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FAYDACILIKTAN HAZCILIGA: SURDURULEBILIR GiYSi TUKETIiM
DAVRANISI

Pmar TURKDEMIR*
Oz

Giiniimiiz moda ve giysi tiketicileri satin alma kararlarim1 verirken, bir {iriiniin fiziksel
ihtiyaglarin karsilanmasini arayan faydaci yaklasimdan daha ¢ok duygusal ve psikolojik tatmin
beklentisiyle hazc1 yaklagimdan etkilenmektedir. Bu nedenle ¢alismada, kisilerin siirdiiriilebilir
giysi tilketim davranislari ile haze1 ve faydaci tikketim degerleri arasindaki iliskilerin siddeti ve
yoniiniin tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda hazirlanan ve Ankara'daki bir
aligveris merkezinde moda ve giysi aligverisi yapan kolayda 6rnekleme yonetimiyle segilen 500
katilimciya uygulanan soru formunda, Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen
“Hazc1 ve Faydaci Tiiketim Degerleri Olgegi” ile Balderjahn ve arkadaslar1 (2013) tarafindan
gelistirilen “Siirdiiriilebilir Tiiketim Bilinci Olgegi” kullamlmistir. Hazc1 ve Faydaci Tiiketim
Degerleri Olgeginin 2 faktérlii yapisi ve Siirdiiriilebilir Tiiketim Bilinci Olgeginin de ii¢ faktorlii
yapilart dogrulanmistir. Yapisal esitlik modeliyle yapilan analizler sonucunda; hazci degerler
ile ¢evresel biling, sosyal biling ve ekonomik biling arasinda anlamli ve negatif yonlii iliskilerin
varhigi; faydaci degerler ile ¢evresel biling, sosyal biling ve ekonomik biling arasinda ise anlamli
ve pozitif yonli iligkilerin varligi tespit edilmistir. Bulgulara gore, hazci ve faydact degerlerin
sirdiiriilebilir moda ve giysi tiiketim davranislarinin sikligini olduk¢a anlamli bir sekilde
acikladigr goriilmiistiir. Sonugta arastirma hipotezlerinin desteklendigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: hazcilik, faydacilik, siirdiiriilebilirlik, giysi tikketim davranisi
JEL Simflamasi: E21, L20, M30, Q56
FROM UTILITARIANISM TO HEDONISM: SUSTAINABLE GARMENT
CONSUMPTION BEHAVIOR

Abstract

It is seen that today's fashion and garment consumers take their purchasing decisions with the
expectation of emotional and psychological satisfaction by a hedonistic approach rather than a
utilitarian approach that seeks to meet physical needs. Therefore, in this study, it is aimed to
determine the intensity and direction of the relationships between sustainable garment
consumption behaviors and hedonistic or utilitarian consumption values. For this purpose, the
survey was implemented with the “mall intercept” technique to 500 participants who exchanged
fashion and garment in a shopping center in Ankara. In this questionnaire, Hedonistic and
Utilitarian Consumption Values Scale developed by Babin, Darden and Griffin (1994) and
Sustainable Consumption Consciousness Scale developed by Balderjahn et al. (2013) were
used. The 2-factor structure of the Hedonistic and Utilitarian Consumption Values Scale and the
3-factor structure of the Sustainable Consumption Consciousness Scale were confirmed. The
analysis of structural equation model; it has been found that there are significant and negative
relations between utilitarian values and environmental consciousness, social consciousness or
economic consciousness. And, there are significant and positive relations between utilitarian
values and environmental consciousness, social consciousness or economic consciousness.
According to the findings, hedonistic and utilitarian values explained the frequency of
sustainable fashion and clothing consumption behaviors significantly. As a result, it has been
found that research hypotheses were supported.
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1. Giris

Giiniimiiz ekonomik sisteminde, kitlagan tiretim kaynaklarina kargin iireticinin diisiik maliyetle
tiretme hirsi ile miisterinin daha ucuza satin alma sevinci uzun vadede karsilanamaz kayiplara
neden olmaktadir (Hustvedt ve Bernard, 2008). Bu kapsamda yayginlasan endiistriyel ve
ekonomik uygulamalar nedeniyle diinya kaynaklarmin mevcut sekil ve miktarlarda
tiiketilmesinin gelecek nesillerin siirdiiriilebilir yasam kosullarin1 yok edecegi dngoriilmektedir
(Ruirui, 2014). Kiiresel boyutlara ulasmis bu sorunlarin nedeni olarak, her yil 80 milyon tonun
lizerinde Uretim yaparak (Joy, Sherry, Venkatesh, Wang ve Chan, 2012) petrokimya
endiistrisinden sonra ¢evreye en ¢ok zarar veren ikinci sektor (Eser, Celik, Cay, Akgilimiis, 2016:

25) olan moda ve giyim endiistrisi dikkatleri tizerinde toplamaktadir.

