edilen bulgular bir¢ok farkli agidan arastirmanin degerlendirilmesine

olanak saglamaktadir.

Calisma kapsaminda Gaziantep Universitesi’nden 200 dgrenciye ve Viyana
Ekonomi Universitesi’nden 159 adet tamamlanmis anket dolduran &grenciye
ulagilarak anket uygulamasi yapilmis ve bu anketlerden saglanan bilgiler analiz
edilerek bu iki tiiketici grubunun adil ticaret lriinlerini satin alma ilgilenimleri
karsilastirilmistir. Bunun yani sira adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olmanin, iiriin
ilgileniminin, sisteme duyulan giivenin ve fazla ticret ddemeye istekli olmanin da satin

alma ilgilenimine olan etkileri calismanin amaci olarak belirlenmis ve arastirilmistir.

Calismanin bu boliimiinde her iki 6rneklemden de arastirmaya da katilan
katilimcilarla ilgili demografik 6zelliklerden bahsedilecek ve arastirma sonucunda
ortaya ¢ikan hipotez sonuglar1 degerlendirilerek bu baglamda isletmelere ve daha sonra

yapilacak ¢alismalara onerilerde bulunulacaktir.

Arastirmaya Gaziantep Universitesi'nden katilan katilimcilarin % 47’sini
kadinlar ve % 53’iinii erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
diizeyine bakildiginda ise % 2’lik bir kisminin On Lisans dgrencisi, % 84.5°lik bir
kisminin Lisans 6grencisi ve % 13.5’lik kisminin ise Yiiksek Lisans veya Doktora

Ogrencisi oldugu anlagilmaktadir.
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Katilimeilarin hayata yon veren degerler konusundaki ifadelerine bakildiginda
ise, en onemli bulunan ifadeden en 6nemsiz bulunan ifadeye dogru siralamalar1 ve
yiizdeleri su sekilde siralanmaktadir; diinya baris1 (%73.,5), sosyal adalet (% 70,0),
esitlik (% 67,0), acgik fikirlilik (% 62,0), cevreyi koruma (% 60,5), diinyanin
giizellestirilmesi (% 57,5), i¢ uyum (%54,0), bilgelik (% 49,0) ve doga ile biitiinliik
(% 49,0). Barig ve huzur ortaminin saglanamadig1 ve insanlarin giivensiz ve gelecek
kaygis1 hissettigi diistiniildiigiinde ise ¢ikan sonuglar beklenen sonuglardir denilebilir.
Gaziantep Universitesi katilimcilara gdre en dnemsiz degerler ise i¢ uyum, bilgelik,
doga ile biitiinliiktiir. Katilimcilar sartlar1 geregi diger degerleri, bu degerlerden daha

onemli gormektedirler.

Arastirmada doldurulan anket formunda karsilastirma yapilabilmesi agisindan
adil ticaret hakkinda bilgisi olan katilimcilarin sonuglar1 g6z 6niinde bulunduruldugu
icin adil ticaret hakkinda bilgi sahibi olma oran1 % 100’diir. Katilimcilar adil ticaret
hakkinda en ¢ok bir ders veya program sirasinda (% 43) bilgi sahibi olurken; bu
siralama bir arkadasim sayesinde (% 16,5), bir gazete veya dergi makalesinde (% 9),
ailemle alig-veris yaparken (% 8,5), yerel reklamlar sayesinde (% 7), bir topluluk
sayesinde (% 6), bir adil ticaret magazasinda alis-veris yaparken - bir kahvede / kahve
evinde (% 5) olarak belirtilmistir. Tiirkiye’de adil ticaret iiriinlerinin satiginin yapildig:
herhangi bir magaza / internet sitesi bulunmadigi icin tiiketicilerin ders veya program
sirasinda, bir arkadaslar1 sayesinde, bir gazete / dergi makalesi veya bir topluluk
vasitasiyla bilgi almalari normal sayilabilmektedir. Aileleriyle alig-veris yaparken,
yerel reklamlar sayesinde, bir adil ticaret magazasinda alig-veris yaparken ve bir
kahvede / kahve evinde bilgi sahibi olan katilimcilarin ise adil ticaret sistemini
uygulayan {lkelerde bulunarak bu sayede konu hakkinda bilgi edindikleri

diistiniilmektedir.

