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Oz

Kiiresellesme yalnizca giyim endiistrisinin biiylimesine aracilik etme-
mistir. Ayn1 zamanda bireylere farkl kiiltiirlerle etkilesime girme imkan
saglamis ve tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinda degisimlere sebep
olmustur. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, etnosentrizm, kozmopolit-
lik, satin alma tarzi, ilgilenim ve algilanan riskin yerli giyim tirlinii satin
alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Aragtirma ornekle-
minde Istanbul’da yasamakta olan 18 yasindan biiyiik bireyler hedeflen-
mis, toplamda gegerli olan 464 anket aragtirmaya dahil edilmistir. Anket
verileri kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanmistir. Calisma sonucunda
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etnosentrizm, marka bilin¢li, moda bilin¢li ve fiyat bilingli satin alma
tarzlarinin yerli giyim iirlinii satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi ol-
dugu tespit edilmistir. Ayrica kozmopolitligin tiiketici etnosentrizmini
olumsuz yonde etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, tiiketici etnosentrizmi, satin
alma tarzi, kozmopolitlik, regresyon.

The Effect of Ethnocentrism, Cosmopolitanism,
Consumer Decision Making Style, Involvement and
Perceived Risk on the Intention to Purchase Domestic
Clothing Products

Abstract

Globalization has not only mediated the growth of the clothing industry;
but also let individuals to interact with different cultures and caused
changes of buying habits. Within this context, the aim of this study is to
reveal the effect of ethnocentrism, cosmopolitanism, consumer decision
making style, involvement and perceived risk on the intention to purc-
hase domestic brand clothing products. From the research subjects who
are individuals older than 18 years living in Istanbul, 464 usable surveys
are collected. According to the results, ethnocentrism, brand conscious,
fashion conscious and price conscious purchasing styles positively affe-
ct intention to purchase domestic brand clothing products. Furthermore,
it has been found that cosmopolitanism negatively affects ethnocentrism.

Keywords: Consumer behaviour, consumer ethnocentrism, consumer
desicion making style, cosmopolitanism, regression.

Giris
Giyim iriinleri diinyada ve iilkemizde giderek artan ekonomik potan-

siyel haline gelmistir. Tiirkiye’de tekstil sektorii 1980 yilinda ihracata
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tesvik politikalar1 ile hareketlenmeye baslamis, GSYH, imalat, ihracat,
doviz girdisi, istihdam, yatirim gibi bilesenler acisindan tilkenin 6nemli
sektorlerden biri haline gelmistir. Hazir giyim sektorii 2014 itibariyle
%3,4 oraniyla diinyanin 8. Ihracatcist konumuna ulasmistir. Sektorde
faaliyette bulunan isletmelerin sayist SGK 2014 istatistiklerine gore
35.000 civarinda olup, kayitli 500.000 kisi istihdam edilmektedir (T.C.
Ekonomi Bakanligi, 2016).

Giyim markalar1 artik mensei olduklari iilke siirlarini asip ¢ok sayida
iilkede faaliyet gostermekte, farkll kiiltiirlere sahip tiiketicilerle tiriinle-
rini bulusturmaktadir. Ayn1 zamanda yiiksek marka degeri ile sektorde
oncii firmalar arasinda yer almaktadirlar. Ornegin BrandFinance’e gore
en degerli 10 giyim markasinda ilk sirada Amerikan menseili “Nike”
firmas1 yer almakta ve 2015 itibariye 24 milyar dolarlik marka degerine
sahip bulunmaktadir. Tkinci sirada Isvegli “H&M?”, iiciincii sirada ise Is-
panyol “Zara” yer almaktadir’.

Kiiresellesme kavrami, farkli kiiltiirlere sahip bireylerin ayn1 ortak pay-
dada bulusmasina onciiliik etmektedir. Gelisen teknoloji ve yeniliklerin
kitalar arasinda bile hizla yayilmasi, yeryiiziindeki farkli tilkelerde yasa-
yan kisilerin benzer giyim ve yasam tarzlarina sahip olmasina araci ol-
maktadir. Tiim bu gelismeler tiiketici davraniglarinin da gesitli faktorlere
bagli olarak degisim gostermesine sebep olmustur. Kiiresellesen diinya-
da yasam stilleri benzesen tiiketiciler oldugu kadar, i¢inde bulunduklar1
kiiltiire sik1 sikiya bagl kalan ve tiiketim aligkanliklarini da buna gore
belirlemeyi tercih eden bireyler de bulunmaktadir. Bu noktada tiiketici
etnosentrizmi ve kozmopolitlik kavramlarinin 6zellikle uluslararasi pa-
zarlama alaninda dikkatle incelenmesi gereklidir.

Bireyin herhangi bir {iriin grubuna duydugu ilgi diizeyine (Okumus,
2013: 100) isaret eden ilgilenim kavrami, tliketicilerin bir iirline karsi
dikkat kesilmesini ve digerlerinden ayirt edebilmesini saglayabilmek-
tedir. Diger yandan tiiketiciler giyim {irlinlerini tercih ederken bireysel
kaygilara sahip olabilmektedir. Bireyin yasadigi ¢evrede yer alan insan-

> http://brandirectory.com/league_tables/table/apparel-2015
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larin ne diisiindiigiinii dikkate alma diizeyi de s6z konusu tercihi etki-
lemektedir (Ercan, 2010). Dolayisiyla tiiketicilerin risk algilamasi iirtin
tercihleri konusunda kendilerini yonlendirebilecektir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma niyetinin tiiketici etnosent-
rizmi ve kozmopolitlik ile satin alma tarzi, ilgilenim ve algilanan risk
faktorleri tarafindan nasil etkilendigini ortaya c¢ikarmaktir. Calismanin
bu yoniiyle literatiire teorik ve pratik acidan 6nemli ¢ikarimlar sunmasi
beklenmektedir.

Teorik Arkaplan

Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, bir toplumun kiiltiiriiniin en 1yisi oldugunu diistinmeleri
ve kendi kiiltiirlerini digerlerinden {istiin gérmelerini igermektedir. Is-
letme alaninda etnosentrizm bir problem olarak, genellikle refah diizeyi
yiiksek tilkelerdeki yoneticilerin, kendilerine nazaran daha diisiik refah
diizeyindeki tilkeler ve pazarlarla birlikte ¢alismasi sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Etnosentrizm olgusu, dis pazarlari rasyonel bir sekilde mu-
hakeme etme konusunda engel teskil etmektedir (Cateora vd., 2011).

Etnosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilere gore ithal mallar1 satin almak
dogru degildir, ¢linkii yerli ekonomiye zarar vermektedir. Ayni zamanda
tilkede yerli isgiicli kaybina sebep olmaktadir. Onlara gore ithal mallar-
dan aligveris yapmak milliyetcilige aykiridir. Etnosentrizm diizeyi diigiik
tiiketiciler ise bir malin ithal edilip edilmedigine dikkat etmemektedir.
Tiiketici etnosentrizmi, bireye bir kimlik ve aidiyet duygusu kazandir-
makta ve pazarlama agisindan énemli olarak hangi satin alma davrani-
sinin uygun olup olmadigin1 anlamada 6nem teskil etmektedir (Shimp
ve Sharma, 1987). Hat’1in (2015) ¢aligmasina gore tiiketici etnosentrizmi
konusunda ¢esitli veritabanlarinda 100’{in {izerinde makale yayinlanmis-
tir. S6z konusu makalelerde en ¢ok iirlinler lizerinde etnosentrizmin etki-
si ele alinmustir.

Tiiketici etnosentrizminin ¢esitli alanlarla baglantis1 kurulmustur. Orne-
gin etnosentrik diizeyi yiiksek tiiketiciler tiiketici zihninde yerel olarak
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algilanan markalara yonelik daha olumlu tutum sergilemektedir (Kipnis
vd., 2012). Tiiketicilerin dini inanglaria olan baglilik derecesinin de et-
nosentrizm diizeyleri iizerinde etkili olmaktadir (Yener, 2014; Deb ve
Sinha, 2016). Diger yandan siyasi goriis, etnik koken ve otoriter tutumla
yetistirilme tarzi ile tiiketici etnosentrizm diizeyi arasinda da iliski bu-
lunmaktadir (Bozyigit ve Akkan, 2011). Yiiriitiilen bir arastirmada ka-
tilimcilarin uyarlanmis reklamlara aligkanlik kazanmalar1 ve sik e-posta
kullanmalart, tiiketici etnosentrizm diizeylerini asag1 cekmektedir (Kwak
vd., 20006).

Ozellikle uluslararasi isletmeler, tiiketicilerin giiglii etnosentrik egilim
gostermeleri durumunda bunu tehdit olarak algilamak yerine firsata ¢e-
virebilmektedirler. Etkili bir marka stratejisi izleyerek yerel tiiketicile-
rin bulundugu pazara girerken markanin kisiligini etnosentrik hassasiyet
stizgecinden gegirebilmektedirler. (Shua vd., 2013). Yerli isletmeler i¢in-
se etnosentrizm ayricalikli bir avantaj saglayabilmektedir. Etnosentrizm
bireylerin kiiltiirlerine bagl kalarak tiiketim davranisinda bulunmalarini
ifade etmektedir. Etnik koken egilimi demografik, dini, sosyal ve siyasi
goriis gibi gesitli faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Tiiketicilerin belirli
aligveris etkinliklerini de etkileme potansiyeline sahip olan etnosentriz-
min dl¢limlenmesi, etnosentrik egilimin ne diizeyde oldugunu gosterme-
de 6nem teskil etmektedir.

