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OZET

Anahtar Kelimeler Bu arastirmada tuketicilerin yerli ve yabanci hizli moda markasi satin alma niyetleri ile
etnosentrizm, materyalizm ve dis goriinlis kaygisi dlzeyleri arasindaki iligskiyi inceleyerek,

“ Hizli moda tketici yonlt bakis agisina derinlik kazandirmak amaglanmaktadir.
% Etnosentrizm Bu amag dogrultusunda nicel arastirma yaklasimi benimsenmistir. Degiskenlere iliskin veriler
% Materyalizm anket yardimi ile toplanmis ve SPSS programi ile analiz edilerek sonuglara ulasiimistir. Arastirma
* fo" o verileri Eskisehir Anadolu Universitesinde ©6grenime devam eden kadin &grencilerden

gorunus toplanmustir. Katimcilar kolayda érnekleme yéntemi ile secilmistir.
kaygisi Arastirmanin sonuglarina gére etnosentrizm dizeyi yerli ve yabanci markali hizli moda Urinleri

satin alma niyetini belirlemede 6nemli bir degiskendir, materyalizm ve dis gorliniis kaygisi da
yabanci markali hizl moda drinleri satin alma niyetini belirlemede 6nemli degiskenlerdir.
Materyalizm ve dis goriinlis kaygisi arasinda pozitif iliski s6z konusudur. Etnosentrizm ile
materyalizm ve dis goriinls kaygisi degiskenleri arasinda da negatif iliski s6z konusudur.

THE EFFECT OF ETHNOCENTRISM, MATERIALISM AND CONCERN FOR PHYSICAL APPEARANCE ON
PURCHASE INTENTION OF DOMESTIC AND FOREIGN FAST FASHION BRANDS
Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk!
Lecturer Hilal Oztay?
ABSTRACT

In this research, it is intented to deepen consumer-oriented perspective by analysing the Key Words:
relationship between consumers’ purchase intention of domestic and foreign fast fashion
brands and enthnocentrism, materialism and concern about physical appearance. % Fast fashion
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s Ethnocentrism
In accordance with this purpose, it is adopted quantitative research approach. Data about | & gaterialism

variable were collected by survey and the results were reached by analysing in SPSS. The | & concern

research data were collected from female students studying at undergraduate and for
postgraduate level in Anadolu University, Eskisehir. The respondents were chosen by physical
convenience sampling method. appearance

According to study results, ethnosentrism level is an important variable to determine the
intention to buy domestic and foreign fast fashion brands. Materialism and concern for
physical appearance are important variables to determine the intention to buy foreign-
branded fast fashion products. There is a positive relationship between materialism and
concern for physical appearance. There are negative relationships between ethnocentrism
and the variables of materialism and concern for physical appearance.
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1. GIRiS

Moda kavrami ile yakindan iliskili olan
tekstil ve hazir giyim sektorlerinin gelismekte
olan (lkelerin ekonomik kalkinmalarinda
onemli katkilari bulunmaktadir (Dal ve
Glrpinar, 2010, s. 16). Moda uzun yillardir
insanlari ve toplumlari etkileyen bir kavram
olmasina ragmen hizh moda(fast fashion)
kavrami  hizh  yemek(fast food) gibi
kiiresellesmenin de etkisiyle yasamimiza yeni
giren olgulardan biridir. GiUnimiz moda
diinyasinda hizh moda, sektordeki hizlh
degisimlerle rekabet edebilmek icin etkili
stratejilerden biri olarak gosterilmektedir. Hizli
moda markalarinin diger moda markalarina
gore pek cok agidan daha basarili oldugu da
vurgulanmaktadir(Choi , Liu, Liu, Mak, ve To,
2010, s. 473). Akademik cevrelerde hizlh
modada tedarik zinciri ve yonetim konularinda
yapilmis bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak
bu konudaki cesitli arastirmalar arasinda
endustrideki degisimi sirlikleyen tiketiciler
lzerine arastirmalar c¢ok azdir. Dinya
genelindeki hizh  yayilmi  géz ©6ninde
bulunduruldugunda, olasi is ve pazar
firsatlarindan faydalanabilmek igin tiketicilerin
hizlh modaya yo6nelik satin alma davraniglarinin
kesfedilmesi 6nemli bir konudur. Literatiirde
moda endustrisi icinde ortaya ¢ikan hizli moda
kavramina tlketici perspektifinden bakan
calismalarda bir acikhk oldugu
vurgulanmaktadir (Bhardwaj ve Fairhurst,
2010,166; Hu ve Shiau, 2015, s. 126 ).

Hizli moda Ulkemiz igin i¢ pazar ve
uluslararasi ticaret agisindan ¢ok 6énemli bir
sektérdir. Bir taraftan H&M, Zara, Mango gibi
kiiresel hizh moda markalari Glkemiz pazarinda
faaliyet gosterirken, Koton, LCW gibi Turk hizli
moda markalari da yabanci pazarlarda
bliyimelerini sirdirmektedirler.  Yerli ve
yabanci markalarin bir arada yer aldigi hizh
perakende pazarinda tiliketicilerin yerli ya da
yabanci marka tercihleri ve bu tercihlerini
etkileyebilecek degiskenlerin ortaya
konmasinin énemli bir arastirma alani oldugu
disinidlmektedir.
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Bu makalede literatiire bagh olarak
tuketicilerin yerli ve yabanci marka satin alma
niyetlerinde etkili olabilecegi dlstnlen
etnosentrizm, materyalizm ve gosterisciligin
bir boyutu olan dis gortinis kaygisi, hizl moda
Uranleri  Gzerinden  arastirilacaktir.  Bu
baglamda o6nce ilgili literatlir, daha sonra da
arastirma bulgulari sunulacaktir.

2. HIZLI MODA KAVRAMI

Moda belirli bir zaman ve durum igin
tiketici tarafindan kabullenilen gegici dongisel
olgular olarak tanimlanabilir (Sproles , 1981, s.
116). O’Cass (2001, s. 46.) sosyal ve kilturel
acidan moda kadar, modern insanin ruhunu ve
aklini egemenligi altina alan baska bir konunun
daha olmadigini ifade etmektedir.