Gaziantep Universitesi’nden katki saglayan katilimcilarm adil ticaret bilgisi,
tirtin ilgilenimi, giiven, satin alma ilgilenimi ve fazla ticret 6deme istekliligi arasindaki
dogrudan ve dolayl iliskileri tespit etmek amaciyla yapilan analizlerin sonucu ise

asagida belirtildigi gibidir:

e Gaziantep Universitesi drneklemi igin korelasyon analizinin sonuglarina

bakildiginda adil ticaret bilgisinin iirlin ilgilenimi, giiven, satin alma
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ilgilenimi ve fazla iicret 6deme istekliligi ile arasinda pozitif ve anlaml1 bir

korelasyonu vardir.

e Hem {iriin ilgileniminin satin alma ilgilenimi ile pozitif ve nispeten giiclii

bir korelasyonu vardir.

e Giivenin satin alma ilgilenimi ile pozitif bir korelasyonu vardir.

o Uriin ilgileniminin fazla iicret deme ilgilenimi ve giiven ile pozitif bir

korelasyonu vardir.

e Satin alma ilgilenimi ve fazla {icret 6deme istekliligi arasinda pozitif bir

korelasyon vardir.

Gaziantep Universitesi’ndeki aragtirmanin konusu olan hipotezlerin sonuglari

ise asagida belirtilmistir;

Adil ticaret bilgisinin {irin ilgilenimi ile anlamli bir etkisi
bulunamamustir.

Adil ticaret bilgisinin fazla iicret 6deme istekliligi ile anlamli bir etkisi
oldugu bulgusuna rastlanmamastir.

Adil ticaret bilgisinin satin alma ilgilenimi ile anlaml bir etkisi oldugu
sonucuna varilmamastir.

Adil ticaret bilgisinin giiven ile anlamli bir iligkisi bulunmamaktadir.
Giivenin Trlin ilgilenimi ile anlamli bir etkisi oldugu hipotezi
dogrulanmistir.

Giivenin fazla iicret 6deme istekliligi ile anlamli bir etkisi oldugu
sonucu ¢ikarilabilir.

Glivenin satin alma ilgilenimi ile anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir.
Uriin ilgileniminin fazla {icret 5deme istekliligi ile anlamli bir etkisi
vardir.

Uriin ilgileniminin satin alma ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir.

Fazla {icret 6deme istekliliginin satin alma ilgilenimi ile olumlu bir

etkisi oldugu gozlemlenmistir.

Aragtirmaya Viyana Ekonomi Universitesi’nden katilan katilimcilarm %

62,9’unu kadinlar ve % 37,1’ini erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin

egitim diizeyine bakildiginda ise % 64.1°lik bir kismmin Lisans 0grencisi ve %
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35.9’lik kisminin ise Yiiksek Lisans veya Doktora 6grencisi oldugu anlagilmaktadir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin % 45.9°u Avusturya’dan, % 18.9’u Almanya’dan,
% 6.31i Belgika’dan, %8.2’si Tiirkiye’den, % 6.9’u Fransa’dan, % 7.5’ Italya’dan ve
% 6.3’1i Hollanda’dan katki saglamistir.

Katilimcilarin hayata yon veren degerler konusundaki ifadelerine bakildiginda
ise, en Onemli bulduklar1 degerlerden en Onemsiz bulduklari degerlere dogru
siralamalart ve yiizdeleri su sekilde siralanmaktadir; diinya barisi (% 83), ¢evreyi
koruma (% 71,1), esitlik (70,4), sosyal adalet (% 69,2), acik fikirlilik (% 69,2), doga
ile biitlinliik (% 56), i¢c uyum (%54,7), bilgelik (% 46,5) ve diinyanin giizellestirilmesi
(% 42,1) Anlasildig1 tizere katilimcilarin en 6nem verdigi deger diinya barisi iken,
diinya barisina kiyasla en az 6nem verdigi deger diinyanin giizellestirilmesi olarak

acgiklanabilmektedir.

