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GiYSI SATINALMADA TUKETICININ KARARINA ETKIiLi OLAN
FAKTORLER

THE FACTORS AFFECTS CONSUMER’S DECISION WHEN BUYING AN APPAREL

Dog¢. Dr. Emine ERCAN*

ercane(@buffalostate.edu

Oz

Tekstil ve giysi endiistrisindeki mevcut ticari sinirlamalarin kaldirtlmasi sonucunda ticaretin serbestlesmesi,
diger yandan teknoloji sayesinde firmalarin kiiresel ticaretlerini yiiriitmelerinde cografik smirlarin engel
olusturmamasi nedeniyle pazarda iilke orijini (kaynak) belli olmayan veya tam aksine ¢ok isimli olan {iriinlere
rastlanmaktadir. Ulkemizde(Tiirkiye’de) ise hizla bilyiiyen giyim pazarimiza her gegen giin yabanci orjinli (kaynak)
markalar girmektedir. Bu ¢alismada amag, tiiketicilerin sezonsal (kazak) ve sezonsal olmayan (kot pantolon) moda
iriinlerini satin alma egilimlerinin tahminlenmesinde {iriiniin tasarlandig1 iilke, tretildigi tilke, milliyetgilik,
bagkalarinin ne diisiindiigiini dikkate alma diizeyi, iilke imaji, tiriine karst tutumun etkisini arastirmaktir.
Varsayimsal iiriin agiklamasi kullanilarak hazirlanan ankete tiniversite dgrencilerinin verdigi yanitlar maksimum
olasilik tahmini yontemine goére LISREL VII kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; tasarimin
yapildig1 lilkenin moda iiriinlerinin iilke imaj etkisi algisinda nemli etkiye sahip oldugu, ancak kot pantolon gibi
sezonsal olmayan moda iriiniinde ise kismen etkili oldugu saptanmistir. Calismada ayrica, tiikketicinin {iriine karsi
tutumu satinalma egilimini belirlemede iyi bir gosterge oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Giysi satin alma, Satin alma egilimi, Ulke imaj algis1, Tiiketici tercihi, Uriine kars1
tutum

Abstract

So many products are being sourced globally or increasing arrays of products with multiple affiliations now
available in the marketplace thanks to abolish all trade restrictions in textile and apparel industry and also
geographical boundaries create less of a barrier as technology. On the other hand, the rapidly growing consumer
market in Turkey offers foreign brands a wide array of expansion opportunities. The purpose of this study, therefore,
was to predict purchase intentions for apparel products designed in domestic country image and designed in foreign
country image by examining the relationship, ethnocentrism, attention to social comparison information, COD,
COM, product country image, and product attitude; and to examine whether the relationship among the variables is
consistent for different apparel product categories (fashion/seasonal product of sweaters, fashion/staple product of
jeans). Respondents who are university students were provided with a written survey instrument that described
different hypothetical purchase situations associated with each product. Data were analyzed by a maximum-
likelihood estimation procedure using LISREL VII. The results of the study found out that there was a significant
effect of country of design on perceptions of country of image effect of the fashionable product but partial effect for
jeans. In this study, it was also revealed that product attitudes may be a good predictor of intention to buy

Key Words: Apparel purchase, purchase intention, country image perceive, consumer preference, product
attitude

*State University of New York-Buffalo Fashion and Textile Technology Program
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1. GIRIS

Tiirk giysi endiistrisi son zamanlarda miktar odakli diisiik maliyete dayali fason iiretici
konumundan, moda tasarim, iiriin gelistirme gibi faaliyetler iistlenerek katma degeri yiiksek
iriinler iiretim roliine gecis yapmaktadir. Diinya ¢apinda iinlii markalara ait giysiler iilkemizde
tiretilmekte ve diinyanin her yerindeki biiyiilk magazalarda ve butiklerde satilmaktadir. Diger
yandan, ¢ok sayida Tiirk giyim firmasi kendi markasini olusturmaktadir. Bu firmalar yurt disinda
kendi satis magazalar acarak ve franchising (imalatci tarafindan bayi veya perakendeciye taninan
mallarin1 satma yetkisi) yoluyla olusturduklar: etkili dagitim politikas1 sayesinde diinya pazarina
acilmiglardir. Bunlardan bazilar diinyaca {inlii marka olabilmis, bazilar1 da yeni pazarlarda kayda
deger bir iin kazanmiglardir. Giysi endiistrisinde tasarim alaninda Mavi, Sarar gibi firmalar

dikkate deger basarilar elde etmislerdir.

Ayni zamanda, hizla biiyliyen giyim pazarimiza Guess, GAP, Ralph Louren, Tommy
Hilfigure, DKNY, Abercrenby, Calvin Klein gibi bir dizi Amerikan orjinli markalar girmektedir.
Tiirkiye Amerikan iriinleri i¢in biiylik iimit vadeden pazar olma konumunu siirdiirmektedir
(Fitzpatrick, 1995). Yerli markalar o6zellikle {iretime odakli olmaktan cok, zincir magaza
anlayisia uygun olarak tiiketici odakli olma ydniinde degisim gostermektedirler. Bu yondeki

gelisme iilkemiz giysi iretici ve perakendecilerinin marka gelistirmelerine de  katkida

bulunmaktadir (Oral, 1998).