Gundelik yasamin insasinda,
ogrenilmesinde ve benimsenmesinde, kiiltirel
kodlarin Giretilmesi ve paylasilmasinda sistemin
ortak paydasi ve birlestirici bir unsuru olarak
moda, 6énemli bir alan olusturmaktadir (Yagh,
2014, s. 161). Moda kiresellesmenin kendini
gosterdigi en bliylik sektorlerden birisidir.
Teknolojinin gelismesiyle, medyanin ve kitle
iletisim araglarinin diinya Gzerinde
yayginlasmasiyla moda kavrami  ginlik
hayatimiza kolaylkla girmistir (Kasapoglu
Akyol, 2010, s. 188).

Moda giyim endustrisi 6zellikle son 20
yil icerisinde olduk¢a Onemli degisiklikler
gostermistir (Bhardwaj ve Fairhurst, 2010, s.
165). Modadaki ilk model olan desinatorligiin
esas noktasini, liiks kavrami olusturmaktaydi
ve bu model insanlar arasindaki sinif ayrimini
belirginlestiriyordu. ikinci model olan hazir
giyim ise modernligin bir kavrami olan yasam
bicimlerine odaklaniyordu. Ugiincii model olan
ve post modern olarak distnilebilecek hizh
moda ise degiskenlik, aninda tatmin gibi yeni
“gecici” kimliklere ait kavramlari merkeze
almaktadir (Simona Segre, 2005, s. 47). Moda
degisim, yaraticilik ve pazarlama olmak Uzere
Uc temel (Uzerine kurulmustur. Degisiklik
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modanin esas ogesidir. Bazi markalarin sezon
temelli geleneksel degisiklik anlayisindan
siyrilarak ~ yeni  magazalar ve  kiglk
koleksiyonlar ile siirekli olarak musterilerine
yeni Grlinler sunmalariile “Hizh Moda” kavrami
dogmustur (Dal ve Girpinar, 2010, s. 28). Hizli
moda kiiresellesen trendlerin dogusunu,
kiiresel bir Gretimi ama yerel bir pazarlama
anlayisini, degisen ve gelgec¢ bir tiketicinin
ihtiyaclarint  hizlih  ve kolay markalarla
karsilayabilmeyi ve [Uksiin
demokratiklesmesini ifade etmektedir (Simona
Segre, 2005, s. 47). 21. Yazyil'a gelindiginde
hizli moda perakendecileri, rekabetci avantaj
odaklarini  fiyat  Gstlinliginden  moda
trendlerine ve tiketicilerin taleplerini hizh bir
bicimde vyanitlamaya  yonelik  yeniden
yapilandirmiglardir (Barnes ve Lea-Greenwood,
2006, s. 260). Oyle ki hizli modanin dogusuyla
birlikte, daha onceleri yaz ve kis bigiminde
tanimlanan sezon sayilari artis géstermistir.

Hizl moda kavrami, modanin elit sinifa
ait olmasi olgusunu degistirerek modayi
demokratiklestirmesine ragmen hem bazi
tasarimcilar tarafindan tasarim kavraminin
6nemini yitirmesine sebep oldugu konusunda,
hem de sosyal bilimciler tarafindan asir
tiketimi tesvik ediyor olmasi anlaminda
elestirilere de maruz kalmistir (Dal ve Glirpinar,
2010, s. 38-39; Kipoz ve Atalay, 2015).

3. ETNOSENTRIZM

ingilizcesi “ethnocentrism” olan bu
kavram Tirkce’de “biz-merkezcilik”,  “irk-
merkezcilik”, “etnik-merkezcilik” veya
“etnosentrizm” kelimeleriyle ifade
edilmektedir. Ethosentrizm Yunancada “millet,
irk” anlamina gelen “ethnos” ve “merkez”
anlamina gelen “kentron” kelimelerinin
birlesmesinden olusmustur(Asil ve Kaya, 2013,
s. 114). Etnosentrizm kisinin kendi kiltiirtinii ve
yasam tarzini, diger insanlarinkine kiyasla daha
Ustlin bulma egilimini ifade etmektedir. Bu
egilimde olan bireyler, kendi grubunu veya
kiltirinld merkez olarak tanimlamakta ve bu
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merkezi diger kiltirleri degerlendirirken
referans noktasi olarak kabul etmektedirler
(Sumner, 1959, 13’ten aktaran Giingér Ozgelik
ve Torlak, 2011, s. 365). Etnosentrizm kavrami
insanin tiketici kimligini aciklamak icin ortaya
cikmamasina ragmen, tiketim tercihlerini
etkileyen ve kiresel is dilinyasinda baz
isletmelere olumlu, bazilarina da olumsuz
yansimalari olabilen bir kavramdir.

3.1. Tiiketici Ethosentrizmi

Tiketici  etnosentrizmi en  basit
sekliyle,  tlketicilerin ~ yabanci  Grlinleri
reddedip, yerli Grlinleri tercih etme egilimleri
olarak, ifade edilmektedir. ilk kez Shimp’in
(1984, s. 285) galismasinda ortaya atilan bu
kavramin  temelini;  tdketicilerin  kendi
Ulkelerinin Grdnlerinin miikemmelligine
inanmalari disincesi olusturmaktadir. Bunu
temel alarak etnosentrik egilimli tiketiciler,
yerli Grinlerin alinmasini desteklerken, yabanci
menseli  Grdnleri  almanin dogrulugunu
sorgulamaktadirlar. Tlketici etnosentrizmi,
fonksiyonel anlamda kisiye bir  kimlik
kazandirmakta, aidiyet duygusu yaratmakta,
en 6nemlisi de ait olunan grupta hangi satin
alma davranisinin kabul edilebilir, hangi satin
alma davranisinin kabul edilemez oldugunun
anlasiimasini saglamaktadir (Shimp ve Sharma,
1987, s. 280). Bu anlamda tlketici
etnosentrizminin  temel nesnesinin  {riin
oldugu gorulmektedir.