Tiiketici Etnosentrizminin Ol¢iimii

Uygulamali arastirmalar incelendiginde, tiiketici etnosentrizm olgegi
genellikle iki ¢esit kullanima rastlanmistir. Birincisi, mensei tilkenin
kontrol altinda tutuldugu deneysel nitelikteki ¢aligmalardir. Ikincisi ise,
tutum, satin alma niyeti ve psikografik, demografik etkenler gibi ¢esitli
tiiketici davraniglarini 6lgmeye yonelik calismalarda tiiketici etnosent-
rizmi agiklayict degisken olarak kullanilmistir (Cilingir, 2014; Shimp ve
Sharma, 1987). Bu ¢alismada satin alma tarzi, ilgilenim ve algilanan risk
gibi degiskenler dahil edildigi i¢in ikinci tlir kapsamina girmektedir.

Tiiketici etnosentrizminde en sik kullanilan 6lgek Shimp ve Shar-
ma’nin (1987) gelistirdigi CATSCALE dir. Tek boyut seklinde var olan
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s0z konusu Olcek (Luque-Martinez vd., 2000) ilerleyen zamanlarda
boyutluluk agisindan bazi elestirilere maruz kalmistir (Gazquez-Abad
vd., 2014; Siamagka ve Balabanis, 2015; Bawa, 2004). Bunlardan Sia-
magka ve Balabanis (2015) CATSCALE’in uygulanabilirligi ve yapisal
olarak gecerliligini ve genellenebilirligi hususunda elestiriler getirmis
ve ¢ok boyutlu yap1 ihtiyacina dikkat ¢ekmislerdir. Bunun sonucunda
yeni bir 6lgek gelistirilmistir. Tiiketici etnosentrizmi yerli iiriin tercihi-
ni tahmin etmede etkili olmustur. S6z konusu egilim, {iriin gruplarina
gore farklilasmaktadir. Ornegin giyim iiriinlerinde diisiikkken, otomobil-
de yuksektir (Tsai vd., 2013a; Tsai vd. 2013b). Gelismekte olan iilke-
lerden Zimbabve’de yiiriitiilen bir ¢alismada tiiketici etnosentrizminin
yabanci tirtinlere kars1 olumsuz, yerli iirtinlere karsi olumlu etki goster-
digi tespit edilmistir. Tiiketici etnosentrizm diizeyi ise yiiksek ¢ikmis-
tir. Dolayisiyla ithal mallara kars1 olumsuz tutum sergilendigi gozlem-
lenmistir (Charles ve Francois, 2016; Jiaxun ve Cheng Lu, 2015). S6z
konusu tutum gelismis ve az gelismis iilkelere gore farklilasmamistir
(Jin vd., 2015). Az gelismis iilkelerdeki tiiketiciler gelismis tilkelerle
kiyaslayarak kendi iilkelerindeki iirlinlerinin kalitesini diisiik olarak al-
gilamaktadirlar. Bu nedenle yabanci iiriinleri tercih etme egilimi gos-
termektedirler (John ve Brady, 2010; Jiaxun ve Cheng Lu, 2015; Char-
les ve Francois, 2016).

Tiirk tiiketicilerinin orta diizeyde etnosentrizm egilimi gosterdigine dair
bulgular mevcuttur (Akin vd., 2009; Ar1 ve Madran, 2011). Diger yan-
dan Tiirk tiiketicilerinin etnosentrizm egiliminin yiiksek oldugu da tes-
pit edilmistir (Cilingir, 2014). Marka isimleri de tiiketicilerin algilama-
sinda 6nemli bir ipucu gostergesidir. Marka isminin yerli veya yabanci
dilde olmasi tiiketici etnosentrizmi agisindan iiriin degerlendirmesinde
etkili olmaktadir. Yiiriitiilen aragtirmaya gore etnosentrizm diizeyi art-
tikca yerli marka isimli tirlinlerinin tiikketimi artis gostermistir (Uyar ve
Dursun, 2015). Tiiketicilerin marka kisiligi algilamalar yerli ve yaban-
c1t markalara gore farklilik gdstermektedir. Etnosentrizm diizeyi yliksek
olan tiiketicilerin marka kisiligi algis1 da yiiksek olmaktadir (Ozgelik ve
Torlak, 2011).
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Tiiketici etnosentrizmi yabanci literatiirde uzun bir ge¢mise sahip olma-
sina ragmen yerli literatiirde heniiz yeni bir alan olarak nitelendirilebilir.
Bu nedenle mevcut ¢alismanin literatiire 6zgiin ve dnemli katki sunmasi
beklenmektedir. Calismanin konusunu igeren giyim lriinleri satin alma-
da etkili olan faktorler arasinda tiiketici etnosentrizmi de yer almaktadir
(Ercan, 2010). Bu nedenle arastirma konusuna dahil edilmistir.

H,: Tiiketici etnosentrizmi, yerli giyim iriinii satin alma niyeti tize-
rinde etkilidir.

Etnosentrizm kavramu literatiirde en ¢ok demografik degiskenler ile ilis-
kilendirilmistir. Birgok farkli arastirmada benzer sonuglara ulasildigi
gibi, farkli bulgular da elde edilmistir. Farklarin kaynaginin genellikle
arastirmanin yuriitildigi tlke ve kiltlirlerden kaynaklandigr tahmin
edilmektedir. Literatiirde etnosentrizm ile en sik iligskilendirilen degisken
gelirdir. Gelir ile etnik milliyetcilik arasinda negatif iliski bulunmaktadir.
Gelir diistiikge tiiketici etnosentrizm diizeyi yiikselmektedir (SmaiZiené
ve Vaitkien¢, 2014; Uyar ve Dursun, 2015). Spillan ve digerleri (2007)
ise gelir ile etnosentrizm diizeyi arasinda pozitif yonde iliski tespit et-
migstir. Diger bir degisken katilimcilarin yasidir. Tiiketicilerin yas sevi-
yeleri arttikca tiiketici etnosentrizm diizeyleri artmakta; gelir ile 6gre-
nim diizeyleri arttikga da azalmaktadir (Hamelin vd., 2011). Egitim ile
etnosentrizm egilimi arasinda anlaml iligkiye rastlamayan ¢aligma da
mevcuttur (Chakraborty vd., 2013). Cinsiyeti kadin olan, yasc¢a biiyiik
ve disiik gelirli tiiketicilerin etnosentrizm egiliminin daha ytiksek oldu-
gu tespit edilmistir. Yalnizca demografik degiskenlere bagh olarak degil,
iirlin gruplarina gore de bu egilim degisiklik gdosterebilmektedir (Ar1 ve
Madran, 2011). Bu ¢aligmada, Tiirk ve yabanci markalarin dengeli bir
sekilde yer almas1 nedeniyle hazir giyim kategorisi tercih edilmistir.

Kozmopolitlik

Kapitalizm, kitalar arast lojistik, iletisim, pazarlama, reklamcilik ve
uluslararasi etkilesim, kiiltiirler ve ekonomiler arasindaki sinirlar1 kal-
dirmistir. Ayrica yeryiiziindeki global tiiketicilerin sinirlarin 6tesine
gegmesiyle, bu tip tliketicilerin diinya {izerinde daha homojen hale gel-
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mesine oOnciiliik etmistir. Boylelikle yerel odakli yasayan bireylerden
ziyade diinyanin farkl iilkelerinde benzer tiiketim kiiltliriinii paylagan
topluluklar dogmustur (Cleveland vd., 2009). Etnosentrizmin karsi-
t1 olarak da ifade edilebilen kozmopolitlik, diger kiiltiirlere, farkli go-
rislere ve ithal iiriinler satin almaya agik olmak anlamina gelmektedir.
Kozmopolitlik, diinya ¢apinda tiiketici kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi ve
yayginlagsmasiyla birlikte varligini stirdiirmektedir. Giin gectikce daha
fazla tiiketici yurtdisindaki {iriin, hizmet ve farkl fikirlerle yiizlesme
imkan1 buldugundan kozmopolitlik egilimi artmaktadir. Ornegin Apple
ve BMW gibi markalar tiiketicilerin kozmopolit egiliminden faydala-
narak kiiresel marka olarak algilanmalarini saglamislardir (Czinkota ve
Ronkainen, 2013).