Arastirma 6rneklemi sadece adil ticaret ile ilgilenen tiiketicileri kapsadigi i¢in
katilimcilarin tiimiiniin adil ticaret hakkinda bilgileri vardir. Katilimcilar adil ticareti
en ¢ok ailemle alig-veris yaparken (% 25,8), bir arkadasim sayesinde (% 14.,5), bir ders
veya program sayesinde (% 13,2), bir topluluk sayesinde (% 10,7), bir adil ticaret
magazasinda alis-veris yaparken (% 10,1), yerel reklamlar sayesinde — bir kafede /
kahve evinde (% 8,8), bir gazete veya dergi makalesinde (% 8,2) olarak belirtilmistir.
Adil ticaret wuygulamalarmin Avrupa iilkelerinde yapildigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda; en fazla bilgi sahibi olduklar1 se¢enegin katilimcilarin aileleriyle
alig-veris yaparken olmasi olagan bir durumdur. Bunun yam sira adil ticaret
magazasinda alig-veris yaparken ve bir kafede / kahve evinde bilgi sahibi olan
katilimcilarin  oran1 da eklendigi zaman uygulamali olarak bilgi sahibi olan

katilimcilarin toplam ytizdesi % 44.7 olarak hesaplanmustir.

Viyana Ekonomi Universitesi’ndeki adil ticaret ile ilgilenen tiiketicilerin adil
ticaret bilgisi, iirlin ilgilenimi, giliven, satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme
istekliligi arasindaki dogrudan ve dolayli iligkileri tespit etmeyi amaclayan bu

arastirma kapsaminda ulasilan sonuglar ise asagida belirtildigi gibidir:

e Viyana Ekonomi Universitesi 6rneklemi i¢in korelasyon analizinin
sonuclarina bakildiginda adil ticaret bilgisinin iirlin ilgilenimi, giiven
ve fazla iicret 6deme istekliligi ile arasinda pozitif ve anlamli bir

korelasyonu oldugu anlagilmaktadir.
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Adil ticaret bilgisinin satin alma ilgilenimi ile arasinda anlamli bir
korelasyonu bulunmamaktadir.

Uriin ilgilenimi ile satin alma ilgilenimi arasinda pozitif ve nispeten
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Uriin ilgilenimi ile giiven ve fazla iicret 6deme istekliligi arasinda
pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir.

Giiven ile satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme istekliligi arasinda
da pozitif bir korelasyon oldugu sonucuna varilabilir.

Satin alma ilgilenimi ve fazla ticret 6deme istekliligi arasinda da pozitif

bir iligki oldugu goriilmektedir.

Viyana Ekonomi Universitesi'ndeki arastirmanin konusu olan hipotezlerin

sonugclari ise agagida belirtilmistir;

Adil ticaret bilgisinin iriin ilgilenimi ile anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Adil ticaret bilgisinin giiven iizerinde ile bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmastir.

Adil ticaret bilgisinin satin alma ilgilenimi ile anlaml1 bir etkisi oldugu
sonucuna varilmamistir.

Adil ticaret bilgisinin fazla ticret 6deme istekliligi ile anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna varilmistir.

Glivenin {irlin ilgilenimi ile anlamli bir etkisi oldugu dogrulanmistir.
Glivenin fazla {icret 6deme istekliligi ile anlamli bir etkisi oldugu
sonucu ¢ikarilabilir.

Glivenin satin alma ilgilenimi ile anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir.
Uriin ilgileniminin fazla iicret 6deme istekliligi ile anlaml1 bir etkisi
vardir.