Tiketicilerin yerli ve yabanci Grinleri
tercih nedenleri ve bu drunleri
degerlendirirken kullandiklari kriterler
hakkinda vyapilan arastirmalar ¢ok farkli
sonuglar icermektedir. Tiketicilerin {rilin
tercihini nasil yaptigina dair iki alternatif gorus
mevcuttur. Bunlardan ilki bilgi isleme
yaklasimidir. Bu yaklasim tiiketicinin rasyonel
kararlar verdigi savina dayanir. Diger yaklasim
ise duygusal kararlar da verilebilecegini 6ne
surer (Han, 1988, s. 25). Tuketicinin yerli ya da
yabanci  drin/marka tercihinde de bu
yaklasimlar 6nemlidir. Yurtseverlik, milliyetgilik
ve etnosentrizm gibi duygusal sebepler ile yerli
mallari segme egiliminde olan tiketiciler igin,
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bu egilimler Urin gruplarina gore farklihk
gosterebilir (Han, 1988, s. 30).

Tiketici etnosentrizminin tutumlar ve
davraniglar Gzerindeki etkisi arasinda net bir
ayirim bulunmamaktadir. Mense Ulke etkisinde
oldugu gibi, tiketici etnosentrizminin etkisi de
daha ¢ok tutumlar Uzerinde kendisini
gostermektedir. Baska bir ifade ile tiketiciler
yerli Grlinler almanin gerektigine, yabanci
GrlGnleri almanin dogru olmadigina ve llke
ekonomisine zarar verdigine inaniyor olsalar
da, alisveris sirasinda bu diisiinceleri satin alma
davranislari Uzerinde c¢ok blylk bir etki
yaratmamaktadir (Aysuna, 2006, 104’den
aktaran Giingdér Ozcelik ve Torlak, 2011, s.
366).

Milliyetcilik ile kaltirel ve etnik
kimliklere yapilan gli¢lii vurgularin artmasi ile
birlikte, gelecek yillarda kiiresel is cevrelerinde
etnosentrizmin etkili olacagl 6ngorilmektedir
(Kaynak ve Kara, 1997, s. 86). Tiketicilerin
etnosentrizm dizeylerinin belirlenmesi onlarin
yabanci ve yerli Urlnlere karsi olan tutum ve
davraniglarini tahmin etmede, buna uygun
pazarlama karmasi ve stratejileri gelistirmede
onemli oldugu kadar, etnosentrizm diizeyine
gore pazar bolimlendirmesi yapilabilmesi
acisindan da 6nem tasimaktadir. Tim bu
sebeplerden dolayi, tlketicilerin etnosentrizm
egilimlerinin  6lcllmesi, etnosentrizmin o
tiketiciler agisindan hangi faktérlerden daha
¢ok etkilendiginin incelenmesi, demografik
Ozellikler  gibi  degiskenlerle iliskisinin
belirlenmesi blylik 6nem tasimaktadir (Asil ve
Kaya, 2013, s. 128-129).

Tlketicilerin etnosentrik egilimlerinin
belirlenmesinde yaygin olarak kullanilan 6lgek
Shimp ve Sharma(1987) tarafindan gelistirilen
CETSCALE’dir. Bu Olgek ile  Amerikal
tuketicilerin yabanci Grlinlere karsin, Amerikan
yapimi yerli Grdnleri satin almalari hakkindaki
etnosentrik egilimlerinin Olglilmesi
amaclanmistir. Bu c¢alisma ile etnosentrik
tuketicilerin, yabanci Urlinleri satin almanin
yanhs oldugunu dustndukleri, etnosentrik
olmayan tlketicilerin ise Ulke orijinine

17

bakmadan aranleri objektif olarak
degerlendirdikleri  sonuglarina  ulasiimistir.
Etnosentrik tiiketicilerin yabanci Grlinleri satin
almanin llke ekonomisine zarar verdigini,
issizlige yol actigini ve vatanseverce bir
davranis olmadigini diisiindikleri de arastirma
sonucunda ortaya ¢ikmistir (Shimp ve Sharma,
1987, s. 280). Etnosentrik tiketiciler igin
yabanci ya da kiresel markalar sadece
ekonomik bir tehdit olusturmamakta, ayni
zamanda kdltirel bir tehlike olarak da
disinilmektedir. Yiksek diizeyde etnosentrik
tuketiciler yerel Urlinleri secerek, bazen yerli
Uriin daha pahali oldugunda bile mali olarak da
fedakarlik yapabilirler (Cleveland, Laroche ve
Papadoupoulos, 2009, s. 121). Bu bulgulardan
hareketle arastirmamiz  kapsaminda da
etnosentrizm dizeyi daha yiksek olan
tuketicilerin yerli hizh moda markasi satin alma
niyetlerinin daha ylksek olacagi, yabanci
marka satin alma niyetlerinin ise daha distk
olacagi duslinilmektedir.

H1. Yerli moda marka satin alma niyeti ile
etnosentrzim diizeyi arasinda pozitif iliski
vardir.

H2. Yabanci moda marka satin alma niyeti ile
etnosentrizm dlzeyi arasinda negatif iliski
vardir.

4. MATERYALiZzM

Materyalizm olgusu, tipki teknolojik
yenilikler gibi, giinimiizde diinya halkinin
Uzerinde her zamankinden daha fazla yayilim
gostermektedir (Ger ve Belk, 1996, s. 56).
Materyalizm yasamdaki 6nemli amaglara ya da
arzulanan durumlara ulasabilmek igin maddi
mallara sahip olmaya ve onlari elde etmeye
atfedilen onem olarak
tanimlanmaktadir(Richins, 2004, s. 210).
Materyalist degerlere yliksek derecede bagli
kisiler icin bu tarz sahiplikler, hayatlarinda
merkezi bir yer tutmaktadir ve bu kisiler igin
sahip olma olgusu, tatmin ya da tatminsizligin
en onemli kaynagidir. Materyalizm kavrami
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maddi ihtiyaglar ve arzularin 6n planda olmasi,
manevi yanin ihmal edilmesi, yasamin,
gorislerin ya da egilimlerin maddi c¢ikarlar
Uzerine kurulu olmasi anlaminda
kullaniimaktadir (Richins ve Dawson, 1992,
304).