Kozmopolitlik kavrami, kiiresellesen ¢agin sosyal, kiiltiirel, politik ve
ekonomik rollerine atifta bulunmadan acikliga kavusturulamamaktadir.
Yasanilan tilke ve yurtdisi, yerel ve kiiresel, geleneksel ve geleneksel
olmayan arasindaki sinirlar artik bulaniklasmistir. Oyle ki yeryiiziin-
deki bazi insanlar artik ulus 6tesinde evlenmekte, calismakta ve yasa-
maktadir. Bu noktada kozmopolit bir bireyin ne sekilde tanimlandigi
da 6nem kazanmaktadir (Skrbis vd., 2004). Cannon ve Yaprak (2002),
kozmopolit kimselerin kisilik tiplerine gore farklilagsabilecegi, hatta ye-
rel ve kiiresel ¢apta kozmopolit bireylerin var olabilecegine dair oneri-
ler sunmugstur. Genellikle farkl: tilkelere seyahat eden kisiler kozmopo-
lit olarak tanimlanmaktadir. Fakat kozmopolitlik belirli inang, tutum ve
degerlere sahip olmay1 gerektirir. Kozmopolit bir kimse kiiltiirel fark-
liliklara ve yeryiiziindeki farkli fikirlere aciktir. Ayrica entelektiiel ve
estetik manada diger kiiltlirler ve bireylerle iliski kurmaya goniilliidiir.
Ozellikle medyanm kiiltiirii sekillendirme giicii g6z oniine alindiginda,
kozmopolit bir kimse olmak i¢in yurtdisina ¢ikmaya bile gerek kalma-
dig1 ifade edilebilmektedir (Cleveland vd., 2009). Yukaridaki acikla-
malar dogrultusunda kozmopolitlikle ilgili 6ne siiriilen hipotez su se-
kildedir:

H,: Kozmopolitlik, yerli giyim {iriinii satin alma niyeti lizerinde et-
kilidir.
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Satin Alma Tarz1 (Psikografik Ozellikler)

Tiiketici davranmisini sosyal, kiiltiirel, psikolojik faktorler gibi i¢ ve dis
degiskenler sekillendirmektedir. Giiniimiizde tiiketicilere sunulan {iriin
ve hizmetlerin sayisinin artmasi ve 6zelliklerinin farklilagmasi, tiiketici-
lerin tercihleri ve verdikleri kararlar tizerinde de etkili olmustur. Bu alan-
da yiiriitiilen arastirmalar tiiketicilerin satin alma tarzi dogrultusunda ka-
rar verdiklerini gostermistir (Kayabasi vd., 2016). Literatiirde genellikle
“yasam tarz1” seklinde ifade edilen kavram, bireyin nasil zaman ve para
harcadigini yansitan bir tiiketim kalibidir. Baz1 durumlarda ise tutum ve
degerlere bagli davranig modelleri seklinde ifade edilmektedir. Ekono-
mik a¢idan bir kisinin yagam tarzi, gelirini farkli iirlin ve hizmetlere tah-
sis etme yontemi seklinde tanimlanabilmektedir. Tiiketim ¢ergevesinde
degerlendirildiginde ise gelirini hangi sektor boliimlerine harcadigina
isaret etmektedir (Solomon vd., 2006). Tiiketiciler arasindaki niianslar1
ayirt edebilmek i¢in yasam tarzlarmin incelenmesi gerekmektedir (Oku-
mus, 2013: 160). Calismanin modelinde satin alma tarzi1 seklinde kulla-
nim tercih edilmistir. Fakat literatiirde kullanilan sekli degistirilmeden
kullanilmustir.

Tiiketici yasam tarzini ¢esitli dlgek tipiyle ol¢iimlenebilmektedir. Basli-
ca Olclim yontemleri faaliyetler-ilgiler-fikirler (AIO), rokeach degerler
sistemi (RVS), degerler listesi (LOV), degerler ve yasam tarzlar1 (VALS
/ VALS2), Schwartz degerler ol¢iimii, PRIZM yontemidir (Tuncer, 2012;
Gliner, 2014; Bilir, 2009). Yasam tarzlarin1 6lgme yontemlerine ilaveten
digeri de tiiketicilerin satin alma faaliyetlerine tanim getirmektir. Tiike-
ticilerin satin alma aktivitelerini gozlemleyip s6z konusu faaliyetlerin
ozelliklerini belirlemeye dayanan bu yontemde tiiketiciler “kalite duyar-
11, “moda bilingli”, “marka bilingli” gibi terimlerle tanimlanmaktadir.
Ardindan yapilan tanimlamalarla hedeflenen konu arasinda iligki kurul-
maktadir. Boylelikle farkli yasam tarzi veya satin alma tarzi gosteren tii-
keticilerin hangi 6zelliklere veya 6rnegin hangi markalar tercih ettikleri
ortaya c¢ikarilabilmektedir (Celik, 2008). Tiiketicilerin degerleri ve ya-
sam tarzlar1 etnosentrizm egilimlerini ve yerli/yabanci iiriin tercihlerini
etkilemektedir (Spillan vd., 2007; Spillan vd., 2011; Quing vd., 2012;
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Kalbakhani, 2013; Kavak ve Glimiisoglu, 2007; Kaynak ve Kara, 2002;
Kiictikemiroglu vd., 2006). Satin alma tarzi hakkinda olusturulan hipo-
tez asagidadir.

H, : Marka bilin¢li satin alma tarzi, yerli giyim iirlinii satin alma

3a°®
niyeti lizerinde etkilidir.

H, : Moda bilingli satin alma tarzi, yerli giyim {iriinii satin alma

3b°
niyeti lizerinde etkilidir.

H, : Kalite bilingli satin alma tarzi, yerli giyim {iriinii satin alma

3c*
niyeti lizerinde etkilidir.

H, : Fiyat bilingli satin alma tarzi, yerli giyim iirlinii satin alma ni-

3d°
yeti tizerinde etkilidir.

Uriin Tlgilenimi
Ilgilenim, bireyin ihtiyaglarina, ilgi alanlarma ve degerlerine bagli olarak
nesnelere karsi algilama meyli gdstermesi seklinde tanimlanabilmektedir.
Tiiketici davranisi agisindan nesneler birer {iriin, marka, reklam veya satin
alma durumu seklinde kullanilmaktadir. Tiiketiciler nesnelere kars ilgi-
lenim gosterebilmektedir (Solomon vd., 2006). Tiiketici ilgileniminin en
onemli unsurlarindan biri demotivasyondur. Tiiketici ilgilenimi, ithtiyac ve
degerler dogrultusunda, tiiketici i¢in s6z konusu iiriin veya satin almanin
temsil ettigi sahsi ilgi diizeyi olarak tanimlanabilmektedir. Genellikle daha
fazla motive olan bir tiiketici, bir {irlin veya markaya kars1 ilgileniminin
yiiksek olacag1 varsayilmaktadir (Okumus, 2013: 100). Uriin ilgilenimi ise,
tiiketicilerin belirli bir tirtine duydugu ilginin diizeyi ile iligkilidir (Solomon
vd., 2006). Tiiketicilerin satin alma davranisinda {iriin ilgilenim diizeyleri
yiiksek oldugunda markalar arasinda 6nemli farkliliklar algilamaktadir-
lar. Genelde iiriiniin fiyat1 ¢ok yiiksek, riskli ve sik¢a alinmayan bir iiriin
oldugunda ilgilenimleri ve benlik algilar1 yiiksektir. Uriinler diisiik mali-
yetli, sik¢a satin alinan tiirde oldugunda ise ilgilenim diizeyi diistiktiir ve
markalar arasinda fark algilamamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2012).

Giyim friinleri, bireylerin kendilerini topluma kars1 kendi imajlarini
yansittiklar1 birer arac¢ olarak nitelendirilebilmektedir (O’Cass, 2000).
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Giyim ilgilenimi, tiiketicilerin giyim {riinleriyle alakadar olma derece-
si olarak tanimlanabilmektedir (Jones ve Kim, 2010). Yiiksek diizeyde
giyim ilgilenimi gosteren bireyler, kiyafetlerle benlikleri arasinda giiclii
bir duygusal bag kurmaktadirlar (Kim ve Damhorst, 2010). Bu nedenle
giyim iirlinlerinde ilgilenim kavraminin dikkate alinmas1 gerekliligi dog-
mustur. Giyim tirlinlerinde ilgilenim ve diger bazi degiskenlerin dahil
edildigi cesitli arastirmalar mevcuttur. Bu arastirmalarda giyim iiriinleri
ilgilenimi, materyalizm ve sosyal sorumluluga gore gengler siniflandi-
rilmig (Ogle vd., 2014), giyim iirlinlerine olan ilgilenimin tiiketicilerin
cevrimigi giyim iirlinleri satin alma niyetine giiclii pozitif etkisi bulun-
mus (Jones ve Kim, 2010; Kim ve Damhorst, 2010), ilgilenimin modayla
ilgili reklamlarla olan iligkisi arastirilmistir (Santaella vd., 2014).

Giyim triinlerinde ilgilenim ve diger baz1 degiskenlerin dahil edildigi ¢e-
sitli aragtirmalar mevcuttur. Bu arastirmalarda giyim iirtinleri ilgilenimi,
materyalizm ve sosyal sorumluluga gore gengler siniflandirilmis (Ogle
vd., 2014), giyim triinlerine olan ilgilenimin tiiketicilerin ¢evrimi¢i gi-
yim lirlinleri satin alma niyetine gii¢lii pozitif etkisi bulunmus (Jones ve
Kim, 2010; Kim ve Damhorst, 2010), ilgilenimin modayla ilgili reklam-
larla olan iligkisi arastirilmistir (Santaella vd., 2014). Ayrica ilgilenim ve
moda yenilikgiliginin dolayli olarak satin alma niyetine etkisi incelenmis
(Sim vd., 2014), giyim ilgilenimi ve degerlere gore tiiketiciler siniflan-
dirllmis (Kim, 2005), giyim ilgilenimi ve etnik koken arasindaki iliski
analiz edilmis (Rajagopalan ve Heitmeyer, 2005), giyim ilgilenimi ve
kiyafet reklamlarina karsi tutum incelenmistir (Kim vd., 2002). Giyim
iirlinlerine olan ilgilenim hakkinda olusturulan hipotez asagidadir.

H,: Giyim iiriini ilgilenimi, yerli giyim tiriinii satin alma niyeti {ize-
rinde etkilidir.