Uriin ilgileniminin satin alma ilgilenimi ile anlamli bir etkisi oldugu
gorilmiistiir.

Fazla iicret 6deme istekliliginin satin alma ilgilenimi ile olumlu bir

etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda, Gaziantep Universitesi’ndeki tiiketicilerin

davraniglarini adil ticaret bilgisi hi¢bir sekilde etkilememekteyken, Viyana Ekonomi

Universitesi’ndeki tiiketicilerin fazla iicret ddeme isteklilikleri ve sisteme duyduklari
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giiven iizerinde adil ticaret bilgisinin olumlu bir etkisi oldugu gézlemlenmektedir. Bu
degisken disindaki diger dort degiskenin de birbirleri tizerinde olan etkisi iki 6rneklem
iizerinde de ayn1 sonuglar1 getirmistir. Yani hem Gaziantep Universitesi’nde hem
Viyana Ekonomi Universitesi’nde yapilan anket ve arastirma sonuglarina gore;
giivenin iiriin ilgilenimi, fazla iicret 6deme istekliligi ve satin alma ilgilenimi {izerinde;
tirtin ilgileniminin fazla ticret 6deme istekliligi ve satin ama ilgilenimi {izerinde; fazla
ticret Oodeme istekliliginin ise satin alma ilgilenimi iizerinde anlamli etkileri

bulunmaktadir.

Adil ticaret bilgisinin ise hem Viyana Ekonomi Universitesi’nde hem
Gaziantep Universitesi’nde yapilan arastirmalara gore iiriin ilgilenimi ve satin alma
ilgilenimi {izerinde anlamli bir etkisi goriilememistir. Ancak; Gaziantep
Universitesi’nde adil ticaret bilgisinin fazla iicret 5deme istekliligi ve giiven iizerinde
anlamli bir etkisi goriilmezken, Viyana Ekonomi Universitesi’nde yasayan tiiketiciler

icin fazla ticret 6deme istekliligini ve giiveni arttiran bir etken olarak bulunmustur.

ONERILER
Arastirmamizdan c¢ikarilan sonuglar neticesinde, daha sonra yapilacak

aragtirmalar ve uygulamalar yonelik olarak agagidaki dnerilere yer verilebilir:

e Yeniliklerin ve gelismelerin ¢ok hizli bir sekilde ilerledigi gilinlimiiz
diinyasinda, tiiketiciler her tiirlii bilgiye ve iiriine kolaylikla ulagsabilmektedir.
Ozellikle etik kaygilar icinde tiiketim arayisina giren geng tiiketiciler igin,
firmalarin daha fazla adil ticaret iiriinii saglamalar1 ve bu ihtiyaci karsilamalari
gerekmektedir.

e Tiirkiye’de kurulabilecek olan sistem icin adil ticaret bilgisi liriin ilgilenimini,
fazla iicret 6deme istekliligini, giiveni ve satin alma istekliligini olumlu yonde
etkilemeyecegi i¢in; firmalarin odak noktalarini adil ticaret bilgisi yerine gliven
iligkisini kurmaya, iiriin ilgilenimini artirmaya veya fazla iicret ddemeye istekli
olmalaria yonlendirmeleri onerilebilir.

e Avrupa’da var olan sistem i¢in; adil ticaret bilgisi fazla iicret 6demek
istemeyen veya sisteme giiven duygusu olugmayan tiiketicilerin 6deme
istekliligini ve giivenini arttirmak amaciyla kullanilabilir.

e Tiirkiye i¢in; kurulabilecek olan sistemde tiiketiciyle olan giiven iliskisi ¢cok iyi

oturtulmal1 ve tiiketicinin sisteme olan giiveni saglanmalidir. Bunun 6nemli
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olmasinin sebebi ise tiiketicinin adil ticaret sistemiyle olusturacagi giiven bagi
ile birlikte, tirlin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi ve fazla iicret 6deme
istekliliginin de artacak olmasidir.