Richins ve Dawson (1992, s. 308)
arastirmalarinin  bulgularina dayah olarak,
materyalist bireylerin bir takim o6zelliklerini
siralamislardir: Materyalist bireyler bir seyler
edinmeye ve bir seylere sahip olmaya,
materyalist olmayanlara gore daha fazla deger
verirler, materyalist bireyler kendi-merkezlidir,
maddi yonden basitten ziyade karmasik bir
yasamin pesinde kosarlar ve digerlerine gore
hayattan daha az tatmin olurlar. Materyalizm
ile yerli ya da yabanci {irin satin alma arasinda
iliski oldugunu gosteren arastirma bulgulari
pek yoktur. Ancak Alden, Steenkamp ve Batra
(2006) materyalizmin tiketicilerin kiresellesen
tlketim kiltlrine karsi tepkilerini anlamak igin
uygun bir degisken oldugunu belirmektedirler
ve bazi teorisyenler de materyalism ile kiresel
kaltdra iliskilendirmislerdir (aktaran Cleveland
ve digerleri, 2009, s. 118). Ergenler arasinda
yapilan bir arastirmada materyalizm dizeyi
daha yiksek olan katihmcilarin, yerli Griinleri
satin alma olasiliklarinin materyalist
olmayanlara gore daha az oldugu sonucuna
ulasiimistir (Shi, Zhang, Xie, ve Zhou, 2016, s.
295). Bu arastirmada da materyalizmin,
tuketicilerin yerli ve yabanci hizli moda (riini
tercihlerini  etkileyebilecek bir degisken
olabilecegi ve materyalizm diizeyi yliksek olan
tiiketicilerin yabanci marka hizli moda uriind
satin alma niyetlerinin daha yiliksek olabilecegi
disinidlmektedir.

H3. Materyalizm dizeyi ile yabanci marka satin
alma niyeti arasinda pozitif iligki vardir.

5. DIS GORUNUS KAYGISI

Bu arastirmada ele alinan dis goriinUs
kaygisi, gosteris kavraminin bir boyutudur.
Gosteris, kisinin kendi benligine saygisinin
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abartil bir hali olup, ¢ogu zaman da dis
glzelligin ya da basariyla 6viinmenin asiri
haliyle iliskilendirilmistir (Zilio Abdala ve Vargas
Rossi, 2008, s. 215). Netemeyer, Burton, ve
Lichtenstein(1995, 612) gosteris kavrami
Uzerine yaptiklari ¢alismalarinda bu kavrami
tanimlamak i¢in sosyolojiden psikolojiye ve
hatta tlketici davranislarina kadar pek cok
alani tarayarak kavramin dis gériinis ve basari
gibi iki ana boyutunun oldugu sonucuna
ulasmiglardir.

Gosteris kavramini olusturan
bilesenler su sekildedir (Netemeyer ve digerleri
1995, s. 623).

1. Dig gorinis kaygisi,

2. Dis gorinis hakkinda olumlu (hatta

sisirilmis) gorus,

Basari kaygisi,

4. Basarl hakkinda
sisirilmis) goris.

w

olumlu(hatta

2013 yilinda yapilmis bir g¢alismaya
gore marka hassasiyeti, marka farkindaligi ve
kisisel farkindaligin gosterisgiligin  bu dort
bileseni ile iligskili oldugu sonucu ortaya
ctkmistir (Workman ve Lee, 2013, s. 210).
Gosteris olgusunun moda Urlnlerinin tiketimi
Uzerinde etkili oldugunu gosteren cesitli
arastirmalar bulunmaktadir. Gosteriscilik ile
materyalist degerler arasinda da bir iliski de
bulunmaktadir (Chang, Lu, Su, Lin, ve Chang,
2011, s. 3Fonksiyonel ozelliklerinden ziyade
sembolik degerleri nedeniyle Urin tiketimi
glnimiizde her zaman oldugundan daha
yaygindir. Bu durum, giizellik pazarinin ve
estetik cerrahinin, kozmetik {rtnlerinin,
takilarin ve buna benzer diger nesnelerinin
tiketiminin durdurulamayan artisi ile agikca
gorilmektedir. Sosyal ve ticari dnemine kiyasla
bu konu hakkinda yapilmis ¢ok az calisma
bulunmaktadir. Tiiketicilerin gosteris davranisi
hakkinda anlayis gelistirmek icin, pazarlama
baglaminda vyapilacak dikkatli c¢alismalar
pazarlama alani i¢cin hem gerekli hem de
zorunlu olarak gortlmektedir (Netemeyer,
digerleri, 1995, s. 612; Zilio Abdala ve Vargas
Rossi, 2008, s. 215).
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Dis gorinds kendi icerisinde dis
gorinls kaygist ve dis gorinids hakkinda
olumlu gortis olarak iki  bilesenden
olusmaktadir. Dis gorinis kaygisi bir kisinin
digerlerinden daha etkileyici bir dis gorlintliye
sahip olmasi gerektigini dislinmesidir. Dis
gorinils hakkinda olumlu goéris ise bir kisinin,
digerlerinin  kendisini etkileyici buldugunu
disinmesidir (Chang ve digerleri, 2011, s.
3467). Chang ve digerlerinin Tayvan'da yaptig
bir arastirmada materyalizm ile moda kaygisi
arasinda pozitif anlamhilik saptanmistir. Mady,
Cherrier, Lee, ve Rahman’in ¢alismasi da
gostermektedir ki materyalizm, gérinim, dis
gortinis kaygisint  ve bireysel basariyi
etkilemektedir (2011, s. 453). Bu iki degiskenin
birbirleriyle iliskili oldugu yapilan galismalarla
ortaya konmustur.

Bu arastirmada da tiketicilerin yerli ve
yabanci marka hizli moda tercihlerini
etkileyebilecek bir degisken olarak dis goriinis
kaygisi ele alinmistir.

H4. Dis goriinis kaygisi ile yabanci moda
markasi satin alma niyeti arasinda pozitif iliski
vardir.

H5. Materyalizm dizeyi ile dis gorinis kaygisi
arasinda pozitif iliski vardir.

6.TUKETICILERIN YERLi VE YABANCI HIZLI
MODA MARKA SATIN ALMA NiYETININ
ETNOSENTRiZM, MATERYALiZM VE DIS
GORUNUS KAYGISI ACISINDAN
iINCELENMESI

Bu arastirmada, tlketicilerin yerli ve
yabanci hizlh moda marka satin alma niyeti ile
etnosentrizm, materyalizm ve dis goérinis
kaygisi diizeyleri arasindaki iliskiyi arastirmak
amagclanmaktadir.