Giyim endiistrisinde meydana gelen ilerleme ve konsolidasyon giysi tedarik zincirindeki
degisimle agiklanabilir. Buna ilaveten uluslarasi alanda, tekstil ve giysi endiistrisindeki mevcut
biitiin ticari sinirlamalar1 ortadan kaldirmak amaciyla giimriik ve ticaret konusundaki anlagmalar
(General Agreements on Tariffs and Trade, GATT) ve Cok Lifliler Anlagsmasi1 (Multi-Fiber
Arrangements) feshedilerek Diinya Ticaret Organizasyonu (World Trade Organization) kurallari
kabul edildi(1995). Boylece tekstil ve konfeksiyon liriinlerinin ticareti serbestlesirken, teknoloji
sayesinde firmalarin kiiresel anlamda ticaret yapmalarinda cografik smirlar daha az engel
olusturmaktadir. Ayrica giysi ticareti yapanlarin ekonomik rekabeti de degisimi zorlamaktadir.
Ciinki; bir iirliniin prototipi (6rnek) yurticinde dikkate deger bir maliyetle bir kere iiretildi mi
yurtdisinda (is¢iligin ucuz oldugu iilkelerde) kurulan fabrikalarda daha diisiik bir maliyetle

tiretilebilmektedir. Boylece pazardaki bir ¢ok iiriin kiiresel kaynakli olup, firmalarin iiretim ve
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tasarim ¢alismalar1 yapmak {izere diinyanin baska kisimlarindaki firmalar ile ortaklik anlasmalari

yapmalari ¢ok yayginlasmustir.

Kiiresel sirketlerin gelismesi sonucu iiriin etiketinde iilke orijini belli olmayan ¢ok sayida
melez iirlin tretilmektedir. Buna ilaveten {iriin etiketlerinde c¢ok isimli olan iiriinlere de
rastlanmaktadir (Chao, 2001). Ornegin bir pantolonun etiketinde Amerika’da tasarlanmus, italyan
kumas1 kullanilmis ve Cin’de dikilmis ifadesi yer alabilmektedir. Uriiniin iilke orijinin tiiketicinin
satinalma karar1 iizerine etki ettigi konusunda ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Kaynak, 1983,
Han ve Terpstra, 1988; Papadopoulos ve Heslop 1993; Nebenzahl ve ark., 1997). Uriin
ozelliklerinin degerlendirilmesinde, iilkenin gelismislik seviyesi, popiileritesi (tutulma, ragbette
olma) ve insan haklarina verdikleri 6nem diizeyi, tiiketicilerin o iriine karst Onyargilarini ve
tutumunu belirlemektedir. Eger tiiketicilerin bir iilke hakkinda bilgisi yoksa, tiiketici o iilkeye ait
irtin 6zelliklerini esas alir. Bu degerlendirme {iriin tipine, tliketicinin hangi {ilkeden olduguna

gore degisebilmektedir.

Ulkenin popiileritesi iiriinlerini pazarlarken komuoyunda biraktig1 intiba nedeniyle ¢ok
onemlidir. Tiiketicinin iirlinleri degerlendirmesinde popiilerite ile iliskili diger bir 6nemli kavram
da iilke imajidir (simge, goriintli). Pazarlamanin kiiresellesme cabalar siirdligii i¢in iiriiniin ait
oldugu iilke imaj1 ile satin alma davranisi arasindaki iliski ¢ok daha 6nemli olmustur. Nebenzahl
ve ark., (1997) iirlin-iilke-imaj1 etkisi i¢in iirlinlin ait oldugu iilke (Origin Country (OC)),
tiretildigi lilke (Made in Country (MC)), ve tasarlandigi iilke (Design in Country (DC))
faktorlerinin yer aldig1 bir model gelistirmislerdir. Bu model iirliniin degerlendirilmesinde iilke

imajinin nasil bir rol oynadigin1 agiklamaktadir.

Uriiniin degerlendirilmesinde iiretildigi iilkenin etkisi konusunda c¢ok sayida c¢alisma

yapilmis olmasina karsin {iriiniin tasarlandig iilke konusu tizerinde pek durulmamustir.

Tiiketiciler genellikle eskidigi i¢in degil modas1 gegtigi i¢in yeni bir giysi almak isterler.
Moda; “belirli bir zamanda 6nemli bir halk kitlesi tarafindan kabul edilen ve takip edilen giysi
sitillerinde stirekli degisimdir” (Jarnow ve ark., 1981). Modanin degismesi moda egilimlerini
yansitacak sekilde renk, stil, {iretim, siluet ve performanstaki degisimleri de ifade etmektedir. Bu
acidan bakildiginda giysileri moda olanlar ve olmayanlar olmak {izere baslica iki gruba ayirmak

miimkiindiir. Moda olanlar tiiketiciler tarafindan kabul goérmek i¢in siklikla stil degisikligi
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gerektiren drlinlerdir (Glock ve Kunz, 1995). Algisal siniflamada moda iiriinler moda/sezon
iliskisine gore de iki gruba ayrilmaktadir. Kazak, mayo gibi sezonsal moda iiriinlerinin pazar
talepleri y1l i¢inde belirli bir zamana bagli olarak degisiklik gdsterir. Bu nedenle bu firiinler kisa
stireli satilan iirtin grubudur. Buna karsin kot pantolon gibi sezonsal degisim gdstermeyen giyim
tirlinlerine ise y1l boyunca siirekli talep vardir (Glock ve Kunz, 1995). Giysi aligverisinde moda
kritik bir role sahiptir. Moda tasarimcilari, kolleksiyonlarim1 her mevsim uluslararasi moda

haftalarinda defileler diizenleyerek sergilerler.

