(Arastirma)

SOSYAL MEDYADA SURDURULEBILIR TUKETIM:
SURDURULEBILIR GiYSIiYE YONELIK TUTUMU ETKILEYEN
FAKTORLER VE SONUCLARI

Sevtap UNAL"*
Ismail ERKAN?
Fulya ACIKGOZ3

0z

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin siirdiriilebilir giysiye yonelik tutumlarini etkileyen
faktorleri belirlemek ve siirdiiriilebilir giyim baglaminda hangi faktorlerin tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkiledigini anlamaktir. Bu ama¢ dogrultusunda fayda sunma,
bilgilendirme, deneyimsel 6grenme, sosyal medya kullanimi1 ve algisi, siirdiirebilir giysiye
yonelik tutum, paylasim niyeti ve siirdiirebilir giysi satin alma niyeti arasindaki iliski
yapisal esitlik modeli (SEM) ile incelenmistir. Arastirmada sosyal medyada zaman geciren
iiniversite 6grencileri ile yapilan yiiz yiize anket ¢aligmasi sonucu 502 kullanilabilir anket
elde edilmistir. Arastirmanin bulgulara gore, fayda sunma ve sosyal medya kullanim
algisinin sitirdiirebilir giysiye yonelik tutum tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu
gozlemlenmektedir. Ayrica, sosyal medya kullanimimin paylagim niyeti tizerinde pozitif
bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Son olarak ise, tiiketicilerin siirdiirebilir giysiye yonelik
tutumlariin hem paylasim niyetini hem de siirdiirebilir giysi satin alma niyetini anlamli
ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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SUSTAINABLE CONSUMPTION ON SOCIAL MEDIA:
ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF ATTITUDES TOWARDS
SUSTAINABLE APPAREL

ABSTRACT

The purpose of this study is to understand the factors that affect consumers’ attitudes
towards environmentally sustainable apparel. In this research, the relationship between
information value, informativeness, experiential learning, social media use and
perception, attitude towards environmentally sustainable apparel, consumer resonance,
and environmentally sustainable apparel purchase intention were examined through
the structural equation model (SEM). For this purpose, 502 usable questionnaires were
obtained from face to face surveys of university students who use social media. According
to the findings of the study, information value and social media use and perception are
the factors that affect attitude towards environmentally sustainable apparel. Also, social
media use and perception have a positive impact on consumer resonance. In addition,
it was found that attitude towards environmentally sustainable apparel has a significant
and positive effect on both consumer resonance and environmentally sustainable apparel
purchase intention.

Keywords: Environmentally sustainable apparel (ESA), social media, purchase intention
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1. Giris

Siirdiiriilebilir tiikketim kavrami, Birlesmis Milletler tarafindan, gelecek nesillerin
ihtiyaglarini korumak ve gézetmek icin, dogal kaynaklarin ve toksin malzemelerin
kullanimini azaltarak, tliketicilerin temel ihtiyaclarini karsilayan ve onlara daha
iyi bir yasam kalitesi sunan tliketim olarak tanimlanmaktadir (Oslo Symposium,
1994). Siirdiiriilebilir tiikketim kavrami son on yilda oldukca ilgi gbérmeye
baslamistir (Cho vd., 2015). Ozellikle artan gevresel kaygilardan dolay1, elektrik,
tekstil, konfeksiyon ve gida gibi gesitli tiriin kategorileri kapsaminda siirdiiriilebilir
tiikketim genis bir acidan incelenmistir (Chan, 2001; Harrison vd., 2005; Vermeir
ve Verbeke, 2008). Giliniimiizde siirdiiriilebilir tiiketimin yayginlagmasi ile
beraber, sirdiiriilebilirlik 6zellikle giyim perakendecileri ve tekstil sektorii igin
onemli bir sorun olarak kabul edilmektedir (Carrigan ve Atalla, 2001; Wrigley,
2008). Halbuki, tiiketicilerin sirdiiriilebilir giyim firiinleri kullanmasini tegvik
etmek hazir giyim {iretiminin ¢evre lizerindeki zararini azaltabilecektir (Kang ve
Kim,2013). Ciinkii siirdiiriilebilir giysi tiretimi, siirdiiriilebilir hammaddelerden
yararlanarak kimyasallarin kullanimini yok ederken fosil yakit atiklarini ve su
kullanimint sinirlamaktadir (Walter, 2009). Bu ylizden, giiniimiizde, tekstil
ve giyim endiistrisi, ¢evresel refah, verimlilik ve maliyet tasarrufu ile ilgili
siirdiiriilebilir stratejilerin benimsenmesinin énemli oldugunu vurgulamaktadir
(Anaya, 2010).

Bu baglamda, diinya ¢apinda bilinen birgok giyim sirketi ¢cevre dostu olabilmek
adina cesitli stratejiler gelistirmektedir (Zhao ve Sun, 2018). Bazi giyim
sirketleri sosyal sorumluluk projelerinde yer almayi tercih ederken, bazilar ise
stirdiirtilebilir giysi ile ilgili gesitli ¢calismalar yapmaktadir (Reiter ve Kozar,
2016). Bu ¢aligmalarin bazilari, moda markalarinin, siirdiiriilebilir giysi liriinlerini
gelistirme ve gelistirilen bu iirlinlerin hazirlanma siiregleri ile alakali bilgileri
aktif olarak tiiketicilerle paylasmay1 kapsamaktadir (Reiter ve Kozar, 2016). Bu
siire¢ boyunca, giyim sirketleri ve moda markalar siirdiiriilebilir giysi ile ilgili
bilgileri tiiketicilere dogrudan aktarmak (Hiller Connell,2011) ve tiiketicilerin
bu konuyla ilgili bilincini arttirmak konusunda (Kozar ve Hiller Connell, 2013)
sosyal medyadan yararlanmaktadir. Ozellikle, giyim sirketleri ve moda markalar
sosyal medyay1 kullanarak stirdiiriilebilir giysiden haberdar olmayan tiiketicilere
kolay bir sekilde ulasabilmektedir (Bhaduri ve Ha-Brookshire, 2011). Gliniimiizde
birgok stirdiiriilebilir giysi markas1 (6rnegin; Everlane), {irlin tanitimlari, ambalaj
tasarimi ve suirdiiriilebilirlik faaliyetleri gibi is kararlarinda miisterilerden aninda
geribildirim alabilmek i¢in sosyal medya platformlarimi daha sik kullanmaya
baslamiglardir (Hutchinson, 2017).