6.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Akademik c¢evrelerde hizli modada

tedarik zinciri ve yonetim konularinda yapilmis
bazi ¢alismalar olmasina ragmen tiiketici
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davranisi yonini ele alan ¢ok az calisma
bulunmaktadir. Diinya genelindeki hizli yayilimi
g6z Onlnde bulunduruldugunda olasi is ve
pazar firsatlarindan faydalanabilmek icin
tuketicilerin hizh modaya yonelik satin alma
davraniglarinin  kesfedilmesi  6nemli  bir
konudur (Hu ve Shiau, 2015, s. 126). Hizl moda
sektériinde tiketici davranislar ile ilgili
yapilacak tim g¢alismalarin hem literatlre, hem
de sektoriin karar vericilerine katki saglayacagi
duslintlmektedir.

6.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin katilimcilari Anadolu
Universitesi'nde lisans, yiiksek lisans ve
doktora diizeyindeki 297 kadin 6grenciden
olugsmaktadir. Birol (2014, s. 82) Turkiye'de
giyim tlketimi denildiginde akla ilk olarak
kadinlarin geldigini éne siirmektedir. ihracat
Genel Mudurligu Tekstil ve Konfeksiyon
Uriinleri Daire Baskanhgi tarafindan
hazirlanarak, 2016 yilinda yayinlanan Hazir
Giyim Sektori Raporu incelendiginde, hem
Tirkiye'ye iliskin ihracat ve ithalat rakamlari
hem de ayni raporda diinya tekstil ticaretine
iliskin istatistikler, kadin ve kiz ¢ocuklari ile
erkek ve erkek cocuklarina yoénelik tekstil
dranleri pazarinin kadinlar lehine ¢ok daha
ylksek oldugunu gostermektedir (Hazir Giyim
Sektori Raporu, 2019)

Katilimcilar arasinda en biylk grubu %
72 ile 21-25 yas arasindaki 6grenciler, %25 ile
18-20 yas arasindaki Ogrenciler
olusturmaktadir.

Arastirma verileri anket araciligl ile
toplanmigtir. Arastirmada zaman ve maliyet
kisitlarindan  dolayr  tesadifi  olmayan
ornekleme yéntemlerinden kolayda érnekleme
yontemi kullanilmistir. Kullanilan anket formu
bes bolimden olusmaktadir. Anket formunun
ilk béliminde biri yabanci, biri yerli iki hizh
moda markasi icin gelistirilen ayni mont gorseli
yer almistir.  Katilimcilarin yarisina tesadiifi
olarak Turk hizh moda markasi etiketi tasiyan
gorselin yer aldig1 anket formu, diger yarisina
ise yabanci hizli moda markasinin belirtildigi
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anket formu dagrtilmistir. iki Griiniin de fiziksel
gorinimi ve fiyati ayni olup, gorsellerdeki tek
fark etiket seklinde yer alan marka adlarinin
Tirk ve ispanyol menseili olmasidir. iki marka
da gercek markalar olup, birbirlerine esdeger
fiyat stratejisi, Urin tarzi ve imaja sahip
olmalari gbéz oniline alinarak secilmislerdir.
Katihmcilara gorseldeki montu satin alma
niyeti 3 maddeden olusan bir O&lcek ile
OlcUlmustir.

Benzer bir monta ihtiyaciniz oldugunu ve bu
ihtiyacinizi kargilamak igin 120-150 TL civarinda
paraniz oldugunu dusinin, asagida gorseldeki
montu satin alma niyetinize yonelik ifadeler
verilmistir. Lutfen bu ifadeleri kendi diistinceleriniz
dogrultusunda yanitlayin.

1: Kesinlikle katilmiyorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Tablo 1. Arastirmada kullanilan Satin Alma
Niyeti Olgegi

Satin alma niyeti

olgegi (Cronbach's

Alpha:0,764) N X S.S.
1.Yukaridaki 297 2,88 1,288
tirlinG almayi
isterdim.

2.Yukaridaki driin

tercih edecegim 297 3,36 1,222
markalar arasinda

yer alirdi.

3.Gorseldeki marka 297 3,36 1,217
satin almayi

diisiindiigiim

markalar arasinda

yer alirdi.
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ikinci bolimde katihmcilarin yas ve
gelir dlzeyleri ile ilgili demografik sorular yer
almistir.

Uciincii bélim Shimp ve Sharma(1987)
tarafindan gelistirilen ve CATSCALE olarak
adlandirilan 17  maddelik  etnosentrizm
ifadelerinden olusmaktadir. Uluslararasi pek
¢cok calismada kullanilan bu 6lgegin Tirk
tuketiciler Uizerinde yapilan arastirmalarda
hesaplanan Cronbach's Alpha katsayilari su
sekildedir; Kiiclikemiroglu(1999, s. 481)'nun
calismasinda 0.886 Asil ve Kaya(2013, s.
122)’nin ¢alismasinda 0.954, Giingor Ozgelik ve
Torlak(2011, s. 370)'in galismasinda 0.944,
Yener(2014, s. 73)in g¢alismasinda 0.858,
Eroglu ve Sari(2011, s. 8)'nin ¢alismasinda 0.84,
Aksu Armagan & Girsoy(2011, s. 70)’un
calismasinda 0.937, Ari ve Madran(2011, s.
25)"in galismasinda ise 0.954’tlir. Bu sonuglar
dogrultusunda, 06lgegin  kullanimi  uygun
gorilmis ve kullanilmistir.  Bu c¢alisma
sonucunda ise Cronbach's Alpha katsayisi 0.91
olarak hesaplanmistir.