Algilanan Risk

Tiiketici davraniglarinin genel problemi karar vermektir ve her bir karar
igerisinde risk barindirmaktadir. Tiiketiciler bir {iriin satin almadan once
onunla etkilesime girmek istemektedirler. Bu sekilde {iriine dair daha
fazla bilgi edinmek ve algilamak istemektedirler ve boylelikle algilanan
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riski azaltmaya egilim gostermektedirler. Tiiketici riski azalttik¢a ken-
disini daha fazla giivende hissetmektedirler (Okumus, 2013: 48). Algi-
lanan risk ¢ok boyutludur ve bes grupta incelenmektedir. Bu boyutlar
sunlardir (Solomon vd., 2006: 271; Kotler ve Keller, 2012: 171; Oku-
mus, 2013: 48): finansal risk, performans riski, psikolojik risk, fiziksel
risk, sosyal risk. Giyim {irlinlerine dair yapilan arastirmalarda ulasilan
bazi bulgular sunlardir: Finansal risk ile sosyal risk arasinda bir iligki
bulunmus (Summers vd., 1990), psikolojik riskin tutum {izerinde dolayl
bir etkisi tespit edilmis (Chung ve Han, 2014), psikolojik ve sosyal riskin
tutum tizerine dogrudan, davranigsal niyet lizerine ise dolayl etkisi tespit
edilmis (Kang ve Kim, 2013), algilanan riskin moda iiriinleriyle negatif
iligkili oldugu saptanmistir (Ha ve Lennon, 2006). Moda basta olmak
lizere giyim iirlinleri genellikle sembolik tliketim kararlari ile satin alinan
tirtinlerdir. Bu sebepten otiiri giyim Uriinlerine iligkin satin alma karar-
larin1 tiiketicilerin sahip oldugu pek ¢ok psikolojik unsur etkilemektedir
(Cadirct, 2012). Diger bir ¢aligmada giyim {riinlerini satin almada etkili
olan faktorler analiz edilmis ve en giiclii etkinin bagkalarinin ne diisiin-
diigiinii dikkate alma diizeyi oldugu ortaya ¢ikmistir (Ercan, 2010). Bu
calismalardan hareketle ve yukarida yer verilen ¢aligsmalar incelenerek,
calismaya algilanan risk boyutlarindan psikolojik ve sosyal risk dahil
edilmistir. Algilanan risk hakkinda olusturulan hipotez asagidadir.

Hg: Algilanan risk, yerli giyim lriinii satin alma niyeti lizerinde
etkilidir.
s, Psikolojik risk, yerli giyim Uriinii satin alma niyeti lizerinde
etkilidir.
H,,: Sosyal risk, yerli giyim liriinii satin alma niyeti lizerinde etki-
lidir.

H

Arastirma

Arastirmanin Amaci ve Modeli

Daha 6nceki boliimlerde bahsedildigi tizere literatiirde tiiketici etnosent-
rizmi ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski sik¢a incelenmistir. Fa-
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kat kozmopolitlik ile ilgili herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
yoniiyle 6zgiin bir katki sunmasi beklenmektedir. Bununla birlikte ilgi-
lenim ve algilanan risk kavramlar yerli giyim iirlinii satin almay etkile-
yebilecek onemli degiskenler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla arag-
tirmaya bu iki degisken de dahil edilmistir. Diger yandan 6zellikle yerli
ve yabanci markalarin yogun bir sekilde faaliyet gosterdigi hazir giyim
sektoriinde, her iki tlir markalara da 6nemli pratik ¢ikarimlar saglanmasi
beklenmektedir. Yapilan tiim agiklamalardan sonra bu ¢alismanin amaci,
tilkketici etnosentrizmi ile kozmopolitlik arasindaki iliskiyle, satin alma
tarzi, iriin ilgilenimi ve algilanan riskin yerli giyim {iriinii satin alma
niyeti izerine etkisini ortaya ¢ikarmak seklinde ifade edilmistir. Arastir-
manin modeli ise asagidadir (Sekil 1):

Tiketici Etmosentrizmi

Kozmopolitlik

Yerli Giyim Uriinii Satin
Alma Niyeti

Satin Alma Tarzi

Uriin flgilenimi

Algilanan Risk

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirma modelinde ele alinan bagimli degisken, yerli hazir giyim
irliinii satin alma niyetidir. Bagimsiz degiskenler ise, satin alma tarzi,
iirlin ilgilenimi, algilanan risk, tiiketici etnosentrizmi, kozmopolitlik ve
sosyo-demografik o6zelliklerdir. Arastirmanimn ana kiitlesi Istanbul’da
yasayan 18 yasindan biiyiik bireylerdir. Istanbul’un Tiirkiye’nin en bii-
ylik niifusa sahip ili olmasi, farkli kiiltiirlere sahip kisilerin yogun bir
sekilde bir arada yasamasi ana kiitlenin se¢ilmesinde en biiyiik etkendir.
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Istanbul’da yasayan bireylerin kayitli oldugu bir listeye ulasilamamasi
nedeniyle drnekleme gercevesi bulunmamaktadir. Orneklemin secilme
yontemi ise kolayda ornekleme teknigidir. Arastirmacilarin ¢ok sayida
katilimciya kisa zamanda ulagsma ve diisiitk maliyet nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan anket formlar1 gevrimigi
ortamda toplanmis olup, katilimcilara e-posta yoluyla iletilmistir. Geri
dontis oran1 %82 olmustur.

Arastirmada bagimli degisken olan yerli hazir giyim tiriinii satin alma
niyetini 6lgcmek i¢in Ar1 ve Madran’in (2011) caligmalarinda kullan-
diklar1 6l¢eklerden faydalanilmistir. Bagimsiz degiskenlerden tiiketici
etnosentrizmi 6l¢egi olarak literatiirde en sik kullanilan Shimp ve Shar-
ma’nin (1987) gelistirdigi CATSCALE kullanilmistir. Orijinal 6lgek
Ingilizce oldugu igin Tiirkge’ye uyarlanmis versiyonu Yener’in (2014)
calismasindan alinmistir. Kozmopolitlik 6l¢egi Cleveland ve digerle-
rinin (2009) calismasindan alinmistir. Satin alma tarzi veya bir diger
adiyla psikografik 6zellikleri 6l¢gmek i¢in Sproles ve Kendall’in (1986)
gelistirdikleri CSI adli 6l¢gek kullanilmistir. S6z konusu 6lcekte 8 boyut
bulunmaktadir. Bunlar kalite bilingli, fiyat bilin¢li, marka bilingli, moda
bilin¢li, alisilagelmis, eglence odakli, diirtiisel, kafas1 karismis satin
alma tarzlar1 olarak adlandirilmistir. Tiiketicilerin aligveris se¢enekleri-
nin artmasi ve satin alma karar siirecinin gittik¢ce karmasik hale gelmesi
nedeniyle fiyat ve kalite gibi gostergeler onem kazanmaya bagslamistir.
Fiyat bilin¢li aligsverislerde tliketiciler 6denen paraya degecek iiriiniin
arayisi icerisindedirler (Kurtulus ve Okumus, 2010). Kalite duyarliligi
bulunan tiiketiciler ise satin alma kararii verirken {iriin veya hizme-
tin kalitesine gore degerlendirme yapmaktadirlar (Kayabasi vd., 2016).
Moda bilinglilik, bireyin giyim modas1 veya stilleriyle ilgilenim dere-
cesini gostermektedir. Modaya duyarl bir kisinin moda alaninda fikir
lideri veya yenilik¢i olmas1 gerekmemektedir. Bunun yerine, dis gorii-
nlise 6nem verdigi i¢in kiyafet ve modaya ilgi duyan birinin karakterini
ifade etmektedir (Nam vd., 2006). Marka bilinglilik, tiiketicilerin satin
alma karar siirecini etkileyen diger bir psikografik faktor olup, bir mar-
kaya kars1 duyarlihgini ifade etmektedir. Ozellikle giyim iiriinlerinde
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tiiketiciler marka isimlerine karsi hassas olabilmektedir. Ayn1 zaman-
da giyim triinlerinin sembolik islevinin de bulunmasi, toplumda bireyi
iyi bir sekilde temsil etme araci olmasina aracilik etmektedir (Engizek
ve Sekerkaya, 2015). Algilanan riski 6l¢gmek i¢inse literatiirde sik¢a yer
bulmus olan Jacoby ve Kaplan’in (1972) gelistirdikleri 6l¢ek kullanil-
mustir. Ilgili konu bashginda da belirtildigi gibi bes boyuttan yalnizca
sosyal ve psikolojik risk ¢alismaya dahil edilmistir. Cilinkii giyim iirlin-
lerinin alimini en ¢ok etkileyebilecek risk tiiriine, bireyin duygusal ve
toplum igerisindeki duydugu kaygilarin sebep olabilecegi diisiiniilmek-
tedir. Uriin ilgilenimi 6lgeginin literatiirde farkl1 versiyonlar1 mevcuttur.
Bunlardan biri yaygin bir sekilde kullanilan versiyonu Zaichkowsky’nin
(1985) boyutsal ayirma 6l¢eginden olusan Olgektir. Digeri ise Kapferer
ve Laurent’e (1985) ait ilgilenimi beg boyuta ayirarak likert tipi dlgek-
le degerlendirilen Olgektir. S6z konusu 6lgekler hemen her tiirde iirlin
tipine uyarlanmis ve uygulanmistir. O’Cass (2000) ise 6zellikle giyim
tiriinleri i¢in ilgilenim 6l¢egi gelistirmistir. Bu ¢alisma hazir giyim iiriin-
lerini konu edindigi i¢in O’Cass’1n (2000) ilgilenim 6l¢eginden fayda-
lanilmistar.