Literatiirde var olan calismalar siirdiirtilebilir giysi ile sosyal medya arasinda
olumlu yonde biriligki olabilecegini ortaya koymaktadir (Patwary ve LeHew, 2018;
Reilly ve Hynan, 2014). Ancak, sosyal medya siirdiiriilebilir giysi kullanimini
tesvik etmede Onemli bir rol oynama potansiyeline sahip olmasina karsin, bu
konuda yapilan ¢aligmalarin sayisi olduk¢a azdir. Halbuki siirdiiriilebilir giysiye
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yonelik pozitif bir tutum olusturma ve bu konuda sosyal medyanin giiciinden
yararlanma olduk¢a 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, tiiketicilerin
sosyal medyada siirdiiriilebilir giysilere yonelik tutumu etkileyen faktorleri ortaya
cikarmay1 ve tiiketicilerin stirdiirtilebilir giysilere yonelik tutumlarin paylagim
niyeti ve siirdiiriilebilir giysi satin alma niyeti {izerindeki etkisini anlamay1
amaclamaktadir.

2. Cevresel Siirdiiriilebilir Giyim

Cevresel siirdiiriilebilir giyim; kaynaklarin tilkenmedigi veya kalici olarak zarar
gormedigi siireglerle {iretilen giysiler anlamina gelmektedir (Walter, 2009). Bu tiir
stirecler, stirdiiriilebilir hammaddeler kullanarak cevre {izerindeki zararh etkiyi
biiyilik 6l¢iide en aza indirmekte, kimyasal ve fosil yakitlarini, su kullanimini ve
atik seviyesini de onemli dlciide azaltmaktadir (Walter, 2009). Ornegin; hazir
giyim tretilirken ortaya ¢ikan toksinler, ¢cevreyi kalici olarak olumsuz bir sekilde
etkilemekle beraber, ¢iftcilerin zehirlenmesine ve dogal kaynaklarin bozulmasina
yol agmaktadir (Jung ve Jin, 2014). Hazir giyimden farkli olarak, siirdiiriilebilir
giysi, kimyasal giibre veya bocek ilact kullanilmadan yetistirilen 100 % organik
pamuktan olugmaktadir (Kang vd., 2013). Bu sekilde iiretilen giysiler ¢cevreye
daha az zarar vermektedir. Hatta, arastirmalara gore, geleneksel pamuk iiretimi
ile organik pamuk tiretimini kiyasladigimizda, organik pamuk iiretimine gegis,
iiretilen toksinlerde 93 % azalma ile sonuglanmistir (Fletcher, 2008). Diger
bir ornek ise; hazir giyim ile iretilen giysileri boyamak icin 132,5 litre su
tilketilmektedir (Hiller vd., 2012), dahasi; tedarik zincirleri arasinda yapilan
tagimalarda da 6nemli miktarda benzin tiikketilmektedir (Jung ve Jin, 2014). Son
olarak ise, hazir kiyafetler tekrar kullanilmadig1 ya da geri doniistiiriilemedigi
zaman, diinyanin kat1 atik yiiklerini arttirmaya devam edecektir (Jung ve Jin, 2014).
Tiim bu ¢evresel zararlardan dolayi, tiiketiciler tarafindan ¢evreye duyarl tikketim
¢esidi benimsenmeye baslamistir. Yani, gevresel siirdiiriilebilir giyim tretimi
girisimleri, ¢evresel etkileri azaltmak ig¢in zararli kimyasal maddeleri organik
ve yeniden kullanilabilir materyal gibi ¢evre dostu malzemelerle degistirmeye
odaklanmaktadir (LeBlanc, 2012).

Literatiir incelendiginde, son yillarda c¢evresel siirdiiriilebilir giyim ¢alisan
arastirmacilarin tiiketicilerin bu tarz iriinleri satin alma egilimlerini (Gam vd.,
2010), hazir giyim ile alakali atik davranislarii (Ha-Brookshire ve Hodges,
2009) ve gevresel siirdiiriilebilir giysi hakkinda bilgisini (Domina ve Koch, 1998;
Kim ve Damhorst, 1998) incelemistir. Cevresel siirdiiriilebilir giyim tiiketimi bu
kadar dnemli olmasina ragmen, bu konuyla alakali yapilan ¢aligmalar yetersiz
kalmaktadir (Morgan ve Birtwistle, 2009). Halbuki, tiiketicilerin, stirdiiriilebilir
giysiye yonelik tutumlarini, algilarimi ve davranigsal niyetlerini etkileyen
faktorleri anlamak ¢ok onemlidir. Hatta, Brosdahl ve Carpenter’e gore (2010),
cevresel siirdiirtilebilir giysi konusunda daha ¢ok ampirik ¢alismalar yapilmasi
gerektigini savunmaktadir. Cilinkii yapilacak bu arastirmalarin hem siirdiiriilebilir
giysi iireticilerine hem de pazarlamacilara bu iirtinleri etkili bir sekilde tanitmalar1
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ve pazarlamalari i¢in yardimci olacag diisiiniilmektedir (Kang et al., 2013). Tiim
bu sebeplerden dolayi, bu calisma siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumun hem
onciillerini hem de sonuglarini ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir.

3. Sosyal Medya ve Cevresel Siirdiiriilebilir Giyim

Sosyal medya tiiketicilerin hayatinin 6nemli bir kismin1 olusturmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu’na gére (2018), Tiirkiye’de neredeyse niifusun yarisindan
daha fazlas1 (63%’1) sosyal medyayi aktif bir sekilde kullanmaktadir. Ancak, her
titketicinin sosyal medyaya bakis acis1 ve kullanim sekli farklilik gostermektedir.
Bazi tiiketiciler sosyal medyayi iletisim ve eglence gibi daha sosyallesme amagli
kullanirken, bazi tiiketiciler ise istedikleri konular hakkinda bilgi edinme ve
deneyimleyerek Ogrenme gibi amagclarla sosyal medyadan yararlanmaktadir.
Ornegin, tiiketicilerin bilgi eksikligi ¢ektigi konularda sosyal medya araciligi
ile konu hakkinda bilgiye kolay ulagim ve bilgi edinme gibi amaglarini kolayca
gergeklestirebilmektedir. Bu durumun farkinda olan fireticiler, markalar ve
sirketler, kendi pazarlama stratejilerinde sosyal medyay1 aktif ve etkili bir sekilde
kullanmaya 6zen gostermektedir. Ozellikle, giiniimiizde, yeni bir iiriin veya hizmet
tanitiminda, sosyal medya platformlarindan yararlanarak bir strateji olusturmak
neredeyse ¢cogu markanin pazarlama ve reklam ¢aligmalarinda yer almaktadir.
Diger bir ifadeyle, bilgi eksikligi olan konularda ve insanlarin yeni haberdar
oldugu iiriin ve hizmetlerde, sosyal medyadan yararlanmak ¢ok énemlidir.