Avrupa i¢in; kurulmus olan ve ilerleyen sistemde tiiketicinin farkli yollarla
sisteme duydugu giivenin arttirilarak; hicbir gliven duymayan tiiketicinin ise
giiven duymasi saglanarak {iriin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi ve fazla licret
O0deme istekliliginin arttirilmasi dnerilmektedir.

Tiurkiye ve Avrupa igin; tiiketici profilleri iyi incelenerek ve bu sayede
tiiketicinin iriin ilgilenimi analizi yapilarak adil ticaret {iriinlerine fazla {icret
O6deme istekliligi ve satin alma ilgilenimi arttirilabilir.

Tiirkiye i¢in; sisteme duyulan giiven ve iirlin ilgilenimi yardimiyla arttirilmig
fazla tlicret 6deme istekliligi sayesinde; satin alma ilgilenimini arttirmaya
odaklanilabilir.

Avrupa i¢in; adil ticaret bilgisi, adil ticaret sistemine karsi olusan giiven ve
iiriin ilgilenimi ile artmakta olan fazla iicret 6deme istekliligi sayesinde; satin
alma ilgilenimini arttirmaya hedeflenmek gerekmektedir.

Yapilan bu ¢aligma belirli bir egitim diizeyinde olan tiiketiciler i¢in
gerceklestirilmistir. Alt egitim ve gelir grubuna yapilacak olan karsilagtirmali
caligmalarin iki tilkedeki tiiketicilerin arasindaki farkliligi daha keskin bir
sekilde yansitacagi diisiiniilmektedir.

Farkli yas gruplar1 ve iilkeler i¢in analizler yapilarak farkliliklar daha iy1 ortaya
c¢ikarilabilir.

Orneklem sayismin daha fazla oldugu arastirmalar yapilabilir.

Tiiketicilerin belirli {iriin gruplarina kars1 yaklasimlari arastirilabilir.
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EK A.1. GAZIANTEP UNIVERSITESI’NDE YAPILAN ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket formu yiiksek lisans tez arastirmasi kapsaminda, Gaziantep
Universitesi’ndeki adil ticaret ile ilgilenen dgrencilerin adil ticaret kavramina ydnelik
tercih ve tutumunu belirlemek {izere hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler yalnizca
aragtirma kapsaminda kullanilacak olup, isim belirtme gerekliligi bulunmamaktadir.
Ankette yer alan sorulari igtenlikle ve higbir soruyu atlamadan yanit vermeniz,
arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Zaman
ayirarak calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Cevaplamaya baglamadan Once, anket i¢in ¢ok Onemli olan ve asagida
detaylica belirtilmis olan adil ticaret tanimin1 okumanizi rica ederiz.

Gaziantep Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama A.B.D.

Yrd. Dog. Dr. Hasan AKSOY

Ceren OZSONMEZ

Adil Ticaret:
- Calisanlarin adaletli olarak iicretlerini aldiklari,

- Yapilan isin temiz ve giivenli kosullarda gerceklestirildigi,

- Ve cevre korumasina énem verilen bir ticaret ortakligidir.

Adil ticaret gelismekte olan iilkelerdeki iireticilere siirekli olarak yardim etmeyi ve
amaglayan pazar odakli organize bir sosyal harekettir. Hareket, sosyal ve cevresel
standartlarmin yani sira iireticilere daha yiiksek 6deme yapilmasini savunur. Uriinler
bliyiik sirketlerce cok ucuza alinmakta ve bu sebeple iireticilerin yasam kosullari
giderek kotiilesmektedir. Adil ticaret bu duruma bir son vermek, bilingli tiiketiciye adil
bir aligveris yapma hakki taniyan bir olusumdur.

Adil ticaret Uriinleri adil ticaret magazalari, posta siparis kataloglar1 ve internet
aligveris siteleri yoluyla satilmaktadir.

Cinsiyet: a) Kadin b) Erkek
Egitim: a) Onlisans b) Lisans c)Yiksek Lisans ve Doktora

Memleketiniz:
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Asagida belirtilen herbir ifade icin, diislince ve yargilariniza en ¢ok uyan numaray1

isaretleyiniz.