Bu nedenle, bu calismada milliyet¢ilik, bagkalarinin ne diisiindiigiinii dikkate alma
diizeyi, iriinlin tasarlandig: iilke, iiretildigi iilke, lilke imaji, tirline karst tutum ve satin alma
egilimi arasindaki olasi baglantilar1 arastirmak igin tiriin-iilke-imaj1 etkisi modeli (Nebenzhal ve

ark., 1997) kavramsal ¢ergeve olarak kullanilmstir.

Ulke imaj etkisinin dzel bir iiriin grubu i¢in (Gaedeke, 1973; Cattin ve ark., 1982; Heslop
ve ark., 1987; Han ve Terpstra, 1988; Eroglu ve Machleit, 1989) veya iiriin kategorisine gore
(Kaynak ve Cavusgil, 1983; Roth ve Romeo, 1992) iilke imaj algilamasinin anlamli oldugu genel
olarak kabul edilmektedir.

Bu konuda yapilan baz1 ¢aligmalarda ise {irlinlin degerlendirilmesinde iiretildigi iilke ve
marka etkisinin {ilkeden ¢ok iirline 6zel oldugu bildirilmistir ( d’Astous ve Ahmed, 1992; Etzel
ve Walker, 1974; Hafhill, 1980; Siu ve Chan,1997). d’Astous ve Ahmed (1992) tisort icin
yaptiklar1 ¢aligmada {irlinlin {retildigi ililke ve marka isminin nispeten Onemsiz oldugunu,
tilketicilerin bu bilgileri kamera, otomobil gibi daha karmasik {irlinlerde 6nemsediklerini

bildirmislerdir.

Bu calismada amag, yerli ve yabanci tasarimcilar tarafindan tasarlanan giysilerde iilke
imajimin, satin alma egilimine etkisini tahminlemede tiiketicilerin milliyet¢ilik, baskalarinin ne
diistindiigiinii dikkate alma diizeyi, iretildigi iilke, tasarlandig: iilke, iilke imaj etkisi ile {irline
kars1 tutum arasindaki iligkileri incelemek ve bu iligkilerin sezonsal ve sezonsal olmayan moda
tiriinleri kategorileri i¢in gegerli olup olmadigini test etmektir. Calismada sezonsal moda {iirtinii

olarak kazak, sezonsal olmayan moda iiriinii olarak kot patolon se¢ilmistir.
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2. HIPOTEZLER
2.1. Tiiketici Milliyetciligi

Tiiketicinin milliyet¢i duygular, tirline karsi tutumunu ve satin alma egilimini etkiledigi
disiiniilmektedir. Tiketici milliyetciligi, yerli malina karsi yabanci bir iirlinii satin almanin

uygunlugu hakkinda sahip oldugu inang olarak tanimlanabilir (Shimp ve Sharma, 1987).

Shimp ve Sharma (1987) calismalarinda gen¢ denekler arasinda milliyet¢i egilimlerin
yaygin olmadigimi bildirmislerdir. Tiiketici milliyetciligi kavrami yerli ve yabanci lriinleri
tiiketici ve parakendecilerin nasil karsilagtirdiklarini, 6nyargili olabilecek kararlarini nasil ve neye
gore verdiklerini anlamaya yardim edebilir. Cok milliyetci tiiketiciler yerli mali {irlinlerin
olumlu 6zelliklerini hemen kabul etme, buna karsin yabanci triinlerin 1yi 6zelliklerini gézard
etme egiliminde olduklarindan Onyargili karar vermeleri olasidir (Kasper, 1999). Milliyetci
egilimi yiiksek tiiketiciler ithal {irlin almanin sadece vatanseverlikten dolay1 degil ayn1 zamanda
ithalatin endiistriyi tehdit ederek issizlik sonucunu doguracak sekilde ekonomiye zararh
olmasindan dolay1r da yanlis oldugunu diisiinmektedirler. Buna karsin, milliyet¢i olmayan
tiiketiciler tilke orijinine bakmaksizin daha objektif degerlendirme yapmaktadirlar (McIntyre ve
Meric, 1994). Shimp ve Sharma (1987) tiiketici milliyetgiligini 6lgmek i¢in tiiketici milliyetgilik

egilim dlcegi gelistirmislerdir.

Ekonomik rekabet ve serbest ticaret ortami {ireticileri ve parakendecileri pazarlarini
genisletmek icin yurtdigina agilmaya zorlamaktadir. Buna gore ilk hipotez asagidaki gibi

olusturulmustur.

H1: Tiiketici milliyet¢iligi sezonsal ve sezonsal olmayan moda iirlinlerinde {iriin-iilke-imajini

etkilemez.
2.2. Bagkalarmmin Ne Diisiindiigiinii Dikkate Alma Diizeyi

Farkli anlayislara sahip insanlarin farkli deneyimleri, algilamalari, duygular1 ve
motivasyonlar1 olabilir (Markus ve Kitayama, 1991). Ornegin toplumsal bir ¢evrenin disinda
olan insanlar, bagimsiz inangli insanlar olarak siiflandirilirlar. Bu gruptaki insanlar tek olmak ve
kendilerini ifade etmek isterler. Buna karsin bir sosyal ¢evreye bagli olanlar ise bagiml

diisiinceye sahip insanlar olarak simiflandirilirlar. Bu gruptakiler bir gruba ait olmak ve
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gruptakilerin hedeflerini gerceklestirmek isterler. Ozel bir c¢evrede digerleri ile iliskide
bulunmanin kendilerini tanimladigini diisiiniirler. Bu nedenle topluluktaki diger insanlari, sosyal
karsilagtirma ve deger yansimasi i¢in kullanirlar. Kisisel faktorler tutum ve davranig egilimleri

arasindaki iliskiyi etkilemede ana neden olabilir.