Cevresel siirdiiriilebilir giysi konusu da yukarida bahsettigimiz gibi tiiketicilerin
ciddi bilgi eksikligine sahip oldugu konulardan biridir (Hiller ve Connell, 2010).
Hatta, bilgi eksikliginden dolay1, ¢evresel siirdiiriilebilir giysi konusunun bir tiirlii
gelisemedigi ve insanlar tarafindan tam olarak anlagilmadigi diisiiniilmektedir
(Thorgerson, 2000). Yani, ¢evresel siirdiiriilebilir giysi hem geleneksel medya
da hem de sosyal medya da yer almadigindan o6tiirii, tiiketicilerin bu konuya
yonelik olumsuz tutumlara sahip oldugu distinilmektedir (Reiter, 2015).
Ustelik siirdiiriilebilir giysinin hicbir yerde yer almamasi, tiiketicilerin bu tarz
iiriinlerin zor erisilebilir ve pahali oldugunu diisiindiirmektedir (Kang ve Kim,
2013). Halbuki cevresel siirdiiriilebilir giysi bilincinin arttirilmasi ve insanlarin
bu konuda farkindaliginin arttiritlmasi bu tarz tiriinlere karsi talebi arttirabilecegi
ongoriilmektedir (Kozar ve Hiller Connell, 2013). Bu ylizden, sosyal medyanin,
tilketicilerin ¢evresel siirdiiriilebilir giyim konusunda bilincinin arttirilmasinda
rol oynayacagi disiiniilmektedir. Ancak sosyal medyanin, siirdiiriilebilir giysi
iizerinde bu denli 6nemli olmasina ragmen, literatiirde var olan kisitli ¢alismalar,
siirdiiriilebilir giysi markalariin gorsel agidan sosyal medya iizerindeki etkilerini
ve siirdiiriilebilirlik ve sosyal medya arasinda var olan iliski incelenmistir (Reilly
ve Hynan, 2014; Zhao ve Sun, 2018;). Diger ¢alismalardan farkli olarak, bu
caligmanin amaci ise, sosyal medyanin siirdiiriilebilir giysi talebini arttirmaya
yonelik faktorleri belirleyerek, bu tarz iirlinlerin nasil paylasim ve satin alma
niyetlerini arttirabilecegini incelemektir.
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4. Hipotezler ve Arastirma Modeli

Calismanin amaglart dogrultusunda, Kullanim ve Doyumlar Kurami (Uses and
Gratification Theory) ile Reklam Degeri Modeli (Advertising Value Model) g6z
oniinde bulundurularak yeni bir arastirma modeli olusturulmustur. Kullanim
ve Doyumlar Kurami, tiiketicilerin medya kullanimindan yararlanirken farkli
ihtiya¢ ve motivasyonlara sahip oldugunu savunur (Katz, 1959). Bu ¢alismada,
tiikketicilerin siirdiiriilebilir giysilere yonelik tutumunu etkileyen faktdrleri anlamak
i¢in Kullanim ve Doyumlar Kurami’na bagvurulmustur.

Reklam Deger Modeli ise herhangi bir reklami neyin daha degerli kildigini anlamak
i¢in kullanm1lmaktadir (Ducoffe, 1995). Ornegin; bir reklamin bilgilendirici olmasi
o reklami degerli hale getirmektedir (Ducoffe, 1995). Bu ¢calismada Reklam Deger
Modeli’nde yer alan degiskenlere de basvurulmus, tiiketicilerin siirdiiriilebilir
giysiye yonelik tutumunu etkileyen faktorleri anlamak igin kullanilmistir. Bu iki
giiclii pazarlama teorisine dayanarak, arastirma modelimiz agagidaki degiskenler
arasindaki iliskiyi incelemektedir; fayda sunma, bilgilendirme, deneyimsel
o0grenme, sosyal medya kullanimi ve algisi, siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum,
paylasim niyeti ve ¢evresel siirdiiriilebilir giysi satin alma niyeti.

4.1. Fayda Sunma

Reklam degeri modelinin (Ducoffe, 1996) ana faktorlerinden biri olan reklam
degerinden esinlenerek olusturulan fayda sunma, sosyal medyada yapilan
paylasimlarin tiiketicilere fayda saglayip saglamadigmi degerlendiren bir
kavrami ifade etmektedir. Sosyal medyada cesitli konular hakkinda yapilan
paylasimlarin tamamu tiiketiciler i¢in fayda sunmamaktadir. Bunu anlayabilmek
icin ise, paylasimlarin faydali, degerli ve tiiketicinin igine yarar olup olmadigim
degerlendirmemiz gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerin paylagimlara yonelik tutum
belirlerken bu tarz faktorlerden etkilendigi 6nceki ¢alismalarda gézlemlenmistir
(Ducofte, 1996; Sun vd., 2010; Zha vd., 2015). Diger bir ifadeyle, fayda sunma
iceriklerine sahip reklamlar, tiiketicilerin reklamlara ya da bu tarz paylasimlara
yonelik tutumunu olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmisti. Bu bulgular
kapsaminda, bu calismamiz siirdiiriilebilir giysi paylasimlarmin fayda sunma
iceriklerine sahip olmasi ile, tiiketicilerin siirdiiriilebilir giysilere yonelik
tutumlarinin olumlu yonde etkilenecegini varsaymaktadir. Bu nedenle;

H1: Fayda sunma stirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
4.2. Bilgilendirme

Bilgilendirme, reklamlarin tiiketicilere iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi verip
vermediginin anlasilmasini saglayan kavramdir (Ducoffe, 1996; Oh ve Xu 2003).
Diger bir ifadeyle, bu tarz reklamlarin tiikketiciye vermek istedikleri mesajin
neredeyse tamami bilgi niteliginde olmaktadir. Eger bilgilendirme siireci reklam
boyunca tiiketiciye ulagirsa, tiiketicinin reklamlara karst tutumu olumlu yonde
olmaktadir. Literatiirde var olan ¢aligsmalarda bu ifadeyi destekler sekildedir. Yani,
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reklam mesajinin bilgilendirici olmas: tiiketicilerin reklama yonelik tutumu ile
giiclii ve pozitif bir iligki i¢cinde oldugunu gostermistir (Bauer vd., 2005; Ducoffe,
1996; Haghirian vd., 2005). Bu ¢alisma kapsaminda ise, bilgilendirme sosyal
medyada siirdiiriilebilir giysi ile ilgili paylagimlarin tiiketicinin bilgi ihtiyacini
karsilay1p karsilamadigini ifade etmektedir. Onceki calismalar 1s131nda ise, sosyal
medyada bilgilendirici paylasimlar sayesinde, tiiketicilerin siirdiiriilebilir giysiye
yonelik olumlu tutumlara sahip olacagi 6ngoriilmektedir. Bu yiizden;

H2: Bilgilendirme siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumu olumlu ydnde
etkilemektedir.