Bu anlamda en biiyiik ve suclu sektdrlerden birisi olan moda ve giysi sektoriiniin tarihsel
degisim veya gelisim siirecine bakildiginda, tiiketiciden daha ¢ok tasarimcilar ve iireticiler
tarafindan yon verilen modanin, gliniimiiz diinyasinda ¢ok daha giiclii dinamiklerle kars1 karsiya
kaldigi sdylenebilir. Insanlarm temel ihtiyaglarinin karsilanmasi niteligindeki giysi
tiketimindeki giidiileyici faktorlerin, degisen kiiltiir ve sosyal unsurlarin etkisiyle faydact
yaklagimi terk ederek daha hazci bir yapiya kaymasidir. Ayrica, giysi ve moda iriinlerinin
ihtiya¢ degil de duygusal ve psikolojik tatmin beklentilerini de karsilamak amaciyla daha hazci
bir yaklagimla tiiketilmesi bu kayiplarin siddetini artirmaktadir.

Moda ve giyim endiistrisinin ¢evresel zararlarmin arkasindaki neden olarak, tiiketicilerin
gevresel, sosyal ve ekonomik sorumluluk degerlerinden yoksun bir sekilde hizli moda olarak
adlandirilan (Tokatli ve Kizilgiin, 2009; Flynn, 2014) diisiik kaliteli, ucuz giyim esyasi satin
almalar1 goriilmektedir (Joy ve dig., 2012). Hizli moda tiiketicilerinin modaya uygun olma
oncelikleriyle kitle pazarlama magazalarini tercih ederek giysi tiiketimini faydadan daha ¢ok

haz almak igin yaptiklar1 goriilmektedir (Watson ve Yan, 2013).

Tiiketim ¢ilginlig, isletmeleri “daha yeni” ya da “daha iyi” ve “daha fazla” iiriin iiretmeye
yonlendirmekte ve daha sonra kisileri “en yeni” ve “en iyi” iriinlere ihtiya¢ duyduklarini
hissettirmeye tesvik etmektedir (Joy ve dig., 2012). Satin alinan bir¢ok giyim {rliniiniin tek
kullanimlik ya da kisa siireli kullanima uygun olmasi dolayisiyla ciddi bir atik yigini
olugmaktadir (Fletcher, 2008). Bu nedenle, dniimiizdeki yillar i¢inde, gerek iiretim yontemleri,
gerek iiretim sonrasi atiklari, gerekse de kullanim sonrasi atiklar1 géz 6niine alindiginda moda
ve giyim endiistrisinde “siirdiiriilebilir tiiketim davranisi” gelistirmeye yonelik yeni stratejilerin

bulunmasinin kagmilmaz oldugu degerlendirilmektedir.

Bu ¢alismada, ¢6ziim bulunmadig takdirde gelecegin ¢ok 6nemli sorunlar olarak karsimiza
cikacak gevresel, sosyal ve ekonomik kayip ve zararlarin 6nlenmesi gerekliligi vurgulanarak
stirdiiriilebilirlik moda ve giyim endiistrisi ¢er¢cevesinde incelemistir. Bu kapsamda, hazir giyim
ve tekstil iireticilerinin de bir¢ok alandaki iireticiler gibi i¢ paydaslarin arzularini gergeklestirme
hedefleri dogrultusunda siirdiiriilebilirlik yaklasimina karst g¢ogunlukla kayitsiz kalmasiin
onemli bir sorun oldugu degerlendirilmektedir.

Calismada, siirdiiriilebilirlik hakkinda artan farkindalik ve bilgi diizeyinin, tiiketicileri
siirdiiriilebilirlige kars1 daha sorumlu sekilde tiiketim davranigina tesvik edebilir mi?”” sorusuna

yanit aranmigtir.
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Boylece, ¢alismanin 6ncelikli amaci, moda ve giyim endiistrisinde siirdiiriilebilirligin ¢evresel,
sosyal ve ekonomik boyutlarina duyarl: tilketim davranislarinin gelistirilmesinde hazci degerler
ve faydaci degerlerin herhangi bir etkisinin olup olmadigmin tespit edilmesi olarak
belirlenmistir. Caligma sonucunda, giyim endiistrisinde siirdiiriilebilirligin bir moda olmak
disinda, yasadigimiz gezegene ve gelecek nesillere karsi bir sorumluluk oldugunu kavramis
bireylerce bir yasam felsefesi haline doniisiip doniisemeyecegi ve tiikketim anlayist olarak

benimsenip benimsenemeyecegi konulari tartigilacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Geligmis iilke ekonomileri i¢in bir kalkinma plan1 olarak gosterilen siirdiiriilebilirlik
yaklagimiyla ilgili ilkemizde de akademik g¢evre, is diinyasi ve toplumda farkindalik yaratma
amaciyla planlanan bu ¢alismada siirdiiriilebilirligin {iretici ve tiiketici boyutunda bilinirligi ile
uygulanabilirliginin gosterilmesi hedeflenmektedir. Moda ve giyim endiistrisindeki {iretim
uygulamalar1 ve tilketim davraniglarinin mevcut hali ve hiziyla devam ettirilmesi durumunda,
diinya eko-sistemin ve tim insanhigin geleceginin tehdit altinda oldugu iddialarmin moda
tasarimeilari, moda lireticileri, moda tiiketicileri tarafindan anlagilmasi bu ¢alismanin 6nemli bir
faydas1 olarak goriilmektedir (Butler ve Francis, 1997; Connell, 2010). Bununla birlikte,
calismanin kisitlart nedeniyle siirdiiriilebilirligin kalkinma plani déhilinde sadece tiiketicilerin

algilar1 dikkate alinmustir.