Bearden ve Rose (1990) baskalarimin ne diisiindiigiinii dikkate alma diizeyi Olceginde
yiiksek puan alan kisilerin kendi davraniglarina baskalarinin nasil tepki gosterdiklerini oldukca
fazla onemsediklerini, bu dl¢ekte daha diisiik puan alanlara kiyasla bu tepkiler iizerinde daha
fazla durduklarinmi bildirmislerdir. Moda insanlarin kendilerini sozsiiz ifade etme yollarindan

biridir. Bu nedenle ikinci hipotez;

H2: Sosyal karsilastirmaya verilen 6nem diizeyi sezonsal ve sezonsal olmayan moda {iriinlerinin

her ikisinde de iiriin-iilke-imajini etkiler.
2.3. Tasarimin Yapildigi Ulke

Uriiniin degerlendirilmesinde tasarimin yapildigi iilke bilgisini tiiketicilerin kullanip
kullanmadigina yonelik ¢aligmalar bulunmaktadir (Saurer ve ark., 1991; Ahmed ve d’Astous,
1995). Chao (2001), tasarimin yapildig: iilkenin tiiketici tarafindan bir {iriinlin algilanmasinda
onemli bir gosterge oldugunu, ancak tasarimin yapildig: iilke bilgisinin genellikle ¢okuluslu
sirketlerin {irtin tasariminda dis kaynak kullanimini arttirmasindan dolay: yillar i¢inde dnemini

kaybedebilecegini vurgulamigtir.

Tiiketiciler giysilerde tasarimin yapildig1 iilke bilgisine, iiretimin yapildig1 {ilke

bilgisinden daha fazla giivenebilir ve tutum olusturmak i¢in ¢ok daha fazla kullanabilirler .

H3: Tasarimin yapildig: iilke, sezonsal moda olan giysilerin iirlin-iilke-imajin1 etkiler. Ancak

sezonsal olmayan moda {irtinlerinde ise iiriin-lilke-imajin1 etkilemez.
2.4. Uretimin Yapildig Ulke

Tiiketicilerin satin alma kararinda iriiniin nerede {retildigi bilgisini kullanip
kullanmadigina ait ¢cok sayida ¢alisma yapilmistir (Dickerson, 1982; Han ve Terpstra, 1988; Shim
ve ark., 1989; Thorelli ve ark., 1988; Wang ve Lamb, 1983; Kim ve Pysarchik, 2000). Wang ve

Lamb (1983) tiiketicilerin demokratik ve ekonomik olarak gelismis iilkede {iretilmis {riinleri
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satinalma egiliminde olduklarini bildirmislerdir. Az gelismis iilke orijini i¢in ise bunun tersi ileri
stiriilebilir. Buna karsin d’Astous ve Ahmed (1992) {iretimin yapildig: iilke ve marka isminin
tigortler i¢in goreceli olarak dnemsiz oldugunu ancak kamera ve otomobil gibi daha karmagik
tiriinlerde bu bilgilere daha fazla itibar edildigini aciklamislardir. Boylece bu caligmada

incelenecek hipotez asagidaki gibi olusturulmustur:

H4: Uretimin yapildig: iilke sezonsal ve sezonsal olmayan moda iiriinlerinde iiriin-iilke-imajin1

etkilemez.
2.5. Uriine Kars Tutum

Uriine kars1 tutum tiiketicilerin belirli bir iiriine kars1 lehte veya aleythte bir tavir alma

egilimi olarak tanimlanabilir.

Nebenzahl ve ark. (1997) nin iiriin-lilke-imaj etkisi teorisine gore tiiketicinin {irtine karsi
tutumu tiiketicinin iilke imaj algilamasinin bir fonksiyonudur. Bu nedenle asagidaki hipotez

Ongoriilebilir;

HS5: Tiiketicinin {iriin {ilke imaj1 sezonsal ve sezonsal olmayan moda iirlinleri i¢in iiriine karsi

tutumlarini olumlu yonde etkiler.
2.6. Satinalma Egilimi

Bu calismada, tliketicinin satinalma egilimi nihai bagimli degisken olarak alinmustir.
Fishbein (Fishbein ve Ajzen, 1975)’nin Akla Dayali Davranis Teorisine (Theory of Reasoned
Action) gore tiiketicinin satinalma egilimi, niyet ile ger¢ekten satinalma davranisi arasinda koprii
gibi hizmet eder. Gruber (1971) egilimin tiiketicinin iiriine karsi reaksiyonu ile iiriiniin
satinalinmasi veya kullanilmas1 arasinda bir baglant1 sagladigini bildirmistir. Boylece satinalma
egilimi bir¢ok caligmada satinalma davranisinin alternatifi olarak kullanilmigtir. Bu nedenle test

edilecek son hipotez ;

H 6: Tiiketicinin iirline kars1 tutumu satinalma egilimini olumlu yonde etkiler.
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3. YONTEM
3.1 Arastirma Deseni

Bu calismada, tiiketicinin milliyet¢iligi, bagkalarinin ne diislindiigiinii dikkate alma
diizeyi, tasarlandigi iilke, tretildigi tlke, lilke imaj etkisi ile iirtine karsi tutum incelenerek
sezonsal ve sezonsal olmayan moda firiinlerini satinalma egilimlerini arastirmak amaciyla bir
deneme deseni kullanilmigtir. Liefeld (1993)’in yaptig1 ¢alismada tilke orijin etkisinin tahmininde
gercek lriine karst varsayimsal {iriin agiklamasi kullanildiginda 6nemli fark bulunmadigini

bildirmistir. Bu nedenle, bu ¢aligma varsayimsal {iriin agiklamasi kullanilarak diizenlenmistir.