4.3. Deneyimsel Ogrenme

Deneyimsel 6grenme bir konuya maruz kalarak, o konuyu tanima ve dgrenme
stirecini ifade etmektedir (Braunsberger ve Munch, 1998). Bireylerin bu 6grenme
siireci boyunca hissettikleri, bireyin deneyimi nasil gecirdigini de anlamasina
yardimcr olmaktadir (Muthukrishnan ve Kardes, 2001). Bircok calisma farkli
renklerin, degisik gorsellerin ve spesifik tasarimlarin bilgiyi hatirlamada yardime1
olacagmi ve bunun sonucu olarak ise; deneyimsel Ogrenmenin daha kolay
gerceklesecegini savunmaktadir (Gorn vd., 2004; Mandel ve Johnson, 2002;
McQuarrie ve Mick, 2003). Diger taraftan ise, deneyimsel 6grenme sonucunda
Ogrenilen konuya karsi bireylerin pozitif yonde tutumlara sahip oldugu saptanmistir
(Politis ve Gabrielsson, 2009). Bu calismamiz kapsaminda ise, deneyimsel 6gretici
paylasimlarin, tiiketicinin stirdiiriilebilir giysi ile alakali bilgisini ve diisiincelerini
anlamay1 hedeflemektedir. Ustelik, deneyimsel 6grenme ve tutum arasindaki iliski
gdz onilinde bulundurularak, calismamiz deneyimsel dgrenmenin siirdiiriilebilir
giysiye yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigini 6ngdrmektedir. Dolayistyla;

H3: Deneyimsel ogrenme siirdiiriilebilir giysiye yénelik tutumu olumlu yonde
etkilemektedir.

4.4. Sosyal Medya Kullanimi ve Algisi

Sosyal medya kullanim1 ve algist tiiketicilerin sosyal medyay1 nasil kullandiklarini
ve kullanirken hangi igerikleri tercih edip, bu igerikleri nasil algiladiklarimni
ifade etmektedir (Reiter, 2015). Sosyal medya, popiilaritesinin artmasindan
dolay1, bireylerin ¢evre bilincini arttirma konusunda 6nemli rol oynamaktadir
(Chaffey, 2016) clinkii literatiirde var olan c¢alismalar, sosyal medyada yapilan
paylasimlar giiclii ya da zay1f olarak siniflandirip tiiketicilerin bu bilgileri ona gore
algiladiklarini saptamistir (Gilbert ve Karahalios, 2009). Zayif olarak nitelendiren
paylasimlar bilgi acisindan zayif kalip, tiiketicinin bu tarz paylasimlara karst
olumsuz tutumlar sergiledigi gézlemlenmektedir (Reiter, 2015). Bu durumun tersi
olarak ise, paylagimlar tiiketiciler i¢in ne kadar bilgi dolu ve yararliysa, tiiketicinin
sosyal medya kullaminmi ve algis1 da o denli giicliidiir (Reiter, 2015). Ustelik,
sosyal medya kullanimi ve algist ne kadar giicliiyse, paylasimlarinda tiiketiciler
arasinda daha hizli bir sekilde yayilmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler faydali
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olduklarmi diislindiikleri bilgileri aile ve arkadaslari ile daha ¢ok paylasma
egilimi gostermektedirler (Reiter, 2015). Bu durum siirdiiriilebilir giysiye yonelik
paylagimlarin artmasini ve dolayisiyla bu konudaki farkindaligi da arttirmak
acisindan 6nem tagimamaktadir. Bu tartisma 1s1ginda, bu calismamiz, sosyal medya
kullanimi ve algisinin hem siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum hem de paylasim
niyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu varsaymaktadir. Bu yiizden;

HA4: Sosyal medya kullanimi ve algist stirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumu olumlu
yonde etkilemektedir.

HS5: Sosyal medya kullanimi ve algisi paylasim niyetini olumlu yénde
etkilemektedir.

4.5. Siirdiiriilebilir Giysiye Yonelik Tutum

Tutum, Fishbein ve Azjen’e (1975) gore, belirli bir nesne, kisi ve konuya karsi
olumlu ya da olumsuz diisiincelere sahip oldugumuz 6grenilmis bir egilim olarak
tanimlanmaktadir. Tutum 6grenilmis bir egilim olmasima ragmen, sonradan da
kazanilan diisiinciiler seti olarak ifade edilmektedir (Engel vd., 1990). Bu yiizden,
cevre bilinci ve stirdiiriilebilirlik konularinda bilgi eksikliginden dolayi, bu tarz
konulara kars1 tutumunda zayif oldugu vurgulanmaktadir (Buenstorf ve Cordes,
2008). Halbuki, tutumlarin siirdiiriilebilir giysi satin alma konusunda en gii¢lii
onciillerden biri oldugu ortaya ¢ikmustir (Cowan ve Kinley, 2014). Ustelik tutumun
sadece siirdiiriilebilir giysi satin alma niyeti iizerinde degil, stirdiiriilebilir giysi
satan kisilere yonelik davranislar tizerinde etkili oldugu da ortaya ¢ikmistir (Ogle
vd., 2004). Onceki ¢alismalar tutum ile satin alma ve paylasim niyeti arasinda
olumlu bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir (Summers vd., 2006; Tang vd.,
2011). Bu tartigsma kapsaminda, siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumun paylagim
niyeti ve siirdiiriilebilir giysi satin alma niyetini olumlu etkiledigi diisiiniilmektedir:

H6: Siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum paylagim niyetini olumlu ydnde
etkilemektedir.