Yerli ve Yabanc1 Hizl Moda Markasi Satin Alma Niyetinde Etnosentrizm, Materyalizm ve Dis Goriiniis Kaygisimin Etkisi

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Etnosentrizm Olgegi

Etnosentrizm 6lgegi (Cronbach's Alpha:0.911) N X S.S.
1.Turk halki ithal Griinler yerine her zaman yerli triinleri satin almahidir. 297 3,07 1,113
2.Sadece Tirkiye'de bulunmayan uriinler ithal edilmelidir. 297 3,24 1,263
3.Yerli Uiriinler satin almak, Tirkiye'nin gelisimine katki saglar. 297 4,18 ,951
4, Yerli Uriinler her zaman o6nceliklidir 297 3,38 1,126
5.Yabanci mengeli triinler satin almak Tiirk vatandashgina yakismaz. 297 1,78 1,074
6.Yabanci iiriinler satin almak dogru degildir 297 1,71 ,999
7.Gergek bir Tiirk vatandagi her zaman yerli iiriinler satin almahdir 297 2,08 1,172
8.Diger ulkeleri zengin etmek yerine, yerli triinler satin almaliyiz 297 2,96 1,203
9.Her zaman yerli iirtinleri satin almak en iyisidir 297 2,71 1,113
10. ihtiyag olmadikga diger iilkelerle ticaret ok az olmalidir 297 2,37 1,215
11.Tirk vatandaslari yabanci iiriinler satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk ekonomisine 297 2,56 1,016

zarar verir ve igsizlige neden olur.

12. Yabanci iiriinlerin ithaline engeller konmalidir 297 1,99 ,941
13.Uzun dénemde maliyetli bile olsa yerli iiriinleri tercih ederim 297 2,44 1,028
14.Yabanci Uriinlerin Tiirkiye pazarina girmesine izin verilmemelidir 297 1,94 ,986
15.Yabanci iiriinlere yiiksek oranda vergi uygulanmahidir 297 2,28 1,193
16.Sadece kendi illkemizde iretemedigimiz uriinleri yabanci iilkelerden satin 297 3,07 1,195
almaliyiz.

17.Yabanc iiriinler satin alan Tirk vatandaslari, halkimizin issiz kalmasindan 297 2,01 1,109
sorumludur.

cikan 6lcegin maddeleri ve katilimcilarin 6lgcek
maddelerine verdikleri degerlerin ortalama ve
standart sapma degerleri tabloda
gorilmektedir.

Anketin dordiincii boliminde Richins
ve Dawson(1992)'in 18 maddelik materyalist
degerler olgegi kullaniimistir. Glvenilirligi .826
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Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Materyalizm Ol¢egi

Materyalizm 6lgegi (Cronbach's Alpha:0,826) N X S.S.
1.Pahali evleri, arabalari ve giysileri olan kisilere hayranlik duyarim 297 2,24 1,165
2.Hayattaki en ©onemli basarilardan bazilari maddi sahiplikler(ev, araba vs.) 297 2,31 1,111
edinmektir.
3.insanlarin sahip oldugu maddi nesnelerin miktarinin basarilarinin bir isareti 297 2,58 1,127
oldugunu diisinmem.
4.Sahip oldugumuz seyler ne kadar iyi bir hayat siirdiigiimiiz hakkinda ¢ok fazla sey 547 3,08 1,024
soyler.
Sinsanlari etkileyen seylere sahip olmayi seviyorum. 297 2,94 1,159
6.Diger insanlarin sahip oldugu maddi nesnelere dikkat etmem. 297 2,79 1,079
7.Genellikle sadece ihtiya¢ duydugum seyleri satin alirnm. 297 2,74 1,194
8.Sahip oldugum maddi seylerle ilgili olarak yasamimin basit(sade) olmasina 297 2,67 1,056
¢alisirim,
9.Sahip oldugum seyler benim igin hayatta 6nemli olan her sey degildir. 297 2,55 1,115
10.Kullanish olmayan(gercekten ihtiya¢ olmayan) seylere para harcamaktan 45 2,29 1,195
hoglaninm.
11.Bir seyler satin almak bana cok fazla keyif verir 297 3,53 1,182
12.Yasamimda liiks seylerin olmasini ¢ok severim. 297 2,96 1,195
13.Maddi seylere(nesnelere) tanidigim pek ¢ok insandan daha az 6nem veririm. 297 2,78 1,290
14.Yasami sevmek icin gergekten ihtiyacim olan her seye sahibim. 297 2,36 1,103
15.Sahip olmadigim bazi seyleri elde edebilseydim hayatim daha iyi olabilirdi. 297 3,04 1,073
16.Daha hos seylere sahip olsaydim daha fazla mutlu olmazdim. 297 2,92 1,022
17.Daha fazla sey satin almaya maddi olanaklarim elverseydi daha mutlu olurdum. 297 2,98 1,152
18.istedigim her seyi satin almaya giicimiin yetmiyor olmasi zaman zaman biraz 297 3,24 1,125
canimi sikar.

Anketin besinci bslimiinde gostermektedir ki, bu o6lgek farkl kaltirlerin

katilimcilarin dis goriiniis kaygisini belirlemek gosterigci  Ozelliklerini ortaya koymak icin

amaciyla Netemeyer ve digerleri(1995) uygundur ve hem Dogu hem de Bati

tarafindan gelistirilen olcek yer almaktadir. toplumlarinda  kullanilabilir  (Durvasula,
Kiltirlerarasi  bir calisma sonuglari  da Lysonsk, ve Watson, 2001, s. 196).
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Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Dis Goriiniis Kaygisi Olgegi

Dis goriiniis kaygisi 6lgegi (Cronbach's Alpha 0,856) N X S.S.

1 Nasil goriindiigiim benim igin cok miihimdir. 297 3,83 1,043

2 Goruintsimle gok ilgiliyimdir. 297 3,72 1,005

3.insanlarin arasindaysam ve en iyi gériintiime sahip degilsem ¢ekingen olurum. 297 2,87 1,248

4.En giizel halimle goriinmek gosterdigim ¢cabaya deger. 297 3,59 1,085

5.Her zaman iyi goriinmem 6nemlidir. 297 3,64 1,099
arasinda yordayici  degiskenler  olan

Ankete katilan 6grencilerin bir kismi
Turk markasi bir kismi da yabanci marka igin
bagimh degisken olan satin alma niyetlerini
belirtmislerdir. iki anketin katiimcilari da yas
ve gelir agisindan benzer 6zelliktedirler. Tablo
5'te gorildigli gibi iki anketin katilimcilari

etnosentrizm, materyalizm ve dis gorinds
kaygisi acisindan istatistiki olarak anlamh bir
fark yoktur. Olgeklerin giivenilirlikleri yerli ve
yabanci marka anketlerini yanitlayan iki grubu
ayri ayri  kapsayarak bakildiginda da
karsilastirilabilir.