Arastirmanin Bulgular:

Tablo 1°de goriildiigii izere arastirma kapsaminda anketlere cevap veren
kullanicilarin geneline bakildiginda, katilimeilarin %51,1’inin kadin,
%48,9 unun ise erkek oldugu goriilmektedir. TUIK in 2015 y1l1 verileri-
ne gore Tiirkiye’deki kadin-erkek oran1 %49,8-%50,2°dir®. S6z konusu
veriler drneklemdeki cinsiyet oranlart ile ortlismektedir. Katilimcilarin
%23,1°’1 22-25 araliginda olup, bunu oranlar1 birbirine yakin bir olan
26-29 ve 30-33 yas araligindakiler takip etmistir. Ortalama yas 32,11
seklinde ortaya ¢cikmistir. Bu verilere gore katilimcilarin nispeten orta
yasin alt1 geng kesimden olustugu ifade edilebilmektedir. Katilimcila-
rin %52,6’s1ibekar, %47,4°1 evli olduklarini belirtmistir. Egitim durum-

6 http://www.tuik.gov.tr/PreTabloArama.do?metod=search&araType=hb_x,

21.06.2016.
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larina bakildiginda ise biiyiik ¢ogunlugu (%64,87) iiniversite mezunu
iken, %22,63’1 lisansiistii egitime sahip oldugunu belirtmistir. Katilim-
cilarin gelir diizeyine bakildiginda, yiiksek oranda (%25,2) 2.601TL ile
3.900TL arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
biiylik oranda kamu (%31,7) ve 6zel sektorde (%26,3) galistiklart tespit
edilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Sosyo-demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhik Yiizde Meslek Sikhik Yiizde
Kadin 237 51,10% | Ozel Sektér 122 26,30%
Erkek 227 48,90% | Kamu Sektorii / Memur 147 31,70%

Yas Sikhk | Yiizde | Serbest Meslek / Isyeri Sahibi 25 5,40%
18-21 46 9,90% | Ogrenci 109 23,50%
22-25 107 23,10% | Is¢i 19 4,10%
26-29 77 16,60% | Emekli 8 1,70%
30-33 78 16,80% | Calismiyor / EvHanimu / Issiz 34 7,30%
34-37 46 9,90% Gelir Sikhik | Yiizde
38-41 42 9,10% | 0-1.300 TL aras1 63 13,60%
42-45 27 5,80% | 1.301TL - 2.600TL aras1 83 17,90%
46 ve lzeri 41 8,80% | 2.601TL - 3.900TL aras1 117 25,20%
Egitim Diizeyi | Sikhik | Yiizde | 3.901TL - 5.200TL arasi 74 15,90%
Lise ve alt1 58 12,50% | 5.201TL - 6.500TL aras1 35 7,50%
Universite 301 64,87% | 6.501TL - 7.800TL aras1 23 5,00%
Lisansusti 105 22,63% | 7.801TL - 9.100TL aras1 24 5,20%

Medeni Hal Sikhik Yiizde | 9.101TL ve tizeri 45 9,70%
Evli 220 47,40%
Bekar 244 52,60%
n=464

Katilimeilarin yaptiklari giyim harcamalarina ait detayl veriler Tablo
2’de belirtilmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Giyim Uriinii Satin Alma

Aliskanliklari

Aylik Giyim Harcamas1 | SIkhk | Yiizde Tfl')y‘l';‘;‘; f’{};‘;l SIkhk | Yiizde
0-50TL 48 10,30% | 0 - %5 136 29,30%
51TL - 100TL 102 22,00% | %6 - %10 164 35,30%
101TL - 150TL 77 16,60% | %11 - %15 74 15,90%
151TL - 200TL 57 12,30% | %16 - %20 33 7,10%
201TL - 250TL 43 9,30% | %21 - %25 24 5,20%
251TL - 300TL 35 7,50% | %26 ve iizeri 33 7,10%
301TL - 350TL 25 5,40% K‘y;f:;fr‘?im SIkhk | Yiizde
351TL - 400TL 21 4,50% | Kendim 422 90,90%
401TL - 450TL 8 1,70% | Esim 27 5,80%
451TL - 500TL 17 3,70% | Kardesim 7 1,50%
500TL ve tizeri 31 6,70% | Akrabam 8 1,70%

Son 6 Ayda Tirk Mal | ¢,00 | yisge

Giyim Harcamasi

Evet 425 91,60%
Hay1r 39 8,40%
n=464

Katilimcilara giyim harcamasi yaparken tercihlerinde kimin etkili ol-
dugu sorusu yoneltilmistir. %90,9u kiyafet se¢imlerinin kendilerine ait
oldugunu belirtmistir. “Son 6 ayda Tiirk mali giyim harcamasi yaptiniz
m1?” sorusu ile de, katilimcilarin satin alma davranis1 gerceklestirmis
olup olmadigi teyit edilmistir. Tamamina yakini (%91,6) “Evet” yanitini
vermistir. Sistematik hatay1 azaltmak amaciyla katilimcilara yoneltilen
diger bir soru da Tiirk mal1 giyim markasina dair bilgiyi degerlendirmek
amaciyla katilimcilara “Asagidakilerden hangileri Tiirk mal1 giyim mar-
kasidir?” seklinde soru yoneltilmistir. Katilimeilar genel manada Tiirk
markalarin1 dogru tahmin etmislerdir.

Arastirma kapsaminda uygulanan anketteki 6l¢cegin giivenilirligi test edi-
lerek gozlem birimlerinin birbirinden bagimsiz olup olmadigina ve dlgek-
teki sorular arasindaki hatalarin birbirleriyle iliskili olup olmadiklarina
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bakilmistir. Yapilan analizler sonucunda toplam 4 degiskenin 6lgekten
cikarilmasi uygun goriilmiis olup, faktor analizleri geriye kalan 57 degis-
ken ile yapilmistir. Olgegin giivenilirligine dair Cronbach Alpha degeri
0,863 cikmistir. Bu noktada, arastirmada kullanilan 6l¢egin (>0,80) yiik-
sek derecede giivenilir oldugu soylenebilmektedir (Kayis, 2014).

Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Dair Kesfedici Faktor
Analizleri

Entrosentrizm 06lgegi ile ilgili faktor analizi calismasi sonucunda, s6z
konusu 6l¢ekten dort adet ifadenin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Geri-
ye kalan 13 degiskenle yapilan 6rneklem yeterlilik ve Bartlett kiiresellik
testi sonucunda p < 0.05 ve KMO = 0,904 degerlerini almistir. Bu nok-
tada ilgili 6l¢egin faktor analizi yapmaya uygun oldugu goriilmiis, te-
mel bilesenler faktor analizi varimax rotasyonu ile yiiriitiilmiistiir. Faktor
analizi sonucu ulasilan bulgulara Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Etnosentrizm I¢in Kesfedici Faktor Analizi Bulgulari

Kod Etnosentrizm Faktor Analizi (Toplam A¢iklanan Varyans %59,50; Filkttir.
Cronbach’s 0=906) Yiikleri
1. Yerli Uriin Tercihi (Actklanan Varyans %35,57; Cronbach’s a=0.893)
E14  Yabanci iiriinlerin Tiirkiye pazarina girmesine izin verilmemelidir. 0,809
E12 Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. 0,731
E11  Tirk ticaretine zarar verdigi igin yabanci {iriinler satin alinmamalidir. 0,730
E5  Yabanci menseli lirlinler satin almak Tiirkliige aykiridir. 0,726
E17  Yabanci lirlinleri satin alanlar Tiirk iscilerinin igsiz kalmasina yol agar. 0,707
E15  Yabanct iirtinlere yiiksek oranda vergi uygulanmalidir. 0,676
E7  Gergek bir Tiirk her zaman yerli iiriinler satin almalidur. 0,647
E6  Yabanci menseli lirtinler satin almak Tiirklerin igsiz kalmasina neden olur. 0,630
E10 ihtiyag olmadikca diger iilkelerle ticaret cok az olmalidir. 0,597
2. Milliyexcilik (A¢iklanan Varyans %23,93; Cronbach’s a=842)
E4 Yerli tiriinler her zaman 6nceliklidir. 0,815
El Tiirk halki ithal Griinler yerine her zaman yerli tiriinler satin almalidir. 0,799
E8  Diger iilkeleri zengin etmek yerine, yerli iriinler satin almaliyiz. 0,795
E9  Her zaman yerli tirlinleri satin almak en iyisidir. 0,735
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Entrosentrizm 6lgegi faktor analizi sonucunda, séz konusu dlgek iki alt
faktorden olusmaktadir. Bu faktorlerden birincisi literatiirde de tanim-
land1g1 gibi “yerli {iriin tercihi” (Shimp ve Sharma, 1987), ikincisini ise
“milliyet¢ilik” olarak isimlendirmek uygun olacaktir. “Milliyeteilik”
seklinde tanimlanmasinin sebebi, tiiketicilerin igerisinde bulundugu kiil-
tiirii ve dolayistyla yasadigi iilkesini, digerlerinden tistiin tutmasina isa-
ret etmesidir. Arastirmada, elde edilen tiiketici etnosentrizm 6lgeginin
boyutlar1 Makanyeza’nin (2015) bulgulari ile 6rtiismektedir. Literatiirde
CATSCALE olgegini tek faktorlii yap1 seklinde ortaya ¢ikaran ¢alisma-
lar da mevcut oldugu gibi (Cilingir, 2014),ii¢ faktor seklinde sonug elde
eden c¢alismalar da bulunmaktadir (Bozyigit ve Akkan, 2011; Aysuna,
20006).