2.1. Tiiketim Davramsi

Gegmiste, beslenme ve drtiinme gibi zorunlu ihtiyaglarin giderilme arzu ve isteklerini yansitan
“tiketim” (Torlak, 2000: 17) giinimiizde fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglari
karsilamak i¢in mal ve hizmet edinme, kullanma veya yok etme faaliyetlerini i¢eren bir siireg
olarak tammlamaktadir (Baudrillard, 2004: 46). Bu anlamda tiiketici mal ve hizmetleri satin
alan, yok eden veya kullanan kisiyken (Goworek ve dig., 2012) belirli bir saticidan belirli bir
zaman ve siiregte liriin veya hizmet alan ve bunlari kullanan tiiketiciler, miisteri olarak kabul
edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010; Odabasi, 2013).

Sanayi Devrimi sonrasi artan iretimle, olusturulan “tiiketim toplumu” {iiyeleri ihtiyaclari
olmadigi halde ihtiyagmis gibi tiikketme c¢ilginhigma yonlendirilmistir (Kayan, 2018: 15).
Bununla birlikte, tiiketim veya tiiketici davranigi, tiriin ve hizmetleri satin alma ve kullanma
faaliyetleriyle kisitlanamayan, kisilerin duygusal ve davranissal tepkilerini kapsayan bir siire¢

haline gelmistir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 8).

Tiiketim siirecini ac¢iklamak amaciyla gelistirilen davranis¢ihigin; klasik modelleri Marshall
(1890), Pavlov (1896), Veblen (1899) Freud (1904) ve Maslov (1943) ile ¢agdas modelleri
Engel, Kollat ve Blackwell (1990), Howard ve Sheth (1960), Nicosia (1976) ve Assael (1995)
insanlarin hangi uyaranlar karsisinda nasil ve neden tiikketme davranisi sergilediklerini anlamaya
calismistir. Bu modellerin geldigi noktada; tiiketim davraniglarinin, insanlarin gelir diizeyi,
meslek, cinsiyet ve egitim gibi kigisel faktorler, tutum, inang, algilama, giidiilenme ve 6grenme
gibi psikolojik faktorler ve aile, kiiltiir, statii gibi sosyolojik faktorlerden birinci derecede
etkilendigi goriilmektedir (Eroglu, 2012: 10).
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Tiiketici davraniginin nasil ve ne zaman gercgeklestiginin tespit edilmesine iliskin yapilan
aragtirmalarda, insanlarin amaglari, inanglari, algilar1 ve tutumlar sekillenen degerlerinin satin
alma ve tiikketim davranisini agikladigi kanitlanmistir (Babin ve dig., 1994; Rintamaki ve dig.,
2006; Millan ve Howard, 2007; Teller ve dig., 2008).

Tiiketim davranigiyla kisiyi nelerin etkilediginden s6z edilirken “deger” kavramu psikolojik,
sosyolojik, felsefi, ekonomik anlamlariyla da ele alinmistir (Joung, 2013). Deger; kisisel veya
sosyal bir 6ge olarak zit ya da farkli bir hal veya yasam hedefine kars1 6zellikli bir hal veya bir
varolus hedefi olarak tercih edilen bir inang olarak kabul gormiistiir (Rokeach, 1973). Ayrica,
“degerler; istekleri, hoslanilan seyleri, zevkleri arzulanma dl¢iitleriyle iyiye karsi kotii, giizele
kars1 ¢irkin gibi ikilemler” bigiminde agiklanmaktadir (Hofstede,1980). Bununla birlikte, deger;
bir kisiye veya sosyal 6geye genis dl¢lide kilavuzluk eden arzulanabilir, durumlar &tesi hedefler
olarak da goriilmektedir (Schwartz, 2012).

2.2. Tiiketim Davramsimi Etkileyen Degerler

Tiiketim davraniglarinin olusmasi ve degisimi hangi degerlerin etkili olduguyla ilgili birgok
aragtirma yapilmistir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Dunlop, Grieneeks ve Rokeach, 1983;
Sheth, Newman ve Gross, 1991; Arnold ve Reynolds, 2003; Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve
Moliner, 2006). Tiiketim degeri ve tiiketim davranis1 arasindaki iliskiyi agiklanirken geleneksel
pazarlama kavraminda tiiketim degeri, sadece fiyat ve kalite arasindaki degisim olarak
goriilmektedir (Balton ve Drew, 1991; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006). Bununla birlikte,
modern pazarlama kavraminda tiiketici tercihi, tiiketici degerinin ¢ok boyutlu ve karmasik bir
sonucu olarak belirtilmektedir (Holbrook, 1994; Eroglu ve dig., 2005; Bridges ve Florshem,
2008).