Tablo 5. Olgeklerin T Testi Sonuglari

Yerli marka ve yabanci marka iceren anketi
yanitlayanlarin yordayici degiskenler agisindan
kargilastiriimasi (t-test)

Etnosentrizm yerli 0,905 Yerli
Yabanci: 0,917 Yabanci
Materyalizm yerli: 0,819 Yerli
Yabanci: 0,830 Yabanci
Dis. Gor. Kay. Yerli: 0,864 Yerli
Yabanci: 0,847 Yabanci

6.3. Bulgular

Degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
¢ikarmak amaciyla toplanan veriler, SPSS
programi ile degerlendirilmistir. Etnosentrizm,

149
148

149
148

149
148
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X S.H. P

2,5623 05554

2,5875 759
,06102

2,7289 ,04519

2,8498 067
04794

3,4886 07328

3,5728 409
,07069

materyalizm ve dis gérinds kaygisinin, yerli ve
yabanci markayr satin alma niyetindeki
yordayicihigini test etmek igin “basit dogrusal
regresyon” ve “korelasyon”dan
yararlanilmistir.
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6.3.1. Calisma 1: Yerli hizli moda markasi satin alma niyetinin etnosentrizm,
materyalizm ve dis gériiniis kaygisi agisindan incelenmesi

Tablo 6. Yerli Marka Satin Alma Niyeti Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken Beta Std. Std. T R kare
Hata Beta
1 Sabit 2,160 ,310 6,957
Etnosentrizm ,339 ,117 ,232 2,892 ,000 ,054
Yerli 1004
marka .
satin 2  Sabit 3,488 ,410 8,514
Materyalizm -,168 ,147 -,094 -,1,144 ,000 ,009
alma
veti
niyeti 254
3  Sabit 2,760 ,327 8,432
Dig gor. Kay. ,077 ,091 ,070 ,846 ,000 ,005
,399
Analiz sonuglarina gére etnosentrizm Yerli marka satin alma niyetine iliskin
dizeyinin yerli marka satin alma niyetinde varyansin  %5(R kare: ,054)inin tiketici
anlamh  bir yordayict oldugu(p: ,004), etnosentrizmi ile  agiklanabilecegi ifade
materyalizm ve dis gorinlds  kaygisi edilebilir.

diizeylerinin yerli marka satin alma niyetinde
anlamli birer yordayici olmadiklari(sirasiyla p:
,254, p: ,399) ifade edilebilir.

Tablo 7. Yerli Marka Calismasi Korelasyon Matrisi

Degiskenler N Ort. S.S. (1) (2) (3) (4)
(1)Satin - alma 449 3,0283 ,98841 1,000
niyeti
2)Etnosentrizm 149 2,5623 ,67676 232 1,000
(3)Materyalizm 149 2,7289 55157 -,094 -,195 1,000
(4)D1s gdriinds 149 3,4886 ,89454 ,070 -,093 392 1,000
kaygisi
Tim degiskenler arasindakiiliskilere ait ° Y‘frlj r.r.warka satin alma niyt.et.i ile dis
korelasyon matrisi incelendiginde; gortins kaygisi arasinda pozitif(,070),
e Etnosentrizm ile materyalizm arasinda
e Yerli marka satin alma niyeti ile negatif(-,195),
etnosentrizm arasinda pozitif(,232), e Etnosentrizm ile dis goriinis kaygisi
e Yerli marka satin alma niyeti ile arasinda negatif(-,093);

materyalizm arasinda negatif(-,094),
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e Materyalizm ile dig goriinis kaygisi arasinda pozitif iliski oldugunu 6ngdren H1
arasinda pozitif(,392) iligki hipotezi kabul edilmistir.

bulunmaktadir.
6.3.2. Calisma 2: Yabanci hizl moda markasi

Bu sonuclara gore yerli moda marka satin  alma  niyetinin  etnosentrizm,
satin alma niyeti ile etnosentrzim dizeyi materyalizm ve dis gériiniis kaygisi agisindan
incelenmesi

Tablo 8. Yabanci Marka Satin Alma Niyeti Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken Beta Std. Std. T P R kare
Hata Beta
1 Sabit 4,017 ,305 13,164 ,000
Etnosentrizm -,247 ,113 -177 -2,179 ,031 ,031
Yabanci marka
satin alma niyeti Sabit 2,525 ,420 6,008 ,000
Materyalizm ,299 ,145 ,169 2,069 ,040 ,028
3 Sabit 2,348 ,353 6,652 ,000
Dis gor. Kay. ,292 ,096 ,245 3,039 ,003 ,060

Analiz sonuglarina gore etnosentrizm, materyalizm ve dis gériints kaygisi diizeylerinin yabanci marka
satin alma niyetinde anlamh bir yardayici oldugu(sirasiyla p: ,031, p:,040, p: ,003) sonucuna ulasiimistir.
Yabanci marka satin alma niyetine iliskin varyansin yaklasik,

o  %3(R kare: ,031)’Gnin tlketici etnosentrizmi ile
e  %3(R kare: ,028)’inin materyalizm ile
o  %6(R kare: ,060)’sinin dis gorlinls kaygisi ile agiklanabilecegi ifade edilebilir.

Tablo 9. Yabanci Marka Calismasi Korelasyon Matrisi

Degiskenler N Ort. S.S. (1) (2) (3) (4)

(1)satin alma niyeti 148  3,3917 1,02290 1,000

(2)Etnosentrizm 148  2,5791 73772 -,159 1,000

(3)Materyalizm 148  2,8498 ,58522 171 113 1,000

(4)D1s 148 3,5728 /85709 1245 112 ,559 1,000

goriiniis kaygisi

Tim degiskenler arasindakiiiliskilere ait e Yabanci marka satin alma niyeti ile dis

korelasyon matrisi incelendiginde; gorinUs kaygisi arasinda pozitif(,245),

e Etnosentrizm ile materyalizm arasinda
negatif(-,113),

e Etnosentrizm ile dis gorinis kaygisi
arasinda negatif(-,112);

e Yabanci marka satin alma niyeti ile
etnosentrizm arasinda negatif(-,159),
e Yabanci marka satin alma niyeti ile
materyalizm arasinda pozitif(,171),
25
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e Materyalizm ile dis gorlinls kaygisi
arasinda pozitif(,559) iliski
bulunmaktadir.