Kozmopolitlik, ilgilenim, algilanan risk, satin alma egilimi ve satin
alma tarzin1 6lgmeye yonelik degiskenler iizerinden ayr1 ayr1 yiiriitiilen
kesfedici faktdr analizleri sonuglart da Ek 1’de yer almaktadir. Satin
alma tarzi1 6l¢eginin literatiiriin 6ngordiigl sekilde 4 alt boyutta olugsma-
st beklenmistir. Ancak faktor analizi sonucunda orijinal dlgekte “kalite
bilingli” boyutunda yer alan {li¢ degiskenin ayr1 bir boyut olarak ortaya
cikmasiyla, satin alma tarzi 6lgegi 5 faktor altinda toplanmistir. Begin-
ci boyutun altinda yer alan degiskenlerin aligverise fazla 6zen goste-
rilmemesine isaret etmesi nedeniyle, s6z konusu faktor “plansiz satin
alma tarz1” olarak adlandirilmistir. Algilanan riskin iki boyut yerine tek
boyut olarak ortaya ¢ikmasina, giyim iriinlerinin sosyal ve psikolojik
risk algisinin benzerlik tagimasinin sebep olabilecegi tahmin edilmek-
tedir. Tiiketicilerin kiyafet {iriinlerini satin alirken kendi imajlarina ve
duygularina 6nem verdikleri kadar, bagkalarinin diislincelerine de nem
verdikleri diisiiniilmektedir.

Arastirma Modelindeki Bagimsiz Degiskenlerin Bagiml Degisken
Uzerindeki Etkileri

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degis-
ken tizerindeki etkilerini incelemek i¢in ¢oklu regresyon analizi yi-
rltiilmistiir. Regresyon analizinden Once, ¢cok degiskenli istatistiksel
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analizlerin varsayimlar1 kontrol edilmistir. Bunlardan normal dagilim
varsayiminin saglanip saglanmadigini kontrol etmek i¢in degiskenlerin
dagiliminin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Tim degis-
kenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda ol-
dugu gozlemlenmistir. Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore s6z konusu
aralikta yer alan degerler, degiskenlerin normal dagildigin1 géstermek-
tedir.

Bagimsiz degiskenler arasinda giiglii iliski olup olmadigini incelen-
mistir. S6z konusu degiskenler arasinda 0,80 ve iizerinde korelasyonun
bulunmasi1 ¢oklu baginti probleminin gostergesidir (Kalayci, 2014).
Korelasyon matrisinde degiskenler arasindaki iliskinin 0,80’in altinda
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi
varsayimi karsilanmistir. Cok degiskenli istatistiksel analizinde otoko-
relasyonun gozlemlen degerler arasinda hi¢ olmamasi yahut ¢ok az ol-
mas1 beklenmektedir. Regresyon analizinde s6z konusu degerin yiiksek
cikmasi, analiz sonuglarin yorumunu zorlastirmaktadir. Otokorelasyo-
nun ortaya ¢ikarilmasi i¢in en yaygin kullanilan teknik Durbin-Watson
testidir (Nakip, 2013). Test sonucunda ortaya ¢ikan 1,5-2,5 araligindaki
degerler, ¢ok degiskenli analiz tekniklerinin varsayimlarindan biri olan
otokorelasyon olmadigina isaret etmektedir (Kalayci, 2014). Arastir-
mada elde edilen regresyon modelinde Durbin-Watson degerinin 1,968
olarak tespit edilmistir. Elde edilen regresyon modelinde korelasyonun
%62,6, diizeltilmis determinasyon katsayisinin ise %37,9 oldugunu
gostermistir. Bu durum bagimli degiskendeki degisimin %37,9’unun
modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigini ifade
etmektedir. ANOVA testi ise, bir biitiin olarak modelin test edildigini
ve anlamli olup olmadigini incelemektedir (Nakip, 2013). ANOVA tes-
ti sonucunda 29,231 olan F degerinin istatistiksel olarak anlamli oldu-
gu bulgusuna ulasilmistir.
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Tablo 4: Coklu Regresyon Analizi Bulgular1

=

o o ==

SEE s i g

5% Ee 2

T ES T ES 2.2

523 ek % &

= PR (=R

B St. Hata | Beta t Anlamhhk | Tolerans | VIF

(Sabit Deger) 1,854 ,263 7,041 ,000
Ilgilenim ,021 ,035 ,027 ,593 ,553 ,627 1,595
Algilanan Risk ,001 ,031 ,002 ,037 970 ,780 1,282
Kozmopolit ,011 ,029 ,015 ,380 ,704 ,868 1,152
Etn.YerliUriinT. ,167 ,041 ,194 4,119 ,000 ,606 1,650
Etn.Milliyet¢ilik ,295 ,034 ,406 8,766 ,000 ,626 1,599
Plansiz Satin Alma | -,035 ,031 -,044 | -1,146 ,253 ,904 1,106
Marka Bilingli -,092 ,042 -,102 | -2,199 ,028 ,621 1,610
Moda Bilingli -,097 ,033 -,133 | 2,971 ,003 ,670 1,493
Kalite Bilingli ,042 ,038 ,050 1,116 ,265 ,663 1,509
Fiyat Bilincli ,130 ,040 127 3,294 ,001 ,908 1,102
Bagimli Degisken: Y.G.U. Satin alma egilimi

Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenlerin bagimli de-
gisken lizerindeki etkileri Tablo 4’de gosterilmistir. Tablo 4’e gore yerli
giyim Urlinii satin alma egilimi tizerinde ilgilenim, algilanan risk, koz-
mopolitlik degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadi-
g1 ortaya ¢ikmistir. Satin alma aligkanliklarindan ise 6zensiz ve kalite
bilingli aligveris tarzinin istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadigi
tespit edilmistir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden her iki bo-
yutuyla etnosentrizm, marka bilingli, moda bilingli ve fiyat bilingli satin
alma aliskanliginin, yerli giyim iirlinii satin alma egilimi {izerinde istatis-
tiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. T degerleri géz oniine alindi-
ginda ise, en yiiksek etkiye sahip degiskenlerin sirasiyla etnosentrizmin
milliyet¢ilik boyutunun (t=8,766), ardindan yerli {iriin tercihi boyutunun
(t=4,119), fiyat bilinc¢li (t=3,294), marka bilin¢li (t=-2,199) ve moda bi-
lingli (t=-2,971) satin alma aligkanliginin oldugu goézlemlenmektedir.
Cok degiskenli istatistik tekniklerinin diger bir varsayimi da ¢oklu dog-
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rusal baglant1 olmamasi gerekliligidir. 10’un altindaki VIF degerleri bu
varsayimin saglandigina isaret etmektedir (Kalayci, 2014). Asagida go-
rildiigii gibi bagimsiz degiskenlerin VIF degerleri 1 ile 2 arasinda ger-
ceklesmistir. Yukarida aktarilan bulgulara gore ortaya ¢ikan regresyon
denklemi su sekilde gergeklesmistir:

Y = 1,854 + 0,295*EmMillivetcilik + 0,167*EtnYerliUriin + 0,130*SaFiyatBiling —
0,092*SaMarkaBiling — 0,097*SaModaBiling

Demografik Ozelliklere Gére Etnosentrizm ve Yerli Giyim Uriinii
Satin Alma Egilimine Iliskin Farkhiliklarin Incelenmesi

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin demografik 6zelliklerinin, aras-
tirma modelinde yer alan tiiketici etnosentrizmi ve yerli giyim tirlinii sa-
tin alma egilimi ortalamalarina gore farklilik gosterip gostermedigi ince-
lenmistir. Katilimcilarin cinsiyet ve medeni hal degiskenlerine yonelik
t-testi yliriitiilmustiir. Cinsiyet itibariyle etnosentrizm agisindan anlaml
farklilik tespit edilmemistir. Medeni hal itibariyle ise etnosentrizme gore
anlaml farklilik tespit edilmistir. Evli katilimcilar, bekar olanlara gore
daha yiiksek etnosentrizm egilimi gostermistir. Yas, egitim ve gelir dii-
zeylerine gore farkliliklar: incelemek i¢in tek yonlii varyans analizi yii-
ritiilmiistiir. Yasa gore etnosentrizm egilimi anlamli farklilik géstermis-
tir. En diisiik egilim 26-29 yas araliginda olup (2,40), en yiiksek egilim
ise 46 ve lizeri yasa sahip katilimcilarda gozlemlenmistir (2,98). Egitim
diizeyine gore etnosentrizm anlamli farklilik gostermistir. En diisiik egi-
lim lisanstistii egitime sahip kullanicilarda gézlemlenirken (2,49), lise ve
alt1 katilimceilar daha yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Gelir seviyesi-
ne gore etnosentrizm incelenmis ve anlamli farklilik géstermistir. Genel
itibariyle gelir diizeyi arttik¢a etnosentrik egilimin azaldigi gézlemlen-
mistir.