Deneklere herbir {iriin i¢in farkli varsayimsal satin alma durumunun tanimlandigi anket
formlar1 verilmistir. Bu calismada kullanilan anket formlar1 daha once gelistirilen (Fishbein ve
Ajzen, 1975; Shrimp ve Sharma, 1987; Lennox & Wolfe, 1984; Han ve Terpstra, 1988)
formlardan uyarlanmistir. Deneklerden kot pantolon ve kazak almak iizere begendikleri bir
magazaya gittiklerini farz etmeleri istenmistir. Anket formlarinda bu iki iirlin i¢in yazili bilgiler
verilmis ve bunu kullanarak iiriin hakkinda kisisel degerlendirmeleri i¢eren sorular1 yanitlamalari
istenmistir. Uriiniin tasarlandig1 iilke ve iiretildigi iilke hari¢ her bir ankette iiriinlere ait ayni
aciklamalara yer verilmistir. Uriiniin {iretildigi iilkeye ozellikle dikkat ¢ekilmemis olup her bir
tiriin i¢in Urtin 6zelliklerinden biri gibi listelenmis, benzer sekilde tirliniin tasarlandigi tilke i¢in de

her bir {iriin i¢in varsayimsal olarak bir satinalma seneryosu olusturulmustur.

Uriin ve iiriin iilke imaj1 i¢in secilen kriterler dnceki calismalardan uyarlanmistir (Kim ve

Pysarhik, 2000; Han ve Terpstra, 1988).

1. Her iki giyisi en az iki iilke kaynaklar1 kullanilarak iiretilmeli

2. Tiketicilerin ortalamasinin iiriinlere agina olmasi gereklidir.

Buna ilaveten, {riinlerin 6nemli 6zellikleri, kalite imaj algis1 hakkinda tiiketici tutumlarin1 daha
detayli aragtirmak i¢in bir grup 6grenci ile roportajlar da yapildi. Bu c¢alismada, {irline kars

tutum ve tasarimin yapildigi iilke algisi igin sezonsal ve sezonsal olmayan moda iiriinleri segildi.

Bu calismada kot pantolon gibi sezonsal olmayan moda iirlinii ile kazak gibi sezonsal olan
moda {iriinii olmak iizere iki farkl1 giysi kategorisi secildi. Uretici iilke olarak secilen Tiirkiye ve

Romanya ayni cografik bolgede bulunmakta ve hemen hemen ayni {iretim teknolojisi seviyesine
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sahiptir. Daha diisiik enerji gideri nedeniyle bir¢ok Tiirk firmasi zaten Romanya’da iiretim

yapmaktadir. Bircok Amerikan giysi firmasi da Tiirkiye ve Romanya’da iirettirdikleri iirtinii

kendi markalari ile satmak tizere ithal etmektedir. Tasarimin yapildig: iilkeler olarak Tiirkiye ve

Amerika secilmistir. Pazarda hem yerli tasarim hem de yabanci iilkede tasarlanip kendi

markasiyla Tiirkiye’de satilan her iki kategorideki tirtinler mevcuttur.

Bu calismada 4 anket formu hazirlanmistir (Tablo 1). Herbir ankette iki iirlin kategorisi yer

almistir. Uriiniin {iretildigi iilke olarak Tiirkiye ile Romanya ve iiriiniin tasarlandig1 iilke olarak

ABD ile Tiirkiye yer almistir. Anket formlarinda {riiniin iretildigi iilke ve tasarlandigi iilke

isimleri diginda diger bilgiler birbirinin aynisidir.

Tablo 1. Bu ¢alismada kullanilan anket versiyonlari

Anket A Tiirkiye’de tasarlanan ve Tiirkiye’de iiretilen kot pantolon, ile Amerika’da
tasarlanan ve Romanya’da tiretilen kazak;

Anket B Tiirkiye’de tasarlanan ve Romanya’da iiretilen kot pantolon ile Amerika’da
tasarlanan ve Tiirkiye’de tretilen kazak

Anket C Amerika’da tasarlanan ve Tirkiye’de iiretilen kot pantolon ile Tiirkiye’de
tasarlanan ve Romanya’da tiretilen kazak

Anket D Amerika’da tasarlanan ve Romanya’da iiretilen kot pantolon ile Tiirkiye’de
tasarlanan ve Tiirkiye’de iiretilen kazak

4. OLCUMLER

4.1. Demografik Bilgiler

Bu calisma 319 iiniversite 6grencisi arasinda yapilmis, hazirlanan bu 4 anket formundan

biri deneklere tesadiifen dagitilmistir. Deneklerin yas ortalamasi 20 yas civarinda olup % 54’1

bayandir. Ogrencilerin % 25’inin ailesinin aylik geliri 5000 TL ve iizerinde iken % 75’inin

aylik geliri 5000 TL nin altindadir.