Tiiketici davranislarinin hangi degerlerden etkilendigine iligkin yapilan smiflandirmalarin en
onde gelenleri “Kazanglar, Bedeller ve Islem-Degerleri” (Monroe, 1979) yaklasimi, “Algilanan
Deger” siiflamast (Sheth, Newman ve Gross, 1991) ve “Hazci ve Faydaci Degerler ikilemi”
(Holbrook ve Hirschman, 1982) yaklasimidir. Holbrook ve Hirschman’in (1982) hazci ve
faydaci degerler ikilemi yaklasiminda deger; etkilesimli, goreceli tercih deneyimi seklinde
tamimlanmakta ve yeterli, kaliteli, eglenceli, estetik, itibarl, etik ve statiilii olanin tercih
edilecegi seklinde sekiz ayr1 sinifa ayrilmaktadir. Ayrica kendi i¢inde hazci (igsel) ve faydact
(dissal), madde tizerinde aktif veya pasif kontrol, sosyal boyutta ben ya da digerleri merkezli
siiflandirilmigtir. Hazeilik igsel giidiilenmeye (i¢ etmen agirlikll) yakinken, faydacilik ise dis
etmenlerin etkili oldugu giidiilenmeye yakin bir kavramdir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Tiiketici davranmiglarimin bu degerlerden hangisi tarafindan etkilendigine iliskin yapilan
smiflandirmalarda algilanan degeri “6denen ticretin karsihigi olan kalite” seklinde agiklayan
Monroe (1979) ve Doyle (1984)’a ragmen, Schecter (1984) satin alma davraniginin, nitelik ve
nicelik ya da nesnel ve 6znel unsurlar olarak ayirmadan tamamini “algilanan degerler” seklinde
ifade etmistir. Bu karmasikliga ragmen, tiiketici degeri, literatiirde iki alt bilegsen olan hazci ve

faydaci degerlerle genis 6l¢iide ifade edilmektedir (Babin ve dig., 1994).

Hazcr tiiketimden s6z ederken, once felsefi bir akim olan hedonizmi anlamak gerekir.
Hedonizm, bir bireyin kendini tamamen zevke adadig1 ender bir davranis iken, haz arayisinda
veya hazza adanmis, en yiiksek zevkli yasam tarzi olarak tanimlanir (Holbrook ve Hirschman,
1982; Aydin, 2013). Hazci tiiketim degeri, tilketim deneyiminin ¢ok boyutlu, fantezi ve
duygusal yonlerinden elde edilen degeri tanimlar (Babin ve dig., 1994).
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Faydaci tiiketim, rasyonel ve etkili davranmaya dayanarak, sorunlara ¢oziim aramay1, belirli bir
amact gergeklestirmeyi ve en sonunda en uygun degeri elde etmeyi amaglayan bir tiiketici
davranigidir (Batra ve Ahtola, 1991; Babin ve dig., 1994). Bir tiiketicinin faydaci tiiketimdeki
karar verme siiregleri rasyonel siire¢lerden ge¢mektedir.

Bu yaklagim tiiketilenin yarar1 ile ilgilidir ve tiiketici bir {riiniin islevsel ozelliklerine
odaklanmaktadir (Babin ve dig., 1994).

Tiiketicilerin, satin alma kararlarinin faydaci veya hazc1 tiiketim degerlerinden etkilendigi ileri
stirilmesine (Kim, 2006; Herabadi, Verplanken ve Knippenberg, 2009) karsin bu iki aligveris
degeri ile stirdiiriilebilir moda ve giysi tiiketimi arasindaki teorik iligkinin heniiz tespit
edilemedigi goriilmektedir. Bunun nedeni, giiniimiiz diinyasinda ¢ok fazla ilgi goren
stirdiiriilebilirlik ile moda ve giysi tiiketiminin birlikte kullanilmayan uzaktan ilgili iki
kavramdan olmasidir (Connell ve Kozar, 2014). Moda tiiketimi agirlikli olarak kisinin kendini
ifade etmesiyle iligkili hazc1 bir degerin etkisindeyken, siirdiiriilebilirlik, biiylik 6l¢iide faydaci
degerlerin etkiledigi kullanisli, uzun 6miirlii ve dayanikli anlamina gelmektedir.

- 2.3. Hazc1 ve Faydaci Degerler ile Siirdiiriilebilir Giysi Tiiketim Davranisi
Hiskileri

Moda ve giysi tiiketiminin, siirdiiriilebilirlikle iliskisi ekonomik anlamda oldukga zor goriilse
de etik tiketim ve yesil tiketim kavramlar siirdirilebilir tiiketim igin kullanilarak
stirdiiriilebilirligi ¢ok daha yo6nlii bir yapiya doniistirmiistiir (Shen, Richards ve Liu, 2013).
Boylece, siirdiiriilebilir moda, gevre dostu ve gevre dostu materyallerden yararlanilarak etik
sinirlamalarla iiretilen, uzun siire kullanilabilecek bir moda oldugu vurgulanarak genisletilmistir
(Fletcher, 2008; Shen ve dig., 2013). Stirdiirilebilirligin hem ¢evresel hem ekonomik hem de
sosyal yonleri kavrami daha giiclii kilan degerler olarak bu siirdiiriilebilirlik taniminda
kapsanmaktadir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir moda, yalnizca gevre dostu olmayan, ayn1 zamanda
gevre giivenligini ve dogal kaynaklarin korunmasini da éziimseyen, giysilerin retilmesini

igeren gevresel faktorlerle derinden iliskilidir (Cervellon ve Wernerfelt, 2012).