Bu sonuglara gére yabanci moda marka
satin alma niyeti ile etnosentrzim dizeyi
arasinda negatif iliski oldugunu 6ngéren H2
hipotezi kabul edilmistir; materyalizm dizeyi
ile yabanci marka satin alma niyeti arasinda
pozitif iliski oldugunu o6ngdéren H3 hipotezi
kabul edilmistir; dis gorlints kaygisi ile yabanci
moda markasi satin alma niyeti arasinda pozitif
iliski oldugunu o6ngdéren H4 hipotezi kabul
edilmistir; materyalizm dizeyi ile dis gorinis
kaygisi arasinda pozitif iliski oldugunu 6ngoéren
HS hipotezi kabul edilmistir.

6.4.Tartisma

Modaya dair modeller, erken donemde
liks kavrami ile 6zdesken, sonrasinda hazir
giyim ile ve glinlimuzde ise hizli moda kavrami
ile aciklanir bir hale evrilmistir. Modayi
acitklayan son model olan hizl  moda,
kiiresellesen trendlerin ve markalarin var
oldugu bir ortami ima etmektedir ve Simona
Segre(2005)’ye gore postmodern bir uygulama
olup, gegici kimliklere ait kavramlari merkeze
almaktadir. Dinya’da sinirlarin  ortadan
kalkmasi ile modern tiketiciler her alanda
oldugu gibi moda drilinlerde de artan bir
cesitlilik ile  karsi  karsiya  kalmaktadir.
Kiresellesmenin  sonucunda sosyo-kdltiirel
yapilar Uzerinde, yerel olanin ve bdlgesel
kiiltirin o6nem kazanmasi gibi gelismeler
ortaya ¢ikmaktadir (Pektas, 2006, s. 142) ve
milliyetgilik ve etnosentrizm gibi duygusal
unsurlarin  tlketici davranislarini  etkiledigi
gorilmektedir.

Bu calisma sonuglarina gore
etnosentrizm dizeyi yerli marka satin alma
niyeti ve yabanci marka satin alma niyetini
actklamada anlamli bir degiskendir. Yapilan iki
ayri ¢alisma sonuglarina gore yerli Urlin satin
alma niyeti ile etnosentrizm diizeyi arasinda
pozitif iliski bulunurken, yabanci Grin satin
alma niyeti ile etnosentrizm diizeyi arasinda
negatif iliski bulunmaktadir. Bu durum da
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literatlirdeki  etnosentrizm  tanimlarinda
vurgulanan yerli Grtinlere karsi pozitif tutumu
desteklemektedir. Yiksek diizeyde etnosentrik
tiketicilerin  yerli Grinleri  tercih etme
oranlarinin daha fazla oldugunu gosteren
ampirik  ¢alismalar da  bulunmaktadir
(Cleveland ve digerleri, 2009; Shimp ve Sharma
1987).

Sonuclar gostermektedir ki
materyalizm diizeyi yliksek olan bir tiketicinin
dis gorinis kaygisi da yiksek olmakta, disik
olan tiketicinin dis gorints kaygisi da disik
olmaktadir. Ayrica materyalist egilimleri
yliksek olan ve dis goriinistine dair kaygisi
bulunanlar, etnosentrizm dizeyleri disik olan
tuketicilerken, yabanci markali Grinleri satin
alma niyetleri de daha yuksektir. Materyalizm
ve dis gorinis kaygisi gibi degiskenler tiketim
mitinin ortaya c¢lktigi kiresel ortamda
kendilerini  gostermektedir.  Materyalizm,
kiresellesen tlketim kaltlrine karsi tlketici
tepkilerini anlamada uygun bir degisken olarak
islev gormektedir(Cleveland ve digerleri,
2009). Materyalizm ve dis gorlnus kaygisi
degiskenlerinin  birbiriyle iliskili oldugunu
ortaya koyan calismalar s6z konusudur(Chang
ve digerleri 2011; Mady ve digerleri, 2011).

Bu ¢alisma sonucunda materyalizm ile
yabanci Urlin satin alma niyeti arasinda ortaya
¢ikan pozitif, yerli Uriin satin alma niyeti
arasinda ortaya c¢ikan negatif iliski, Shi ve
digerlerinin  ¢alismalarini  desteklemektedir
(2016). Shi ve digerlerinin g¢alismasina gore
materyalist egilimleri fazla olan tiketicilerin,
yerli Grin satin alma olasiliklari materyalist
olmayanlara gore daha azdir.

Bu arastirma yeni bazi arastirmalar igin
ilham verici olabilir. Calismada tuketicilerin
yerli ve yabanci Urin satin alma niyetleri
bagimh degisken olarak ele alinmistir ve yerli
ve yabanci Urln igin benzer Ozellikte ama iki
farkl katilimcl grubu ile ¢alisma
gerceklestirilmistir. GlUniUmdizde hizlh moda
markalari alisveris merkezleri, cadde
magazalari ya da online alisveris ortamlarinda
bir arada bulunmaktadir. Gelecekte
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arastirmanin  yordayici  degiskenleri olan
etnosentrizm, materyalizm ve dis goérinis
kaygisinin her iki secenege de maruz kalan
tiketicinin yerli ve yabanci trin tercihini nasil
etkileyeceginin  arastirilmasi  6nerilir.  Bu
arastirmada hizll moda ele alindig icin dis
gorinlis  kaygist  bir  degisken olarak
kullanilmistir.  Mobilya, dayanikli tiketim
mallari gibi sektorler ele alinarak gosteriscilik,
etnosentrizm ve materyalizm acisindan yerli ve
yabanci Urin tercihleri arastirilabilir.

Tlketici etnosentrizmi  ulusal ve
kiiresel diizeydeki kiltirel, politik ve ekonomik
gelismelerden etkilenebilecek bir kavramdir.
Bu arastirmanin sonuglari yerli ve yabanci hizli
moda markasi  firmalarinin  pazarlama
stratejilerini 6zellikle de iletisim stratejilerini
gelistirmede bazi ipuclari da saglayabilir.
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