Yerli giyim {irlinii satin alma egilimi incelendiginde cinsiyete iliskin
anlaml fark saptanmis olup, erkeklerin ortalamasi (3,38) kadinlardan
(3,24) yiiksek ¢ikmistir. Medeni durumda da anlamli fark gézlemlenmis,
evlilerin ortalamasi (3,45) bekarlara gore daha yiiksek (3,18) olmustur.
Farkl1 egitim seviyelerindeki katilimcilarin yerli giyim iiriinii satin alma
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egilimleri arasinda anlamli farklilik bulunmamis olmakla birlikte, ilko-
kul mezunlarinin (3,86) digerlerine nazaran daha yiiksek egilimi oldugu
soylenebilir. Gelir gruplarina gore yerli giyim iiriinii satin alma egilim-
lerinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu gériilmiis olma-
sina karsin (p=,000<,05), gelirle herhangi bir orantis1 bulunmamaktadir.
Meslek gruplarinin yerli giyim iiriinii satin alma egilimlerinin ortalama-
lar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiis olup, en yiiksek egilim
emeklilerde iken (3,72), bu grubu is¢iler (3,61), izlemektedir. En diisiik
egilime sahip olanlar ise 6grenciler ve 6zel sektor ¢alisanlaridir (3,19).
Yas gruplarmin yerli giyim iirlinii satin alma egilimlerinin ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiis olup, en fazla 46 yas ve
iizerindekilerde iken (3,66), en diisiik olanlar ise 26-29 yas araligindaki
katilimcilardir (3,12).

Sonuc¢

Kiiresellesmenin etkisiyle farkli iilkelerde yasayan bireyler arasindaki
siirlar azalmis, teknolojinin de araciligiyla etkilesim artis gostermistir.
Birer tiiketici olan bireyler, farkl kiiltiirlerle ¢esitli iligkiler gelistirme
imkan1 bulmustur. Diinya ¢apinda faaliyet gosteren kiiresel isletmele-
rin artmastyla tiiketiciler ayn1 {irlinlere farkli cografyalarda ulasabilme
firsatt bulmustur. Farkl kiiltiirlerle etkilesimin artmasi, bazi bireylerde,
icerisinde yasadigr kiiltiirii digerlerinden iistiin tutma seklinde reaksi-
yon gostermelerine sebep olmustur. Etnik milliyetgilik olarak da anilan
etnosentrizm kavraminin, s6z konusu tepkinin bir ¢esidi oldugu ifade
edilebilmektedir. Farkli kiiltiirlere kars1 acik fikirli olan bireyler ise koz-
mopolit olarak nitelendirilmistir.

Calismanin amaci, tiiketici etnosentrizmi, kozmopolitlik, satin alma
aliskanliklari, algilanan risk ve ilgilenimin yerli giyim {irlinii satin alma
niyeti iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Oncelikle arastirma mode-
linde yer alan degiskenlerin alt 6gelerinin incelenmesi i¢in kesfedici
faktor analizi yiiriitiilmiistiir. Analiz sonucunda baz1 degiskenler i¢in li-
teratiirden farkli bulgulara ulasilmistir. Bunlardan tiiketici etnosentrizmi
iki faktdre ayrilmustir. flgili alanda ii¢ faktor olarak saptayan calisma-
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lar oldugu gibi (Bozyigit ve Akkan, 2011; Aysuna, 2006), tek faktorli
yapi olarak elde eden ¢alismalar da mevcuttur (Shimp ve Sharma, 1987,
Luque-Martinez vd., 2000; Cilingir, 2014). Arastirmaya satin alma tarzi
6lceginden (Sproles ve Kendall, 1986) dort boyut dahil edilmis, faktor
analizi sonucunda ise yeni bir boyut ortaya ¢ikmistir. Kalite bilingli bo-
yutuna ait li¢ 6ge ayrilmig ve yeni faktorii olusturmustur. Arastirma bu
yoniiyle literatiirden farklilagmustir.

Analiz sonucunda ilgilenim, algilanan risk, kozmopolitlik degiskenleri-
nin yerli giyim lirlini satin alma egilimi tizerinde anlamli etkisi olmadigi
ortaya ¢cikmistir. Tiiketicilerin yerli giyim {irlinleri konusunda satin alma
karar1 verirken onlara duydugu ilgi diizeyinin aligveris davranigini degis-
tirmedigine dair tahmin yiiriitiilmektedir. Oyle ki yerli giyim {iriinlerinin
herhangi bir psikolojik ve sosyal kaygiya sebep olmamasi, bu tiir tiriinle-
re duyulan ilginin 6nemli bir belirleyici olmadigina isaret edebilmekte-
dir. Diger yandan farkl kiiltiirlerle etkilesime acik bireylerin giyim alis-
verislerinde yerli yabanci ayrim1 yapmayacaklari ifade edilebilmektedir.

Etnosentrizmin yerli giyim {iriinli satin alma niyeti lizerinde anlamli et-
kisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Akin ve digerleri (2009), tiiketicilerin etno-
sentrizm egilim diizeyleri ile yerli giyim iirlinii satin alma davranislar
arasinda anlamli farkliliklar tespit etmistir. Aysuna (2006), etnosentrizm
seviyesi ylikseldikce yerli {iriin tiiketiminin de arttig1 ortaya ¢ikarmistir.
Nguyen ve digerleri (2008) de yiriittiikkleri calisma da benzer bulgulara
ulagmistir. Tiiketicilerdeki kendi kiiltiirlerine baglilik derecelerinin ige-
risinde yasadig iilkenin iiretimi olan tirtinler tilketme egilimini artirdig
elde edilen bulgulara gore ileri siiriilebilmektedir.

Bireylerin yasam tarzlarin etnik kdkene bagl satin alma davranislarini se-
killendirdigi ¢esitli calismalarla ortaya konmustur (Kavak ve Glimiisoglu,
2007; Spillan vd., 2007; Kaynak ve Kara, 2001). Tiiketicilerin satin alma
Olciitlerinde hangi unsurlar1 dikkate aldig1 karar verme bi¢imlerini tah-
min etmede etkili oldugu tahmin edilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarinin yerli giyim iiriinii satin almada etkili olup olmadig:
incelenmistir. Yiriitiilen analiz sonucunda, kalite bilingli ve plansiz satin
alma aligkanliklarinin anlamli etkisi olmadig tespit edilmistir. Rezaei ve
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digerleri (2016) de kalite duyarlili§ina sahip tiiketicilerin satin alma niyet-
lerinin yiiksek diizeyde olmadigina dair bilgiye ulasmistir. Bu dogrultuda
kaliteye duyarli ve planl olmayan aligveris davranisina sahip bireylerin
yerli yabanci {irlin ayrimina gitmedigi diisliniilmektedir. Marka bilingli,
moda bilingli ve fiyat bilingli boyutlarin ise anlamli etkisi oldugu gézlem-
lenmistir. Elde edilen s6z konusu bulgu literatiirle 6rtiismektedir (Kavak
ve Glimiisoglu, 2007). Bir ¢calismada ise moda ve markaya duyarli satin
alma tarzinin giyim triinleri satin alma tercihlerini olumsuz etkiledigini
saptanmistir (Hsu ve Chang, 2008). Diger bir aragtirmada, marka algisinin
ve markaya duyulan ilginin ise giyim iiriinleri satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir (Erdil, 2015). Bu calismada ise moda ve
markaya duyarli satin alma tarzinin yerli giyim iiriinii tercihini olumsuz
etkiledigi saptanmistir. Yerli giyim {iriinleri tercih eden bireylerin moday1
yakindan takip etme aliskanliginin olmadig ifade edilebilmektedir. Satin
alma tarzlarindan fiyat bilingli aligkanligin yerli giyim {iriinii satin alma
niyeti tizerine olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. S6z konusu bulgu,
fiyata duyarl tiiketicilerin daha yiiksek satin alma egilimi gosterecegine
(Konuk, 2015) ve 6demeye raz1 oldugu seviyeyi etkileyebilecegine (Ro-
bin B. vd., 2014) dair ¢alismalarla ortiismektedir. Yerli giyim {riinlerinin
yabanci alternatiflerine gore daha diisiik fiyatli oldugu icin, fiyata hassas
tiiketici kesimine cazip geldigi ileri siirtilebilmektedir.

Arastirmada tiiketici etnosentrizmi egilimi ile katilimcilarin demogra-
fik 6zellikleri incelenmistir. Etnosentrik egilimin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bu yoniiyle s6z konusu aragtirma litera-
tiirdeki bazi ¢aligmalarla paralellik gosterdigi gibi (Albert ve Emanuel,
1996; Giilmez ve Yilmaz, 2009), aksi yonde bulgular 6ne siiren ¢alis-
malar da mevcuttur (Ar1 ve Madran, 2011). Medeni duruma gore an-
laml1 farklilik olmadigini iddia eden ¢alismalara da rastlanmistir (Uyar
ve Dursun, 2015; Albert ve Emanuel, 1996). Katilimcilarin yaslar iti-
bariyle etnosentrik egilimleri arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.
Literatlirde yasa gore farklilik gézlemlemeyen calismalar oldugu gibi
(Bawa, 2004; Uyar ve Dursun, 2015), benzer bulgulara ulasan ¢alisma-
lar da mevcuttur (Hamelin vd., 2011). Elde edilen bulgulara gore en dii-
stik etnosentrik egilim 26-29 yas araligindaki katilimcilarda, en yiiksek
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egilim ise 46 yas ve iizeri katilimcilarda gozlemlenmistir. Demografik
Ozelliklerden biri de egitimdir. Egitim durumuna gore katilimcilarin et-
nosentrizm egilimleri farklilik gostermistir. Calisma bu yoniiyle bazi
arastirmalara karsit bulgulara ulassa da (Chakraborty vd., 2013; Javalgi
vd., 2005; Spillan vd., 2007), bazilar ile de paralellik arz etmektedir
(Hamelin vd., 2011). Lisanstistii egitime sahip katilimcilarin etnosentrik
egilimi daha diistk, lise ve alt1 diizeydeki katilimcilarin ise daha ytiksek
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin gelir diizeyine gore etnosentrizm
egilimleri farklilik gostermistir. Literatiirde ulasilan bulgular da biiyiik
6l¢iide benzer sonuglara ulasmustir (SmaiZiené ve Vaitkiené, 2014; Bala-
banis vd., 2001; Erdogan ve Uzkurt, 2010). Genel itibariyle gelir arttikca
etnosentrizm diizeyi azalis gdstermektedir.