(1= Oldukca 6nemsiz, 2= Onemsiz, 3= Notr, 4= Onemli, 5= Oldukg¢a 6nemli)

1. Boliim — Hayatiniza Yon Veren Degerler Olcek

1. Esitlik (Herkes i¢in esit firsatlar) 3

2. Diinya baris1 ( Savas ve anlagmazliklarin olmamast) 2 3 4
3. Doga ile biitiinliik (Dogaya uyum saglama) 2 3 4
4. Sosyal adalet (Adaletsizligi diizeltme, zayiflar1 koruma) 2 3 4
5. Acik fikirlilik (Farkli diisiince ve inanislara toleransli olma) 2 3 4
6. Cevreyi koruma ( Dogay1 koruma) 2 3 4
7. Diinyanin giizellestirilmesi (Doga ve sanatin giizelligi) 2 3 4
8. Icuyum (Kendinle barisik olma) 2 3 4
9. Bilgelik ( Hayati anlayabilme olgunlugu) 2 3 4

2. Boliim — Adil Ticaret Kavrami

10. Bu calismadan 6nce “Adil Ticaret” kavramini duymus muydunuz?

a) Hayir
b) Evet

11.

“Adil Ticaret” kavramini nereden duydunuz? Liitfen size uyan biitiin secenekleri

isaretleyiniz.

a) Daha Once adil ticaretle alakal1 hi¢bir sey duymamistim.
b) Bir arkadasim sayesinde

c) Bir topluluk sayesinde

d) Bir ders veya program sirasinda

e) Ailemle aligveris yaparken

f) Bir gazete / dergi sayesinde

g) Bir adil ticaret magazasinda aligveris yaparken

h) Bir kafede / kahve evinde

i) Yerel reklamlar sayesinde

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=

Kesinlikle katiliyorum)

3. Boliim — Anket Sorulari Olcek
1- Adil Ticaret Bilgisi
12. Adil ticaret gelismekte olan iilkelerdeki ¢iftgilere ve iscilere
S 2 3 4
daha iyi ticaret sartlar1 yaratmay1 amaglar.
13. Adil ticaret gelismekte olan iilkelerdeki iireticilere daha
e , . . 9 3 | 4
diirtist fiyatlar 6deme gayretindedir.
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14. Adil ticaret gelismekte olan iilkelerdeki dislanan ve/veya
dezavantajli lireticilerin siirdiiriilebilir gelisimi i¢in gayret 2 4 5
gosterir.
2- Uriin ilgilenimi
15. Adil ticaretin benim i¢in dnemi bilyiiktiir. 2 4 5
16. Adil ticaret hayatimin énemli bir parcasidir. 2 4
17. Adil ticarete vazgecmesi ¢cok zor olan bir bagliligim vardir. 2 4 5
18. Adil ticaret hayatimin merkezindedir. 2 4 5
19. Bana gore adil ticaret iiriinleri 6nemli iriinlerdir. 2 4 5
20. Adil ticaret iirlinlerine oldukga ilgiliyimdir. 2 4 5
21. Adil ticaret iiriinlerini hayatima ¢ok uygun iiriinler olarak ) 4 5
goriiyorum.
3- Satin Alma ilgilenimi
22. Adil ticaret iiriinlerini satin almaya karar vermek benim ig¢in > 4 5
Oonemlidir.
23. Adil ticaret iiriinlerini satin almaya ¢ok dnem veriyorum. 2 4 5
24. Adil ticaret iiriinlerini satin almakla ilgili olmak hosuma > 4 5
gider.
25. Adil ticaret iiriinlerini satin almak benim i¢in 6nemlidir. 2 4 5
26. Adil ticaret iiriinlerini satin almak benim i¢in anlamlidir. 2 4 5
4- Giiven
27. Adil ticarete daima giivenebilirim. 2 4 5
28. Adil ticarete inanirim. 2 4 5
29. Adil ticaret iriinleri giivenilirdir. 2 4 5
30. Adil ticaret lirlinlerini satin almak dogru olan seyi yapmak
- 2 4 5
olarak sayilabilir.
31. Adil ticaret diiriist ve giivenilirdir. 2 4 5
32. Adil ticaret glivendigim bir organizasyondur. 2 4 5
33. Adil ticaretin isleyisi verdigi sdzleri yerine getirebilecek bir > 4 5
imaj ¢iziyor.
5- Fazla Ucret Odeme istekliligi
34. Daha fazla 6demem gerekse de adil ticaret iiriinlerini satin
L 2 4 5
almak daha iyidir.
35. Adil ticaret liriinleri i¢in daha fazla fiyat 6demeye hazirim. 2 4 5
36. Diger iriinler fiyatin1 diisiirse de yine adil ticaret iirlinlerini > 4 5
satin alirim.
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EK A.2. ViYANA EKONOMIi UNiVERSITESI’NDE YAPILAN ANKET
FORMU