H7: Siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum stirdiiriilebilir giysi satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

4.6. Paylasim Niyeti ve Siirdiiriilebilir Giysi Satin Alma Niyeti

Sosyal medyada bir¢ok platform, tiiketicilerin fikirlerini ifade etme ve diger
insanlara diisiincelerini aktarma konusunda firsatlar sunmaktadir (Riegner, 2007).
Tiiketiciler bu etkilesim siirecinde; ilgilendikleri konu ile alakali diislinceleri
ve mesajlar1 tartigma ve paylagsma niyeti gostermektedir (Shang vd., 2017).
Tiiketiciler hem olumlu hem de olumsuz paylasim niyetlerine sahip olsa da bu
calisma paylasim niyetini stirdiiriilebilir giysi ile alakali takdir, destekleme ve
paylagimlar1 daha goriinlir yapma siireglerini ifade etmektedir. Diger taraftan,
satin alma niyeti, satin alma agamasindan 6nceki memnuniyet seviyesinin sonucu
olusan niyet tiiriidiir (Chen vd., 2010). Tiiketiciler satin alma karar1 almadan 6nce,
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kendi aralarinda yapmis olduklar1 paylasimlart dikkate alarak, iiriin veya hizmet
ile ilgili igerikleri desteklemektedir. Bu durum ise, tiikketicinin niyetinin satin
alma niyetini tahmin etme konusunda yardimci olabilecegini destekler niteliktedir
(Zolait, 2014). Ancak tiiketici kararlarinin en 6nemli kisimlarini olusturan satin
alma niyeti ve paylasim niyeti, stirdiirtilebilir giysi literatiiriinde kisith sayida
arastirmaya konu olmustur (Kang ve Kim, 2013; Reiter, 2015). Bu yiizden bu
calisma, sosyal medya da siirdiiriilebilir giysi i¢eriklerinin paylasim niyetlerini ve
stirdiirtilebilir giysiyi satin alma niyetini incelemektedir.

Favda S Siirdiiriilebilir Giysi
ayda sunma Satin Alma Niyeti
Bilgilendirme
\ Siirdiiriilebilir
Giysiye Yonelik
Tutum

Deneyimsel Ogrenme

Sosyal Medya o L

> Payl

Kullanimi ve Algis1 aylasim Niyeti

Sekil 1. Aragtirma Modeli
5. Metodoloji

Arastirmamizin modeli Sekil 1°de gosterilmekte olup, calismamiz yedi degisken-
den olusmaktadir. Arastirmamizda kullanilan degiskenler ve bu degiskenleri olus-
turmak igin yararlandigimiz kaynaklar Tablo 1°de belirtilmistir. Olgeklerde yer
alan ifadeler Ek 1’de bulunmaktadir.

Tablo 1. Degiskenler

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Fayda Sunma Ducofte (1996)
Bilgilendirme Ducofte (1996)
Deneyimsel Ogrenme Luis Abrantes vd. (2013)
Sosyal Medya Kullanimi ve Algisi Reiter, (2015)
Siirdiriilebilir Giysiye Yo6nelik Tutum Reiter (2015)

Paylasim Niyeti Shang vd., 2017

Siirdiiriilebilir Giysi Satin Alma Niyeti Kang vd. (2013) ve Erkan ve Evans (2016)
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Aragtirmanin ana kiitlesini, sosyal medyay1 sik kullanan ve siirdiirtilebilir giysi
ile alakali paylasimlara rastlayan 18-35 yas araliginda Tirkiye’deki lniversite
Ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmamizin amaglart dogrultusunda hazirlanan
ve arastirma modeline bagli olarak anket calismasi yiiz yilize goriisme ve kolayda
ornek teknigi kullanilarak {iniversite Ogrencilerine uygulanmistir. Bu siirecin
sonunda, analize uygun 502 anket elde edilmistir. Elde edilen anketlerin analiz
islemi SPSS.20 ve AMOS 20 istatistik paket programlarinda yapilmistir. Ankete
katilanlarin %63’tinli kadin, %37’sini ise erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin
yaklasik %8511, giinde birka¢ kez defadan fazla sosyal medyay1 kullanmaktadir.
Sosyal medyay1 bu denli sik kullanan katilimcilarin %30’u stirdiirilebilir giysi ile,
%431 ise stirdiirtilebilir tiiketim ile alakali paylagimlara rastlamaktadir. Arastirma
kapsaminda analize elverisli verilerin 6rneklem &zellikleri tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 317 63,1
Erkek 185 36,9
Sosyal medyay1 kullanma sikhig:
Giinde birka¢ defa 428 85,3
Her giin 1 defa 37 7,4
Haftanin 3-4 giinii 15 3,0
Cok nadir 17 3,4
Hig 5 1,0
Sosyal medyada gegirilen siire
1-2 saat 177 35,3
3-4 saat 203 40,4
5-6 saat 82 16,3
7-8 saat 17 34
8 saatten fazla 23 4,6
Sosyal medyada “Siirdiiriilebilir giysi” ile ilgili paylasimlarla karsilasma sikhig1
Her zaman 11 22
Sik sik 56 11,2
Bazen 150 29,9
Hig 285 56,8
Sosyal medyada “Siirdiiriilebilir Tiiketim” ile ilgili paylasimlarla karsilasma sikhig1
Her zaman 6 1,2
Sik Sik 52 10,4
Bazen 218 43,4
Hig 226 45,0

Toplam 502 100
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6. Arastirmanin Bulgular:
6.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

[k olarak modelimizi olusturan dlcekler i¢in kesfedici faktdr analizi yapilmistir.
Ve bunun sonucunda her sorunun kendine ait faktdre yiiklendigi gdzlemlenmistir.
Daha sonrasinda ise dogrulayici faktor analizi ile 6lglim modeli test edilmistir.
Dogrulayici faktor analizine ait sonuglar tablo 3’te sunulmustur. Tablodaki uyum
iyiligi degerleri analiz edildiginde ise; 6l¢iim modelinin uyum iyiligi kriterleri
sagladigi gozlemlenmektedir: ki-kare: 439,9 df: 188 CMIN/DF: 2,34, CFI: ,937,
GFI: ,920, AGFI: ,892, RMR: ,054, RMSEA:, 052.

Uyum iyiligi kriterlerini sagladiktan sonra son olarak elde edilen asamada
degiskenlerin faktor yiiklerine bakilmistir. Fayda sunma degiskeninden bir
ifade, bilgilendirmeden iki ifade, sosyal medya kullanim1 ve algisindan bir ifade,
stirdiirtilebilir giysiye yonelik tutumdan {i¢ ifade ve son olarak siirdiiriilebilir giysi
satin alma niyetinden ise iki ifade olmak iizere toplamda dokuz ifade modelden
cikartlmigtir. Cikarilan ifadeler disindaki ifadelerin faktor degerleri 0,70°1 astig1
gorlilmtstiir. Daha sonrasinda ise 6l¢iim modelimizin hem giivenilirlik hem
de gegerlilik analizleri yapilmistir. Tablo 3’te goriildiigii tizere CR degerlerinin
0,70 civar1 ve iizerinde oldugu ve bu degerler 6l¢iim modelinin giivenilirligini
sagladigini kanitlar niteliktedir (Hair vd., 2010).