Moda ve giysi tiiketimindeki tiiketici tercihlerini etkilemeye yonelik olarak neredeyse her hafta
araliksiz yapilan degisiklikler giysilerin 6mriinii en aza indiren hizli moda iiriinlerini arttirmigtir
(Aydin, 2013). Hizli moda, tiiketicinin yenilik¢ilik 1srar1 ile tireticinin daha ¢ok kér azminin bir
sonucu olarak iki kez giyilmesi zor olan kiyafetlerin iiretilmesini ortaya ¢gikartmistir (Barnes ve
Lea-Greenwood, 2006; Morgan ve Birtwistle, 2009). Daha da 6nemlisi, bu tutumun degisen
moda akimlarma gore giincel kalmak isteyen gencler arasinda daha yaygm oldugu
goriilmektedir (Birtwistle ve Moore, 2007; Mcneill ve Moore, 2015).

Geleneksel olarak, hedonizm veya hazci tiikketim degerleri olumsuz bir ¢agrisimda, anlik haz,
zevk, nese ve israf tiiketim gibi duygusal yonleriyle iliskilendirilerek tartigilir (Gabriel ve Lang,
1995). Benzer sekilde, Mcneill ve Moore (2015), kiyafet satin alirken, oncelikle kendi kigisel
imajlarim siislemek ve diger kisilerin kendilerine yonelik algilarini arttirmak gibi sembolik
degerlerden etkilenen tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketime katilma ihtimalinin daha diisiik
oldugunu ileri siirmektedir (Sengiin ve Karahan, 2013). Baskin olarak hedonik degerleri olan
tiiketicilerin ¢evre yanlist davraniga veya siirdiiriilebilir tiikketime katilmalarinin zor oldugu
goriilmektedir (Chang, 2001; Empacher, Gotz ve Schultz, 2002; Tamer, 2013) Bu bilgiler
15181nda, birinci ve alt hipotezler agagidaki sekilde olusturulmustur.
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Hipotez 1 : Hazci degerler, siirdiiriilebilir giysi tiikketim davranigini arasinda negatif bir iligki

vardir.

Hipotez la: Hazci degerler, ¢evresel bilinci arasinda negatif bir iligki vardir.
Hipotez 1b: Hazc1 degerler, sosyal bilinci arasinda negatif bir iligki vardir.
Hipotez 1c: Hazci degerler, ekonomik bilinci arasinda negatif bir iligki vardir.

Moda ve giysi tiiketiminde, islevsellik, dayaniklilik, fiyat ve fiziksel performans gibi yararli
iriinleri satin alan faydaci tiketim degerlerine sahip (Sheth, Newman ve Gross, 1991)
tiiketiciler, satin alacaklar tirinti dikkatli bir sekilde degerlendirirler (Overby ve Lee, 2006).
Kiyafet alimi sirasinda tiiketicilerin uzun 6miirli ve tstiin kaliteli kumasglar1 tercih etmeleri
faydac1 degerlerdir (Niinimaki, 2010). Dahasi, Jagel, Keeling, Reppel ve Gruber (2012),
saglamlik ve dayaniklilik gibi tiiketimin faydaci yonlerini birlestiren, yavas moda gibi bir
modele imza atmiglardir (Cooper, 2005). Yavas moda, siirdiiriilebilir tiiketimi daha iyi
aciklamakta ve faydaci degerleri olan tiiketicilerin ¢evre yanlisi davranisa veya siirdiirtilebilir
tilketime katilmalarinin ¢ok daha kolay oldugu goériilmektedir (Bostman ve Rogers, 2011;
McNeill ve Moore, 2015; Binninger ve dig., 2015). Elde edilen bu bilgiler neticesinde, ikinci
ve alt hipotezler asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hipotez 2: Faydaci degerler, siirdiiriilebilir giysi tiikketim davranisini arasinda pozitif bir iliski

vardir.
Hipotez 2a: Faydaci degerler, ¢cevresel bilinci arasinda pozitif bir iligski vardir.
Hipotez 2b: Faydaci degerler, sosyal bilinci arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 2c: Faydaci degerler, ekonomik bilinci arasinda pozitif bir iliski vardir.
3. Yontem

3.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda varsayilan iligkileri biitiinlestiren kavramsal model Sekil

1'de sunulmustur.

~
Hazc1 Degerler ] Cevresel Biling
HAD CEV
J/
~
Sosyal Biling
SOS
J
)
Faydaci Degerler Ekonomik Biling
FAD EKO
J/

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.2. Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, Ankara'da moda ve giysi aligverisi yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
2018 yili verilerine gore Ankara niifusu 5.503.985 olarak sayilmustir (E: 2.728.900, K:
2.775.085) (www.tuik.gov.tr).
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Evrenin tamamina ulagmanin miimkiin olmamasi nedeniyle, arastirmada %95 giiven araliginda,
%S5 hata paytyla 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 olacagi bulunmustur (Altunisik ve dig., 2005:
127). Arastirmanin Orneklemi, olasiliga dayali olmayan orneklem ¢esitlerinden amagsal
orneklem ve kolayda 6rnekleme yontemlerinin karigimi olarak Ankara'daki biiyiik bir aligveris
merkezindeki (AVM) iinli moda ve giysi markalarina ait magazalardan aligveris yapan

miisteriler olarak belirlenmistir.