Dear Participant,

This questionnaire was prepared to determine the preferences and attitudes of
people studies at Vienna University of Economics and Business towards the concept
of fair trade within the scope of master's thesis. The information to be obtained will be
used only within the scope of the research and there is no need to specify names. It is
very important for the validity and reliability of the survey that you answer the
questions in the questionnaire sincerely and without skipping any questions. Thank
you for taking the time to participate in our study.

Before you start answering, please read the definition of fair trade which is very
important for the survey and is detailed below.

Thank you for your contribution.

Gaziantep University — Social Sciences Institution
International Trade and Marketing Department
Assist. Prof. Hasan AKSOY

Ceren OZSONMEZ

Fair Trade is a trade partnership where;
- Employees receive fair wages,
- The work is carried out in clean and safe conditions,
- Attaches importance to environmental protection.

Fair trade is a market-oriented, organized social movement that seeks to
continually assist manufacturers in developing countries. The movement advocates
higher payments to producers as well as social and environmental standards. Products
are bought very cheaply by big companies and therefore the living conditions of the
producers are getting worse. Fair trade aims to stop this situation and give the
conscious consumer the right to a fair shopping.

Fair trade products are sold through fair trade stores, mail order catalogs and
internet shopping sites.

Gender: a) Female b) Male

Education Level: a) Associate Degree b) Bachelor’s Degree c)Master’s Degree

Hometown:
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For each of the following statements, mark the number that best matches your thoughts

and judgments.

(1= Extremely Unimportant, 2= Unimportant, 3= Neutral, 4= Important, 5= Extremely

Important)
1. Guiding Principles in Your Life Scale
1. Equality (Equal opportunity for all) 1 2 3 4 5
2. A world at peace (Free of war and conflict) 1 3 4
3. Unity with nature (Fitting into nature) 1 2 3 4 5
4. Social justice (Correcting injustice, care for the weak) 1 2 3 4 5
5. Broad-minded (Tolerant of different ideas and beliefs) 1 2 3 4 5
6. Protecting the environment (Preserving nature) 1 2 3 4 5
7. A world of beauty (Beauty of nature and the arts) 1 2 3 4 5
8. Inner harmony (At peace with myself) 1 2 3 4 5
9. Wisdom (A mature to understanding of life) 1 2 3 4 5
2. The Concept of Fair Trade
10. Have you ever heard about the term “Fair Trade” before this study?
¢) Yes
d) No
11. Where have you heard about “Fair Trade”? Please check all that apply.
j) Never heard of fair trade before.
k) Through word of mouth from a friend.
I) Through a community group or program.
m) Through a purchase experience with family members.
n) In a newspaper or magazine article
0) When I shopped in a fair trade retail store
p) At a café or coffeeshop
q) Through local advertising
(1= Strongly Disagree, 2= Disagree =, 3= Neutral, 4= Agree, 5= Strongly Agree)
3. The Survey Questions Scale
1- Knowledge About Fair Trade
12. Fair trade aims to create better business conditions for
. . - 1 2 3 4 5
farmers and workers in developing countries.
13. Fair trade endeavors to pay more honest prices to
. . . 1 2 3 4 5
manufacturers in developing countries.
14. Fair trade strives for the sustainable development of excluded
. . . . 1 2 3 4 5
and/or disadvantaged manufacturers in developing countries.
2- Product Involvement
15. Fair trade has a great importance in my life. 1 2 3 4 5
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16. Fair trade is an important part of my life. 1 2 4 5
17. I have a strong commitment to fair trade that is hard to quit. 1 2 4 5
18. Fair trade takes place in the center of my life. 1 2 4 5
19. According to me, fair trade products are important. 1 2 4 5
20. I am very interested in with fair trade products. 1 2 4 5
21. Fair trade products fit with my life style perfectly. 1 2 4 5
3- Purchasing Involvement
22. It is important for me to decide buying fair trade products. 1 2 4 5
23. I highly care about buying fair trade products. 1 2 4 5
24. 1 like to be interested in buying fair trade products. 1 2 4 5
25. It is important to me to buy fair trade products. 1 2 4 5
26. It means so much to me to buy fair trade products. 1 2 4 5
4- Trust