Tablo 3. Modelin Yakinsama ve Ayrim Gegerliligi

CR AVE MSV MaxRH)FS B DO  SMKA SGT SGP SGSN
FS 0,738 0489 0428 0765 0,699
B 0,822 0,607 0399 0832 0385 0,779
1%0) 0,751 0,502 0399 0753 0347 0,632 0,709

SMKA 0,759 0,515 0416 0,774 0,435 0,517 0,614 0,717
SGT 0,685 0,428 0416 0,731 0,582 0,519 0,606 0,645 0,654
SGP 0,694 0,387 0211 0,770 0,443 0,391 0,350 0,305 0,448 0,622

SGSN 0,852 0,658 0,428 0,859 0,654 0,305 0,277 0,332 0,459 0,459 0,811

Ol¢iim modelimizin gegerliligi i¢in ise yakinsama ve ayrim gegerliliginin
beraber saglanmasi gerekmektedir. Yakinsama gecerliligi yapiyr olusturan
gozlenen degiskenler arasindaki iliski diizeyinin yiiksek olmasini, ayrim
gecerliligi ise yapiyr olusturan goézlenen degiskenlerin diger gdzlenen
degiskenler ile diisik diizeyde iliskili olmasini gerektirmektedir (Arikan
ve Telci, 2014). Tablo 3’te gosterildigi gibi, AVE degerlerinin 0,40’tan
yiksek olmasi, ortiikk degiskenlerin ise diger gozlenen degiskenler ile diisiik
iliskide olmasindan 6tiirii hem yakinsama hem ayrim gecerliliginin sartlarini
saglamaktadir (Fornell ve Larcker, 1981).
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6.2. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesine ait sonuglar Tablo 4’te sunulmaktadir. Elde
ettigimiz bulgulara gére modelin iyi seviyede uyum 1iyiligi kriterlerini
sagladigr gozlemlenmistir: Ki-kare: 62,2 df:7 RMR: 0.065 GFI: 0,967 AGFTI:
0,869 CFI: 0,937. Yapilan analizler sonucunda, aragtirma modelimizin bes
iliskinin anlamli oldugu ortaya cikmistir. Fayda sunumunun ($=0,16) ve
sosyal medya kullanimi ve algisinin (f=0,15) siirdiiriilebilir giysiye yonelik
tutum tizerinde anlamli ve pozitif etkileri bulunmaktadir. Ve boylelikle H1
ve H4 hipotezlerimiz desteklenmektedir. Ancak, bilgilendirme ve deneyimsel
o0grenmenin siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum tlizerinde anlamli bir etkisi
bulunmadigindan dolayr H2 ve H3 hipotezlerimiz reddedilmektedir. Diger
taraftan, sosyal medya kullanimi ve algisinin (f=0,33) siirdiirtilebilir giysiye
yonelik tutum iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Yani ¢alismamizda HS
hipotezi desteklenmektedir. Son olarak ise, siirdiiriilebilir giysiye yoOnelik
tutumun hem paylasim niyeti {lizerine ($=0,33) ve satin alma niyeti ilizerinde
(B=0,50) pozitif etkisi vardir. Béylelikle caligmanin son iki hipotezi (H6 ve H7)
bulgular sonucu desteklenmektedir.

Tablo 4. Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglari

Degiskenler Standart  Std. C.R. P R? Hipotez
Deger Hata

Fayda sunumu - Siirdiriilebilir

. ,163 ,041 3,987 Hrx Kabul
giysiye yonelik tutum
B}lg}lend}rmg - Siirdiiriilebilir 075 046 1,629 103 Red
giysiye yonelik tutum
Deneyimsel 6grenme - 0,156
Siirdiirtilebilir giysiye yonelik ,032 ,040 , 789 ,430 Red

tutum

Sosyal medya kullanimi ve
algisi - Siirdiiriilebilir giysiye 153 ,040 3,802 Hkok Kabul
yonelik tutum

Sosyal medya kullanimi ve
algis1 - Siirdiirilebilir giysi ,332 ,049 6,789 ok Kabul
hakkinda paylasim yapma niyeti

0,117
Stirdiirtilebilir giysiye yonelik
tutum - Siirdirilebilir giysi ,338 ,066 5,154 ko Kabul
hakkinda paylasim yapma niyeti

Stirdiirtilebilir giysiye yonelik
tutum - Siirdiiriilebilir giysi ,507 ,062 8,134 koo 0,156 Kabul
satin alma niyeti
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7. Sonuc ve Oneriler

Surdiirtilebilir tiikketimin hayatimiza girmesiyle beraber ¢evreyle alakali sosyal
sorumluluk projeleri, ¢evre bilincini arttirmaya yonelik ¢caligmalar ve en 6nemlisi
stirdiirilebilir tiikketim ile alakali yeni tirlinler ortaya ¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilir
giysi stirdiiriilebilir tiiketime katki saglayan en 6nemli alanlardan biridir. Ancak,
stirdiiriilebilir giysinin siirdiiriilebilir tiikketim agisindan 6nemli oldugu tiiketiciler
tarafindan heniiz tam olarak anlagilmamaktadir. Siirdiiriilebilir giysinin tam
olarak anlasilmamasi ve bilgi azligindan dolayz, tiiketiciler bu tarz iiriinlere kars
olumsuz tutum olusturmaya daha meyillidir. Bu yiizden, siirdiiriilebilir giysiye
yonelik tutumu anlamak ve gelistirmek i¢in, ona etki eden faktdrleri anlamak ve
sonuglarini bilmek oldukc¢a 6nem arz etmektedir. Bu amaci gerg¢eklestirmek adina,
bu calismamizda yeni bir arastirma modeli gelistirilmistir. Gelistirilen model, 502
katilimcidan elde edilen veri ile yapisal esitlilik modeli yontemi kullanilarak test
edilmistir.