Orneklemden veri toplanirken “mall intercept” anket teknigi kullanilmistir. AVM’lerde
aligveris yapan tiiketicilerin 6nlerine ¢ikan anketdrlerin kisa bir bilgilendirmeden sonra sorulari
okumasi ve alinan yanitlar igaretlemeleri seklinde yiiz yilize gerceklestirilen “mall intercept”
oldukga giivenilir bir anket teknigi olarak kabul edilmektedir (Delong ve dig., 2004; Wu ve
Delong, 2006; Chaney ve Gamble, 2008). Anket uygulamasi, AVM yo6netiminden gerekli
izinler alindiktan sonra, 2018 yili Subat-Haziran déneminde moda ve tekstil tasarimi bolimii
Ogrencileri tarafindan gerceklestirilmistir. Anket, en fazla aligveris yapildigi varsayilan Cuma
ve Pazar giinleri, 6zellikle moda ve giysi markalarinin magazalarindan ¢ikan miisterilere
uygulanmistir. Anketlerin uygulanmasinda toplam 620 miisteriye rastgele yaklagilmis ve cevap

vermeyi kabul eden 500 katilimeinin soru formlari kullanilmistir.

3.3. Arastirmammn Olcekleri

Arastirma modeli kapsaminda verilerin katilimcilardan toplanarak istatistiksel analizlere tabii
tutularak degerlendirilmesi amaciyla hazirlanmig olan soru formu {i¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde demografik bilgiler tespit edilmistir. Katilimcilardan, 2 ve 3 ncii béliimlerde
kullanilan ifadelere 5°1i Likert 6l¢eklendirme yontemi Kullanilan (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevaplar1 vermeleri

istenmistir.

Haze1 ve Faydaa Tiiketim Degerleri Olgegi: Katilimcilarm moda ve giysi tiiketimleri
esnasinda kendileri i¢in 6nemli olan degerlerin neler olduguyla ilgili algilarinin dl¢lilmesinde
Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen 15 ifade ve iki (Hazc1 8 ve Faydaci 7)

boyuttan olusan 6lgek kullanilmistir.

Siirdiiriilebilir Tiiketim Bilinci Olgegi: Katilimcilari moda ve giysi tiketimleri esnasinda
kendileri i¢in 6nemli olan esnasinda kendileri i¢in énemli olan siirdiiriilebilirlik yaklagimiyla
ilgili algilarinin GSlgiilmesinde Balderjahn ve arkadaslar1 (2013) tarafindan kurgulanan
kavramsal model ¢ercevesinde gelistirdikleri 18 ifade ve 3 boyuttan olusan 6l¢ek kullanilmigtir.

3.4. Olgeklerin Gecgerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma modelinin analizinden Once arastirmada yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirlik
calismalar1 gerceklestirilmistir. Gegerlik ve giivenirlik ¢alismalari kapsaminda; i¢ tutarlilik
giivenirligi (internal consistency reliability), birlesme gecerligi (convergent validity) ve ayrisma
gecerligi (discriminant validity) degerlendirilmistir. I¢ tutarlilik giivenirligi i¢in Cronbach Alfa
ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 incelenmistir. Birlesme
gecerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance
Extracted) degerleri kullanilmigtir. Faktor yiiklerinin 0.70’in, Cronbach Alpha ve birlesik
giivenirlik degerlerinin 0.70’in, agiklanan ortalama varyans degerinin de 0.50’nin iizerinde
olmasi beklenmektedir (Hair ve dig., 2006; Hair ve dig., 2014; Fornell ve Larcker, 1981).
Asagida yer alan Tablo 1 ve Tablo 2°de arastirmada yer alan yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligi

ve birlesme gecerligi ile ilgili sonuclar yer verilmistir.
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Tablo 1. Hazc1 ve Faydaci Tiiketim Degerleri Olgegi Olgiim Modeli Sonuglari

Degisken ifade Faktor 1 Faktor 2 Cr%}?;‘:h CR AVE
HAD1 0.810
HAD2 0.836
HAD3 0.823
; HAD4 0.877
Hazz;‘;‘*g)‘*“"r e 08 0.936 0.947 | 0.690
HAD6 0.852
HAD? 0.829
HADS 0.808
FADL 0.756
FAD2 0.868
FAD3 0.856
Degfﬁyeil?;kn) FAD4 0.853 0.917 0.934 | 0.670
FAD5 0.816
FAD6 0.747
FAD? 0.825

Tablo 2. Siirdiiriilebilir Tiiketim Bilinci Olgegi Olgiim Modeli Sonuglari

Degisken ifade Fa?tiir Fal;tiir Fal;tiir Cr%?:(:h CR AVE
CEVI | 0896
CEV2 | 0.907
Cevr(stl\gilinc ggz gjg; 0.930 0.945 | 0.743
CEVS | 0.798
CEV6 | 0.896
sos1 0.748
s0s2 0.749
S"s(yg‘gg““‘? S0s3 0.745 0.808 0.866 | 0.565
S04 0.797
0S5 0.717
EKO1 0.834
EKO2 0.853
EKO3 0.877
BIiElil;Og:n(oErTI](”:)) EKO4 0.905 0.937 0949 | 0.728
EKOS5 0.844
EKO6 0.873
EKO7 0.779