4.2. Tiiketici Milliyetciligi

Caligmada Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen tiiketici milliyetgiligi egilim

6lcegi kullanilmigtir. 17 maddeden olusan bu dlgekte ankete katilanlara bu 17 ifadeden herbirine
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katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Bu 6lgek 1: tamamen ayni fikirdeyim 5: tamamen karsiyim
seklinde gruplanan 1-5 arasinda rakam skalasina dayanmaktadir. Bu 6lgege gore yliksek puan

kuvvetli milliyet¢iligi temsil etmektedir.
4.3. Bagkalarmmin Ne Diisiindiigiinii Dikkate Alma Diizeyi

Lennox ve Wolfe (1984) tarafindan gelistirilen ve 13 madde igeren baskalarinin ne
diisiindiigiinii dikkate alma diizeyi 6l¢egi kullanilmistir. 1’den 5’e kadar puan verilen bu 6lcekte
l: tamamen karstyim 5: tamamen katiliyorum anlamima gelmektedir. Bu 6lcegi kullanan
arastiricilar yiiksek puan alanlarin baskalarimin ne dedigini 6nemsediklerini ve diisiik puan

alanlara gbre bu konuya daha fazla 6nem verdiklerini ortaya koymustur.
4.4. Ulke Imaj1 Etkisi

Ulke Imaj1 belirli bir iilkede tasarlanan iiriin igin tiiketicinin genel kalite algis1 olarak
tanimlannustir. Ulke imaji bu ¢alismada iki farkli giysi kategorisinde &l¢iilmiistiir (Etzel ve
Walker, 1974). Ulke imaj1 igin iiriin &lgiileri son moda olma, iiretim teknolojisi ve toplam kalite
olmak tizere 5 dereceli Likert 0l¢eginde belirlenmistir. Bu kriterler 6nceki (Kim ve Pysarchik,

2000) ¢alismada kullanilan 6lgek sorularina faktdr analizi uygulanarak gelistirilmistir.
4.5. Uriine Kars1 Tutum

Uriine kars1 tutum kavrami uygun/uygun degil, sagma/mantikli, degerli/degersiz gibi
iiriine kars1 duygular1 yansitan 7 dereceli Duygusal Anlam Olgegi ile belirlenmistir. Bu 6lgek

Petty, ve ark. (1983)’dan alinmistir.
4.6. Satinalma Egilimi

Ankete katilanlara varsayilan senaryodaki bilgiler okunduktan sonra, agiklanan tiriinii
satinalma olasiliklar1 hakkinda sorular sorulmustur. Herbir iirlin i¢in deneklerin satinalma
istekleri 1:Param olsaydi satin bu Kazak/Kot pantolonu alirdim 2:Bu Kazak/Kot pantolonu
satinalmanin akilica oldugun inanmiyorum olmak iizere 5 dereceli Likert dlgegine gore tayin

edilmistir.
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5. ANALIiZLER

Modellerdeki path katsayisimi karsilastirmak i¢in veriler Lisrell program kullanilarak
analiz edildi. Bagimsiz degiskenler tiiketici milliyet¢iligi, baskalarinin ne diisiindiigiinti dikkate
alma diizeyi, tirlinlin tasarlandig tilke, iiretildigi {ilke, bagimli degiskenler ise iilke imaji, {iriine

kars1 tutum ve satin alma egilimidir.

Bu calismada kullanilan ol¢ekler kabul edilir diizeyde igsel tutarlilikta oldugundan
bagimsiz degisken gostergesi olarak toplam 6l¢ek puaninin kullanilmasi uygun bulunmustur. Bu
calismada incelenen 8 konu i¢in Cronbach Alpha degerleri Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2°de de
goriildiigii tizere incelenen bu 8 konunun hepsinin Cronbach Alpha degeri 0,75’in lizerinde olup
giivenilirligi kabul edilebilir diizeydedir. Tablo 2’ye gore deneklerin yanit ortalamasi tiiketici
milliyetciliginin ve bagkalarimin diislincelerini dikkate alma diizeyinin yiiksek olmadiginm

gostermektedir.

Bu calismada deneklere firetici tlilke olarak Romanya ve tasarimin yapildig: iilke olarak
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) hakkindaki genel bilgileri sorulmustur. 1: bilgim yok, 5: ¢ok
1yi biliyorum olmak tizere 5 dereceli Likert dlcegi kullanimistir. Test ortalamasi Romanya i¢in
2.08, ABD i¢in 3.55 oldugu bulunmustur ki, bu sonug tiiketicilerin her iki iilkeye de asina

oldugunun ifadesidir.