Calismanin sonuglarina gore fayda sunmanin siirdiiriilebilir giysiye yonelik
olan tutumu olumlu ydnde etkiledigi anlasilmaktadir. Bu yiizden H1 hipotezi
aragtirmalarin bulgulara gore desteklenmektedir. Bu bulgu daha dnce yapilmis
calismalari da destekler niteliktedir (Ducoffe,1996; Sun vd., 2010). Ustelik, sosyal
medya kullanimi ve algisinin da siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum iizerinde
olumlu bir etkisi vardir. Bu sonugta calismamizin H4 hipotezini desteklemektedir.
Bu bulgumuz, Reiter (2015) ‘in calismasimi destekler niteliktedir. Diger bir
ifadeyle, sosyal medya kullanim ve algis1 da fayda ve yarar igerikli paylagimlara
sahip oldugundan 6tiirii, bu tarz paylasimlarin stirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum
olusturma da énemli etkilerinin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ilging olan diger
bir bulgu ise, sosyal medya kullanimi ve algisiin siirdiiriilebilir giysi hakkinda
paylasim niyetini anlamli ve pozitif etkiledigini ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum
arastirmamizin H5 hipotezini desteklemektedir. Tiiketiciler faydali bulduklari
icerikleri arkadaglar1 ve aileleri ile paylasma egilimini gostermektedir (Reiter,
2015). Ancak diger taraftan bilgilendirme ve deneysel 6grenmenin siirdiiriilebilir
giysiye yonelik tutum {izerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Yani bu
durumda ¢alismamiz H2 ve H3 hipotezlerini desteklememektedir. Bunun nedeni
ise; tiiketicilerin kendilerine fayda saglayan paylasimlari dikkate alirken, fayda
saglamayan ancak sadece bilgi veren ve siirecin nasil oldugunu anlatan paylasimlar
tiikketici tarafindan dikkate alinmamaktadir. Sonug olarak, siirdiiriilebilir giysiye
yonelik tutuma sahip olabilmek i¢in paylasimlarin fayda icerikli olmas1 gerektigini
destekler niteliktedir. Ote yandan arastirmamiz, siirdiiriilebilir giysiye yonelik
tutumun hem siirdiiriilebilir giysi hakkinda paylasim niyetini hem de siirdiiriilebilir
giysi satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya cikarmaktadir. Bu
yiizden, buldugumuz bu bulgular H6 ve H7 hipotezlerini desteklemektedir. Ayrica
sonuglarimiz tutumun hem satin alma niyeti ile ilgili hem de paylagim niyeti
ile pozitif iligkisi oldugunu gosteren literatiirdeki diger ¢aligmalar1 da destekler
niteliktedir (Cowan ve Kinley, 2014; Summers vd., 2016).
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Aragtirmanin sonuglart hem teorik hem de pratik agidan bazi katkilar saglamaktadir.
Bu ¢alisma kullanim ve doyumlar kurami ile reklam degeri modelini goz dniinde
bulundurarak, siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumun onciillerinin ve sonuglarinin
belirlenmesinde teorik olarak onemli bir katkiya sahiptir. Ote yandan ise,
bulgularimiz ger¢ek hayattaki pazarlama ve yonetimsel olarak iretici ve markalara
yol gosterici niteliktedir. Arastirmalarimizin bulgularina gore, fayda ve yarar
icerikli paylagimlar siirdiirtilebilir giysiye yonelik tutum olusturma konusunda ¢ok
onemlidir. Bu yiizden pazarlamacilar ve marka miidiirleri sosyal medyaya yonelik
stratejilerinde bu tarz paylasimlarda bulunarak tiiketicilerin olumlu tutumlara
sahip olmasina yardimci olabilirler. Bu sayede markalarin bilinilirligi ve satiglart
artabilir. Sonug olarak, tiim bu bulgular {ireticiler ve markalar i¢in gelecek adina
hem maddi olarak hem de manevi agidan yol gosterici niteliktedir.

8. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecekteki Calismalara Yonelik Oneriler

Calismamiz degerli sonuglara sahip olmasina ragmen, her ¢aligma gibi gelecekteki
calismalara rehberlik edebilecek bazi kisitlara sahiptir. Ilk olarak, siirdiiriilebilir
giysiye yonelik tutumlar1 belirlerken kisith sayida degiskenden yararlanilmistir.
Gelecekteki calismalar farkli oOnciilleri  kullanarak arastirma modelini
gelistirebilirler. Diger bir kisitlayici durum ise caligmamizda siirdiiriilebilir
giysi tutumunun sadece paylasim ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
incelenmesidir. Gelecekteki caligmalar daha farkli tiiketici davranigsal egilimlerini
dikkate alarak (kullanimi1 devam ettirme niyeti ve markaya sadik olma) arastirma
modelini gelistirebilirler. Son olarak ise; ¢alismamiz sosyal medyay1 bir biitlin
olarak ele almistir. Halbuki, her sosyal medya platformunun farkli dinamikleri
vardir. Bu ylizden, gelecekteki calismalar farkli sosyal medya platformlarinin
(6rn: YouTube, Instagram, Facebook vb.) siirdiiriilebilir giysi iizerindeki etkisini
ayr1 ayr1 incelemelidir.
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Ek 1. Kullanilan Olgekler

Degiskenler

Sorular

Fayda Sunma

Bilgilendirme

Deneyimsel
Ogrenme

Sosyal Medya
Kullanimi ve Algisi

Stirdiiriilebilir
Giysiye Yonelik
Tutum

Paylasim Niyeti

Stirdirilebilir
Giysi Satin Alma
Niyeti

Bu tiir paylagimlar faydalidir.

Bu tiir paylasimlar degerlidir.

Bu tiir paylagimlar isime yarar.

Bu tiir paylagimlar 6nemlidir.

Bu tiir paylagimlar stirdiiriilebilir giysiler hakkinda bilgi edinmemi saglar.
Bu tiir paylasimlar siirdiiriilebilir giysiler hakkinda detayl bilgiler verir.
Bu tiir paylasimlar siirdiiriilebilir giysiler hakkinda giincel bilgiler saglar.

Bu tiir paylagimlar stirdiiriilebilir giysiler hakkindaki bilgilere kolayca
erismemi saglar.

Bu tiir paylasimlar siirdiiriilebilir giysiler hakkindaki bilgilere hizlica
erismemi saglar.

Bu tiir paylagimlar kendim ve diger insanlar hakkinda daha fazla sey
o6grenmemi sagliyor.

Bu tiir paylagimlar sayesinde bazi konularin ya da islerin nasil yapildigini
O0greniyorum.

Bu tiir paylagimlar deneyim ve diisiincelerimi gelistirmemi sagliyor.
Sosyal medyay1 bu tiir bilgiler 6grenmek i¢in kullanirim.

Sosyal medya bu tiir bilgiler 6grenmek i¢in yararlidir.

Sosyal medya aligverisle ilgili bilgi edinmek i¢in faydalidir.

Sosyal medya hazir giyim sektorii ile ilgili bilgi edinmek i¢in faydalidir.
Siirdiiriilebilir giysiler satin almak isterim

Siirdiiriilebilir giysiler kalitelidir

Siirdiiriilebilir giysiler faydalidir.