Aragtirmada ulagilan bulgular pratik acidan incelendiginde, pazarlama
stratejilerinde 6zellikle milli degerleri 6n plana ¢ikaran sirket ve marka-
lara dair bazi ¢ikarimlarda bulunulabilir. Tiirk kiiltiiri ve geleneklerine
dair sembol, desen, renk, mekan, sahsiyet gibi unsurlari iirtinlerde ve
tutundurma faaliyetlerinde belirgin bir sekilde kullanmalarinin hedef kit-
lenin satin alma egilimini artirabilecegi tahmin edilmektedir. Yerli giyim
iriini satin alma egilimi yiiksek tiiketiciler fiyata karsi hassas olduk-
larindan, s6z konusu isletmelerin fiyat/kalite dengesini koruyan deger
odakli fiyatlandirma stratejileri izleyebilecegi diisiiniilmektedir. Uriin
gelistirme siirecinde ise moday1 takip etmek yerine modadan farklilasan
stiller olusturmay1 dikkate alabilir.

Arastirmamin Kisitlart ve Gelecekteki Calismalar I¢in Oneriler

Calismada bazi siirliliklar mevcuttur. Orneklem tekniginin tesadiifi ol-
mayan yontemlerden tercih edilmesi bir kisit1 teskil etmektedir. Tesadii-
fi teknikler kullanilarak ve orneklem biiytkliigii artirilarak yiiriitiilecek
aragtirmalar daha genellenebilir bulgulara ulasmaya imkan saglayacak-
tir. Calismanin yalnizca giyim {irtinleri ile sinirlandirilmasi diger kisiti
olusturmustur. Gelecekte yiiriitiillecek ¢alismalarda farkli tirin gruplari
tercih edilebilecektir. Uriin gruplarina gére etnik milliyetcilik egiliminin
farklilik gosterecegi tahmin edilmektedir. Farkli iilkelerde secilecek Or-
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neklem elde edilecek bulgular s6z konusu arastirma sonuglari ile muka-
yese imkan1 sunacaktir. Boylelikle farkl kiiltiirlerde yasayan bireylerin
yerel {irtin tercihlerindeki farkliliklarin kaynagi ve tercihleri etkileyen
unsurlar incelenebilir. Literatiir incelenerek farkli degiskenlerin aras-
tirma modeline dahil edilmesi daha farkli bulgulara ulagmaya aracilik
edebilecektir. Mensei iilke etkisinin iiriin tercihi ilizerinde etkisi olabi-
lecegi diisiiniilmektedir. Cilinkii iirlinlerin iiretildigi iilke imajinin kalite
algilamalar iizerine etkisini saptayan ¢aligmalar mevcuttur (Cakir, 2011;
Develi, 2012; Kurtulus ve Bozbay, 2011). Marka imajinin tiiketici etno-
sentrizmi ve {iriin tercihi {izerine etkileri incelenebilir. Ornegin marka
imaj1 olumlu olsa bile tiiketiciler etnosentrik egilimleri karsisinda satin
alma niyeti olumsuz etkilenebilecektir. Literatiirde benzer calismalar
mevcuttur (Fakharmanesh ve Miyandehi, 2013; Shua vd., 2013).
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EK1: Kesfedici Faktor Analizi Bulgulari

Faktor
Kozmopolitlik (A¢iklanan Varyans %77,09, Cronbach’s a=,924) Yiikii
Onlardan neler 6grenebilecegimi gérmek icin diger tilkelerden insanlari
K4 gozlemlemek hosuma gider. 0,919
Hayata bakislarini 6grenmek i¢in diger tilkelerden insanlarla birlikte olmak
K3 hosuma gider. 0,909
K5 Diger yasam tarzlarini1 6grenmekten hoslanirim. 0,891
Diger iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla sey 6grenmeye
K2 merakliyim. 0,853
K6 Diger kiiltiirlerden insanlari ilham verici bulurum. 0,814
Bartlett kiiresellik: p=0,000<0,05, KMO = 0,886
. Faktor
Ilgilenim (Aciklanan Varyans %64,93, Cronbach’s a=,864) Yiikii
12 Giydigim kiyafetler hayatimin 6nemli bir par¢asini olusturur. 0,857
15 Giydigim kiyafetlerle cok yakindan ilgileniyorum. 0,819
11 Giydigim kiyafetler benim i¢in ¢ok sey ifade eder. 0,798
I3 Giydigim kiyafetlerin hayatimin merkezinde bulundugunu diistiniiyorum. 0,793
14 Giydigim kiyafetler hakkinda ¢okg¢a diistiniiyorum. 0,759
Bartlett kiiresellik: p=0,000<0,05, KMO = 0,799
Faktor
Algilanan Risk (A¢iklanan Varyans %64,89, Cronbach’s a=,818) Yiikii
AS3  Kiuyafet satin alirken kotii bir se¢im yaparsam, arkadaslarimin benim 0,843
hakkimda ne diisiinecegi beni endiselendirir.
AS2  Kiuyafet satin alirken eger kotii bir se¢im yaparsam, diisiinceleri benim i¢in 0,842
6nemli olan insanlarin hakkimda ne diisinecegi beni endiselendirir.
AP1  Kiyafet segimlerinden dolay1 kendimi kii¢iik diistirmekten korku duyarim. 0,795
AP2  Giydigim kiyafetlerin kendimi tam olarak yansitmayabileceginden 0,738
endiselenirim.
Bartlett kiiresellik: p=0,000<0,05, KMO = 0,691
Yerli Giyim Uriinii Satin Alma Egilimi (A¢iklanan Varyans %48,59, Faktor
Cronbach’s 0=,640) Yiikii
Y3 Giyim iiriinlerinde Tiirk markalar yabanct markalardan daha iyidir. 0,785
Y4 Giyim trlinlerinde ayn1 kalitede iki markadan Tiirk markasini digerine 0,706
tercih ederim.
Y1 Tiirk mallar1 genellikle kalitelidir. 0,671
Y5 Giyim tirtinlerinde yerli Giriinler yerine yabanci olanlari satin almak Tiirk 0,615
ekonomisine zarar verir.
Bartlett kiiresellik: p=0,000<0,05, KMO = 0,668
Satin Alma Tarz1 (Toplam Aciklanan Varyans %58,53; Cronbach’s ‘l; ?ktﬁr.
a=812) iikleri
1. Marka Bilingli (A¢tklanan Varyans %15,21; Cronbach’s 0=,837)
SHB3  Bir iiriin ne kadar pahaliysa o kadar kalitelidir. 0,782
SHB4  Giizel dekora sahip magazalar en iyi tirinleri satisa sunar. 0,746
SHB1  Taninmis markalar benim i¢in en iyisidir. 0,691
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SHB6  En ¢ok reklami yapilan markalar genellikle tercihim olur. 0,658
SHB2  Tercihim genellikle daha pahali markalar olur. 0,652
SHBS  Cok satan markalar1 tercih ederim. 0,636

2. Kalite Bilingli (A¢iklanan Varyans %14,40; Cronbach’s a=,826)
SFH3  Genellikle toplamda en iyi kaliteyi yakalayacak sekilde satin almaya 0,818
caligirim.
SFH4  En iyi kalitedeki tiriinleri segmek i¢in 6zel bir ¢aba sarfederim. 0,799
SFH2  Bir iirlin satin alacaksam en iyisini almaya c¢aligirim. 0,797
SFH1  Cok kaliteli bir iriine sahip olmak benim i¢in ¢ok énemlidir. 0,650
SFH6  Satin aldigim iriinlerde beklentilerim ¢ok yiiksektir. 0,568
3. Moda Bilingli (Agiklanan Varyans %13,20; Cronbach’s a=,765)
SHF2  Giysi dolabimda degisen modaya gore son moda kilik kiyafetler 0,812
bulundururum.
SHF1  En yeni tarzlari yansitan birkag kiyafetim genellikle vardir. 0,800
SHF4  Cesitliligi yakalamak i¢in farkli markalardan alisveris yaparim. 0,750
SHF3  Modaya uygun bir tarz benim igin ¢ok 6nemlidir. 0,721
SHF5  Yeni seyler satin almak eglencelidir. 0,453
4. Fiyat Bilingli (A¢iklanan Varyans %7,37; Cronbach’s a=,538)
SFP1  Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlar tizerinden aligveris yaparim. 0,853
SFP2  Genellikle diisiik fiyatli tirtinler tercihim olur. 0,657
SFP3  Odedigim paranin karsiligin verecek iiriinleri bulmak icin dikkatlice 0,601
aragtirirm.
5. Plansiz (A¢iklanan Varyans %8,35; Cronbach’s a=,621)
SFH5 R Alverislerimi fazla diisiinmeden yaparim.* 0,794
SFH7 R Elime gegen ilk iiriinii satin alarak seri bir sekilde aligveris yaparim.* 0,772
SFH8 R Bir iiriinlin bana uymasi i¢in miikkemmel olmasi gerekmez.* 0,619

Bartlett kiiresellik: p=0,000<0,05, KMO = 0,845

*ters kodlannugtir.
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