Tablo 2. Calismada kullanilan 6l¢eklerin Cronbach Alpha degerleri

Olgekler Ortalama Alpha Std. Alpha
Milliyetgilik 2.641 0.942 0.92
Bagkalarinin Ne Diigtindiigiinii 2.207 0.894 0.895
Dikkate Alma Diizeyi
Ulke imaj1 (Kot Pantolon) 3.745 0.785 0.783
Ulke imaji (Kazak) 3.690 0.823 0.823
Uriine Kars1 Tutum(Kot Pant.) 4.126 0.807 0.808
Uriine Kars1 Tutum (Kazak) 4112 0.800 0.801
Satinalma Egilimi (Kot Pant.) 3.89 0.917 0.918
3.958 0.823 0.834

Satinalma Egilimi (Kazak)

11
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5.1. Model Olusturma

Onerilen modeli degerlendirmek igin Iyilik Uyum Indeksi [Goodness-of Fit-Index (GFI)],
Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi [Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI)], ve Hata Karelerinin
Kare Koklii Ortalamasi [Root Mean Square Residuals (RMSR)] gibi gesitli testler kullanilmistir.
GFI ve AGFI degerleri ise model tarafindan aciklanan varyans ve kovaryans derecesinin
gostergesidir. AGFI degisken sayisina bagli olarak modelin serbestlik derecesini diizeltirken,
GFI diizeltmez (Joreskog ve Sorbom, 1989). Hata karelerinin kare koklii ortalamasi (RMSR) hata
karelerinin ortalamasinin kare kokiidiir. Burada ifade edilen hata, gdzlenen ve tahminlenen veri
matrisleri arasinda hatanin ortalamasin1  ifade eder. Bu katsayinin kiiciik olmasi model
uyumunun arttigina isaret eder (Hair ve ark., 1998). Genellikle, bir p degeri i¢in GFI>0.95,
AGFI>0.90 ve normallestirilmis RMSRs<0.05 olmas1 modelin iyi uyum gésterdiginin kanitidir
(Joreskog & Sorbom, 1989).

Uriiniin Tiiketici Baskalarinin Ne Uriiniin
; S Diisiindiigiint .
Tasarlandig1 Ulke Milliyeteiligi Dikkate Alma Uretildigi Ulke
(t=-2.13) -0.24 (t=2.01) 0.22 (t=2.80)  0.52 (t=1.07) -0.09

[ Ulke Imaj Etkisi ]

(t=2.83) | 0.78

[ Uriine Kars1 Tutum 1

t=6.77)| 0.71

[ Satinalma Egilimi }

Tasarrmm yapildigi iilke= 1 ABD; 2= Tiirkiye Uretimin yapildig:i iilke= 1 Romanya; 2= Tiirkiye df=7,
RMSEA=0.099, p-degeri=0.00016

Sekil 1. Kot pantolon i¢in 6nerilen model ve parametre tahminleri.
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Uriiniin Tiiketici Baskalarinin Ne Uriiniin
; o Diisiindiigiint N
Tasarlandig1 Ulke Milliyetgiligi Dikkate Alma Uretildigi Ulke
SN \ / -~
(t=-2.76) -0.01 (t=2.63) 0.02 (t=3.04) 0.02 (t=1.87) 0.01

[ Ulke Imaj Etkisi ]

(t=3.82) | 27.28

[ Uriine Kars1 Tutum }

(t=9.00) 10.68

[ Satinalma Egilimi }

Tasarimin yapildig iilke= 1 ABD; 2= Tiirkiye Uretimin yapildig: {ilke= 1 Romanya; 2= Tiirkiye df=8,
RMSEA=0.076, p-degeri=0.00386

Sekil 2. Kazak igin 6nerilen model ve parametre tahminleri.

5.2. Hipotezlerin Testi

Sekil 1 ve Sekil 2°de de goriildiigii iizere her iki giysi katergorisi i¢in onerilen modellerde
tahminlenen parametreler gostermistir ki iirliniin tasarlandig1 iilke, tiiketicilerin baskalarini
diistincesini dikkate alma diizeyi ve milliyet¢iligi {irlin icin iilke imajin1 hem 0.05 hem de 0.01
istatistiksel onem seviyesinde etkilemektedir. Kot pantolon i¢in t degerleri sirasiyla t= -2.13,

t=2.8, t=2.01 ve kazak i¢in ise t degerleri t=-2.76; t=3.04; t=2.63 tiir.

Denekler Amerikan tasarimli kot pantolon ve kazaklari, Tiirk tasarimli olanlara gore daha
cok tercih etme egilimindedirler. Ankete katilanlardan baskalarinin ne diislindiigiinii dikkate alma
diizeyi yiiksek olanlarin iilke imaj1 algisinin yerli iirlin lehine oldugu sdylenebilir. Her ne kadar,
iriiniin tretildigi iilke, iiriin iilke imaj1 tizerinde 0.05 seviyesinde her iki giysi kategorisinde de

(kot pantolon icin y;;= -0.08, t=-1.07; kazak y,;=0.01, t=1.87 ) istatistiksel olarak Onemli

13
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bulunmamasina karsin, ankete katilanlardan milliyetgilik egilimi yiiksek olanlar yerli {iriinleri
tercih etmekte oldugu sdylenebilir (kot pantolon y,4=0.22, t=2.01; kazak v,4=0.02, t=2.63). Bu

sonug konfeksiyon sektoriiniin tilkemizde 6nemli bir istihdam kaynagi olmasi ile agiklanabilir.