27. I can always trust in fair trade. 1 2 4 5
28. I believe in fair trade. 1 2 4 5
29. Fair trade products are reliable. 1 2 4 5
30. Buying the fair trade products can be counted on to do what is 1 ) 4 5

right.
31. Fair trade is honest and trustable. 1 2 4 5
32. Fair trade is an organization I have great confidence in. 1 2 4 5
33. I feel like the operation of fair trade will fulfill its promises. 1 2 4 5

5- Willingness To Pay Fair Trade Premium

34. If it’s necessary that [ spend more, it would be better to buy

fair trade products. ! 2 4 >
35. I’'m willing to pay a higher price for fair trade products. 1 2 4 5
36. Even though the price of other products decreases, I still buy

fair trade products. ! 2 4 >
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EK A.3. GAZIANTEP UNIiVERSITESI’NDE YAPILAN ANALIZLER SONUCU CIKARILAN MODEL
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EK A.4. VIYANA EKONOMI UNIVERSITESI’NDE YAPILAN ANALIiZLER SONUCU CIKARILAN MODEL
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OZGECMIS

Ceren Kuyucu, 1992 yilinda Gaziantep’te dogdu. 2010 yilinda girdigi Ege
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ingilizce Isletme Béliimii’nden 2015
yilinda mezun oldu. Lisans egitiminin 1 y1lin1 degisim programiyla Ispanya — Oviedo
Universitesi’nde tamamladi. Lisans egitimini tamamladiktan sonra Gaziantep Sanayi
Odas1 Ticaret Departmani’nda uzman olarak 1 yil boyunca gorev yapti. 2016 yilinda
Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas1 Ticaret ve Pazarlama
Anabilim Dali’'nda yiiksek lisans egitimine basladi. 2018 yilinda Gaziantep
Universitesi’nde Toplumsal Duyarlilik Projeleri Merkezi ne bagli olarak dis kaynakl
bir projede gorev almaya basladi. Arastirmaci ¢aligsma hayatina halen bu projede gorev
alarak devam etmektedir.

VITAE

Ceren Kuyucu was born in Gaziantep in 1992. She graduated from Faculty of
Economics and Administrative Sciences, Department of Business Administration in
English at Ege University in 2015. She completed 1 year of her undergraduate
education at the University of Oviedo in Spain via an exchange program. After
completing her undergraduate education, she worked as a specialist in Gaziantep
Chamber of Commerce, Department of Commerce for 1 year. In 2016, she started her
graduate education at Gaziantep University, Institute of Social Sciences, Department
of International Trade and Marketing. In 2018, she started to work in an outsourced
project under the Civic Involvement Projects Center at Gaziantep University. She
continues her working life by taking part in this project.