Yapilarin, Cronbach Alfa katsayilarinin 0.808 ile 0.937 arasinda; CR katsayilarinin da 0.866 ile
0.949 arasinda ger¢eklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi sdylenebilir.
Yapilarin, faktor yiiklerinin 0.717 ile 0.907 arasinda; AVE degerlerinin de 0.565 ile 0.743
arasinda olmasi nedeniyle birlesme gecerliginin de saglandig1 belirtilebilir.
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Ayrigma gecerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981)’1n 6nerdigi kistaslar kullanilmastir.
Fornell ve Larcker (1981) kistaslarina gore, aragtirmada yer alan yapilarin AVE degerlerinin
karekdkii, arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Tablo

3’de Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo3 Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Haza Faydaci Cevresel . Ekonomik
Degerler Degerler Biling Sosyal Biling Biling
Haza
Degerler (0831)
Faydaci
.61 .81
Degerler 0616 (0.818)
Cevresel
-0.71 .704 .862
Biling 0.716 0.70 (0.862)
Sosyal Biling -0.779 0.814 0.810 (0.752)
= omemis - 0.683 0.775 0.655 0.716 (0.853)
Biling

Tablodaki parantez igindeki degerler AVE’nin karakok degerleridir. Tablodaki degerler
incelendiginde her bir yapinin aciklanan ortalama varyans karekokiiniin diger yapilarla
korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 3’deki bulgulara dayanarak ayrisma
gecerliginin saglandigi belirtilebilir.

3.5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuc¢lar

Arastirmanin amaci kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesinde olusturulan yapisal
esitlik modellemesi Sekil 2°de sunulmustur.

HADl'\ CEVL CEV2 CEV3 CEV4 CEVS CEVE
HADZ N \ ™ ?000 00£
* 0,000 0,000 0000 ™ y 0,000 0,000
HAD3
o,ooo\
0,000
HADE #—g.000 3 a0
s
— 0,423 (0,000) CEV 5051
0,000
HADG 4 o
0000 0,000 5052
e -0,445 (o,ooo)m /0'0004
4 —0,000— 5053
HADS ““o,oooﬂ
0,541 (0,000) 0,000\‘ 5054
FADL 505 -
= -0,329 0, 000)
FADZ ™
0,000
FAD3 0,000
—, 000" 0,573 (0, 000)
FAD4 1—0000—
0000 0000 (]0(](] 0000
0000 0000
FADS 0 000 / 0 000 U 000
0000 \
s o - EKO1 EI(OZ EI(03 EKO4 EKOS5 EK06 EKO7

FADT

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
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Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kii¢iik kareler yol analizi (PLS-SEM)
kullanilmistir. Veriler SmartPLS 3.2.8 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir (Ringle
ve dig., 2015). Arastirma modeline iliskin; yol katsayilar1 ve R? yi hesaplamak igin PLS
algoritmasi ¢alistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek igin yeniden
ornekleme (bootstrapping) ile drneklemden 5000 alt 6rneklem alarak t-degerleri hesaplanmstir.

Arastirma modeline iliskin sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Arastirma Modeli Katsayilari

Standardiz Standart t

" 2
Degiskenler ep Hata degeri P R
Hazci Degerler Cevresel - 0.456 0.048 9,513 | 0.000 0.624
Faydact Degerler Biling 0.423 0.050 8,449 |0.000 |
Hazc1 Degerler - 0.445 0.029 15,160 | 0.000
Sosyal Biling 0.787
Faydac1 Degerler 0.541 0.031 17,600 | 0.000
Hazc1 Degerler Ekonomik -0.329 0.044 7,434 | 0.000 0.670
. .67
Faydaci Degerler Biling 0.573 0.037 15,568 | 0.000

Tablo 5 incelendiginde, hazci degerler ile ¢cevresel biling (f=-0.456; p<0.01), sosyal biling (p=-
0.445; p<0.01) ve ekonomik biling (p=-0.329; p<0.01) arasinda anlamli ve negatif yonlii
iliskilerin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, faydaci degerler ise gevresel biling (3=0.423; p<0.01),
sosyal biling (B=0.541; p<0.01) ve ekonomik biling (p=0.573; p<0.01) arasinda anlamh ve
pozitif yonli iligkilerin oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla arastirmanin hipotezlerinin

desteklendigi soylenebilir.

Aragtirmanm modeline ait elde edilen R? degerlerine bakildiginda cevresel bilincin
varyansindaki degisimin % 62, sosyal sorumlulugun varyansindaki degisimin % 79 ve
ekonomik kayg1 varyansindaki degisimin de % 67 oraninda agiklandigi tespit edilmistir.

4. Sonuc ve Degerlendirme

Bu calismada, hazir giyim ve tekstil ireticilerinin de birgok alandaki ireticiler gibi i¢
paydaslarin arzularini gergeklestirme hedefleri dogrultusunda siirdiiriilebilirlik yaklagimina
kars1 gogunlukla kayitsiz kalmasinin 6nemli bir sorun oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle
calismada, siirdiiriilebilirlik hakkinda artan farkindalik ve bilgi diizeyinin, tiiketicileri
stirdiiriilebilirlige karsi daha sorumlu sekilde tiiketim davranigina tesvik edebilir mi?” sorusuna
yanit aranmigtir. Bu kapsamda, moda ve giyim endiistrisinde siirdiiriilebilirligin ¢evresel, sosyal
ve ekonomik boyutlarina duyarl: tiiketim davraniglarinin gelistirilmesinde hazci degerlerin mi
yoksa faydaci degerlerin mi daha etkili oldugunun tespit edilmesi ¢aligmanin amaci olarak
belirlenmistir. Bununla birlikte, hazc1 ve faydaci degerlerle siirdiiriilebilirligin gevresel, sosyal
ve ekonomik boyutlari arasindaki iligkilerin yonii ve siddetleri de belirlenmistir.