Son iki hipotezde hem kot pantolon hem de kazak i¢in {irlin-iilke-imaj1 ile {irline kars1
tutum ve satin alma egilimi arasinda olumlu bir iliski oldugu varsayilmisti. Deneklerin tiriin ilke
imaj1, Uriine karst tutumlarimi 6nemli Olglide etkilemektedir (kot pantolon B,;= 0.78, t=2.83;
kazak [,;=27.28, t=3.82) ki bu satin alma egilimlerini tahminlemeye olanak saglamaktadir (kot

pantolon B3,=0.71, t=6.77; kazak 3= 0.68, t=9).
6. BULGULAR VE YORUM

Ulke imaj etkisinin bazi iiriinler i¢in énemli olduguna veya iiriin kategorisi ile iilke imaj
algist arasinda bir baglanti olduguna dair sonuclar bu konuda yapilan 6nceki ¢aligmalarda
saptanmisti. (Gaedeke, 1973; Cattin ve ark., 1982; Heslop ve ark., 1978; Han veTerpstra, 1988;
Eroglu ve Machleit, 1989). Bu ¢aligmada, iiriiniin tasarlandig iilkenin, iretildigi ilkenin,
tiikketicilerin milliyet¢ilik diizeyinin, baskalarinin ne diisiindiigiinii dikkate alma diizeyinin, iirlin-
ilke-imajna etkisini; iilke imaj1 ile iirline karsi tutumu ve {iriine karsi1 tutum ile satin alma egilimi

arasindaki iliskileri belirlemek tizere bir model hazirlanmistir.

1. Bu calismada, oncelikle giysinin tasarlandigi iilke ile iilke imaj etkisi arasindaki iliski
arastirilmistir. Calismada kazak gibi sezonsal moda iiriiniinde tasarimin yapildig: iilkenin tilke
imaj etkisi 1ile iligkisinin 6nemli olacag1i beklenmekteydi. Tiiketiciler bir giysiyi
degerlendirirken  genellikle tasarimin yapildigr ilke bilgisine oldukca fazla itibar
etmektedirler. Bir giysinin gorsel ¢ekiciligine tasarimin etkisi ve degerlendirmesi, magazada
sadece bakarak kolaylikla karar verilebilindiginden dolay1, satin alma {izerine etkisi biiyliktiir.
Bir giysinin albenisi tiiketiciyi ruhsal ve fiziksel olarak etkiler; tiiketici kendi estetik
standartlarina uygun bir giysi bulunca muhtemelen onu almak isteyecektir. Kiiresellesme
caginda, medya ve eglence (sinema, tiyatro, miizik vs.) endiistrisi gen¢ kusagin estetik
algisini etkilemektedir. Moda, medya ve eglence sektoriinde kullanilan en 6nemli araglardan
biridir.

Bu ¢alismada beklendigi iizere, tasarimin yapildigi iilkenin moda {iriinlerinin iilke imaj etkisi

algisinda 6nemli etkiye sahip oldugu saptanmustir. Fakat, son yillarda kot pantolon gibi
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sezonsal olmayan moda giysilerde de tasarim elemanlar1 kullanilmaktadir. Bu arastirmanin
sonuclarina gore kot pantolonda tasarimin yapildigi iilke, iilke imaj1 lizerine kismen etkilidir.
Her iki giysi kategorisinde de tasarimcinin gelismis lilkeden olmasi gelismekte olan iilkeden
olmasina gore daha ¢ok tercih edilmekte oldugu arastirmada elde edilen diger bir sonugtur.

2. Bu calismada, her iki iiriin kategorisinde de elde edilen bir diger sonug ise; eger s6z konusu
iilke iiretici konumda degilse tiiketici milliyet¢iligi iilke imaji iizerinde etkili olmamaktadir.
Ancak iilke 6nemli bir iiretici konumunda ise tiiketici milliyetciliginin iilke imaji  lizerinde
her iki kategoride de 6nemli etkiye sahip oldugu saptanmistir. Milliyetci olan tiiketiciler ithal
tiriin yerine yerli malin1 kullanmay1 tercih etmektedirler.

3. Ulke imaj:1 etkisi iizerine baskalarinin ne diisiindiigiinii dikkate alma diizeyi arastirildiginda,
bagkalarinin ne diislindiigiinii dikkate alma diizeyi yiliksek olan kisilerin giysileri
degerlendirmede iilke imaj algis1 satinalma egilimlerini belirgin sekilde etkiler. Buna karsin,
baskalarinin ne diislindiigiinii dikkate alma diizeyi diisiik olan kisilerin giysileri
degerlendirmede {iriin iilke imaj1 6nemli rol oynamamaktadir.

4. Bu calismada iriiniin tretildigi iilkenin giysi gibi tekstil iirlinlerinde tiiketicinin {ilke imaj
algis1 lizerine etkisi olmayacag1 beklenmekteydi. Beklendigi iizere iirliniin tiretildigi iilkenin
tilketicinin iilke imaj algis1 iizerine etkisi olmadigi saptanmistir. Bu sonug, d’Astous ve
Ahmed (1992)’in bulgulari ile uyum goéstermektedir.

5. Beklendigi gibi, olumlu iilke imaj algis1 tliketicinin iiriine kars1 tutumunu da olumlu Bu yonde
etkilemektedir. Son olarak, tiiketici egilimi ile tiiketici tutumu arasindaki iliskiyi tahmin
etmek icin lirtine karsi tutum ile satin alma egilimi arasindaki baglant1 arastilmistir. Aradaki
bu iliski, sezonsal moda etkisi olan ve olmayan giysilerin her ikisi i¢in de 6nemli
bulunmustur. Bu sonuca gore, tiiketicinin liriine kars1 tutumu satinalma egilimini belirlemede
iyi bir gostergedir. Elde edilen bu sonug Fishbein (Fishbein ve Ajzen, 1975) 'nin Akla Dayali

Davranis Teorisini desteklemektedir.
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