Hazc1 ve faydaci degerler ile siirdiiriilebilir moda ve giysi tiiketim davranisi arasindaki iligkilerin
ortaya cikartilmasina yonelik hipotezlerin yapisal esitlik modellemesiyle yapilan analizlerinde
tiim hipotezlerin desteklendigi goriilmiistiir. Calismadan elde edilen bulgulara gore, hazc1 ve
faydaci degerlerin siirdiiriilebilir moda ve giysi tiiketim davranislarinin sikligini olduk¢a anlaml

bir sekilde agiklandig1 goriilmiistiir.
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Bu anlamda, hazci degerleri ¢ok yiiksek olanlarin siirdiiriilebilir moda ve giysi tiiketimi
tercihlerinin azaldigi buna karsin, faydaci degere sahip olanlarin ise c¢ok daha rahat
stirdiiriilebilirlik yaklasimiyla iiretilmis moda iiriinlerine yoneldikleri sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuglari, moda ve giysi tiiketicilerinin bazi trtinleri hazci arzularimi gidermek, bazilarimi da
faydaci beklentilerini karsilamak i¢in tiikettikleriyle ilgili sonuglara ulagan 6nceki ¢aligmalarin
sonuglartyla (Westbrook ve Black, 1985; Babin ve dig., 1994; Dhar ve Wertenbroch, 2000;
Oppewal ve Holyoake, 2004; Roy ve Ng, 2012; Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014) benzer
oldugu gorilmiistiir.

Hazci ve faydaci degerler siirdiiriilebilir moda ve giysi tiiketim davranisi agisindan birbirinin
karsit1 olarak anilsa da baz1 durumlarda her ikisinin de etkili olabilecegi sdylenebilir.

Ornegin, bir dis macunun ciiriigii onlemesi faydac1 degeri saglarken giizel tadi hazci degeri
saglamaktadir. Bu durum aslinda, hazci ve faydaci degerlerin veya giidiilerin tiiketim igin
birbirlerini diglamadigi anlamina gelmektedir. Ancak, ihtiyact olmadigi halde sadece bir/bu
donemin moda trendi oldugu i¢in beyaz peliis bir kayak botuyla ofis ortaminda galisan bir
kadmin igse gelmesinde sadece hazci tiiketimden s6z edilebilmektedir. Bunlar disinda, hazci
tiiketim degeri faydaci tiiketim degerinde oldugu gibi somut olmasa da moda ve giysi tiiketimi,
kisiler tarafindan tamamlanmasi gereken sikict bir is olmayip gergcekten zevk de veren bir

etkinlik olarak goriilebildigi degerlendirilmektedir.

Stirdiiriilebilir tiiketim davranisi ile ilgili toplumlarin moda ve giyim endiistrisindeki tiiketim
aligkanliklarinin faydaci degerlerin etkisinde gergeklestigiyle ilgili elde edilen sonuglarin
devamliligi ve yaygmligimin arttirtlmasi beklenmelidir. Bununla birlikte, moda ve giyim
endiistrisindeki tiiketim aliskanliklarinin hazci degerlerin etkisinde gerceklestigiyle ilgili elde
edilen sonuglarin da degistirilmesi bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Bu anlamda, 6zellikle
devlet kurum ve kuruluslarmin etkin rol oynayacagi uygulamalarin artirilmasinin 6nemi
goriilmektedir. Bu uygulamalar, siirdiiriilebilir tiikketim moda ve giyim bilinci kazandirmaya
yonelik yasalarla desteklenen kampanyalarla gézler oniine serilmelidir.

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir moda ve giysi tiiketim davraniglarint daha kolay ve daha sik
sergileyebilmelerini saglamak amaciyla birbirleri arasinda kiyafet paylasimimi 6zendirecek
sekilde; kiigiilenlerin giyebileceklere verilmesi ya da kiyafet toplama torbalarinin belediyeler
hatta muhtarliklarca dagitilmasi ve diizenli olarak toplanmasi saglanabilir.

Hazir giyim sirketleri, {irlin ve siirecler i¢in daha siirdiiriilebilir ¢ézlimler olusturarak,
stirdiiriilebilirlik hakkinda daha fazla bilgi sahibi olarak {irlinlerini ve iiretim yontemlerini
giincellemelidirler. Hazir giyim sektorii degigsmeye basladikga ciddi bir gegis donemi yasanacak
olsa da, hazir giyim sektoriinii degistirmek miimkiindiir, ¢iinkii hizli moda modelini
stirdiirebilen tiiketici talepleridir ve bilinglenen tiiketicinin talepleri giyim endiistrisine yon
verecektir. Satin aldiklar1 giysilerin nerede ve nasil yapildigini, dretim kosullarini, tretim
yontemlerini ¢evresel sonuglarini ve kullanilmayan giysilerin nasil imha edildigini bilmeyen

tiketicilerin siirdiiriilebilir tiikketim davranisi sergilemelerine engel oldugunu séylenebilir.
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