Siirdiirtilebilir giysiler iyi malzemeden tiretilmistir.

Siirdiiriilebilir giysiler diisiik kalitelidir.

Siirdiiriilebilir giysiler siradandir.

Stirdiirtilebilir giysiler sikicidir.

Sosyal medyada bu tiir paylasimlar goriirsem takdirimi gostermek i¢in
begenirim.

Sosyal medyada bu tiir paylasimlar goriirsem arkadaslarimla paylasirim.

Sosyal medyada bu tiir paylasimlar goriirsem desteklemek i¢in yorum
yaparim.

Siirdiiriilebilir giysi satin alma fikrine sicak bakarim.
Siirdiiriilebilir giysi goriirsem satin alirim veya satin almayi diisiiniirim.

Stirdiiriilebilir giysi satan bir magaza goriirsem, {iriin satin almak igin
magazay1 ziyaret edebilirim.

Giysi ihtiyacimi karsilayan siirdiiriilebilir giysi bulursam, satin alma
olasiligim artar.

Siirdiiriilebilir giysiler hakkinda arkadaglarimi da bilgilendirmek isterim.
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SUSTAINABLE CONSUMPTION ON SOCIAL MEDIA:
ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF ATTITUDE TOWARDS
ENVIRONMENTALLY SUSTAINABLE APPAREL

1. Introduction

Since the textile and apparel (TA) industry is one of the first sectors of the
industrialization process, it holds a key component for economic development. Yet,
with the increase in technology usage, the TA industry has led to environmental
and ethical problems. To solve these problems, the notion of “sustainability”
has begun to spread lately. The TA industry has acknowledged the need to adopt
sustainable strategies involved in environmental well-being, energy-saving,
efficiency, generating and waste, less pollution, and cost-saving (Anaya, 2010;
Hiller Connell, 2010; Jung & Jin, 2014). Moreover, consumers today are more
aware of environmental and ethical issues. For these reasons, the industry has
started to produce environmentally sustainable apparel (ESA). It is encouraged to
utilize by consumers and is promoted on social media. So, social media can play an
important role in enhancing consumers’ environmental awareness and knowledge
about environmental issues, creating a positive attitude about ESA, and enhancing
ESA purchase intention. However, although ESA is a very important issue and
social media has the potential to contribute its development, the area has been
ignored by both researchers and practitioners. The antecedents of consumers’
intentions to purchase ESA has not been investigated in detail. The purpose of this
study is, therefore, to understand the factors which have the potentials to affect
consumers’ purchase intentions in this regard.

2. Theoretical Background

In this study, two robust marketing theories were applied, namely Uses
and Gratification (UGT) and Advertising Value Model (AVM). UGT posits
that people have different motivations, needs, and gratifications while they
take advantage of media usage (Katz, 1959). In this study, we use one of
its constructs to understand the motivations of using environmentally
sustainable apparel. On the other side, AVM helps to understand what makes
an advertisement valuable (i.e., being informativeness) (Ducoffe, 1995). In
this study, we use two of its constructs to understand the value of information
regarding ESA on social media. Based on these theories, our research model
examines the relationships between the following variables: information
value, informativeness, experiential learning, social media use and perception,
attitude towards ESA, consumer resonance, and ESA purchase intention. Figure
1 shows the research model of this study. The hypotheses of the research are
as follows:
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H1: Information value has a positive impact on attitude towards environmentally
sustainable apparel.

H2: Informativeness has a positive impact on attitude towards environmentally
sustainable apparel.

H3: Experiential learning has a positive impact on attitude towards environmentally
sustainable apparel.

H4: Social media use and perception have a positive impact on attitude towards
environmentally sustainable apparel.

HS: Social media use and perception has a positive impact on consumer resonance.

He6: Attitude towards environmentally sustainable apparel has a positive impact
on consumer resonance.

H7: Attitude towards environmentally sustainable apparel has a positive impact
on environmentally sustainable apparel purchase intention.

Environmentally

Information Value Sustainable Apparel
Purchase Intention

Informativeness Attitude Towards
Environmentally
Sustainable
Experiential Learning Apparel

Social Media Use and
Perception

Consumer Resonance

Y

Fig.1. Research Model: Intention to Purchase Environmentally Sustainable
Products

3. Method

The research model of this study has seven variables and six propositions. The
survey consists of 502 university students in Turkey who use social media.
University students are deemed appropriate for this study since 88 % of this age
group uses social media (PRC, 2018). The survey was conducted with face-to-face
interviews. The sample was selected using a convenience sampling technique.
The model developed in this study was validated by using structural equation
modeling. The questionnaire has two parts; the first part includes demographic
questions and ESA related questions. The second part covers the constructs which
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are as follows: information value with four items from the study of Ducoffe (1996),
informativeness with five items adapted from Ducoffe (1996) and the experiential
learning with three items from Luis-Abrantes et al. (2013), social media use
and perception with four items from the study of Reiter (2015), attitude towards
environmentally sustainable apparel with seven items borrowed from the study
of Reiter (2015), consumer resonance with three items adapted from Shang et al.
(2017) and the study of Mikalef et al. (2013) and lastly, ESA purchase intention
with five items adapted from the study of Kang et al. (2013) and the study of
Erkan and Evans (2016). The data is tested through structural equation modeling
(SEM) to examine the causal relationships and estimate the research model.

4. Results and Discussion

Table 1 shows the demographic characteristics of the respondents. 63% of the
participants were female, while 37% of the participants were male. Almost 85%
of the participants use social media multiple times a day, and approximately 7%
of the participants use social media every day. Moreover, 40% of the respondents
spend 3-4 hours on social media every day, while around 5% of the respondents
spend more than 8 hours. We also ask questions to understand how often do
the participants come across posts regarding “environmentally sustainable
apparel” and “sustainable consumption”. Results show that more than half of the
participants do not see posts regarding “environmentally sustainable apparel” on
social media, while only 11% of the participants see frequently. Similarly, 45% of
the participants indicate that they do not come across posts regarding “sustainable
consumption” on social media, while only 10% of the respondents see frequently.

Table 1. Demographic Characteristics

Frequency Percentage

Gender

Female 317 63.1
Male 185 36.9
Social media usage frequency

Multiple times a day 428 85.3
Everyday 37 7.4
4-5 days per week 15 3.0
Very rare 17 34
Never 5 1.0
Time spent on social media

1-2 hours 177 353
3-4 hours 203 40.4
5-6 hours 82 16.3
7-8 hours 17 34

More than 8 hours 23 4.6
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How often do you see posts regarding “environmentally sustainable apparel” on social media?

Always 11 2.2

Frequently 56 11.2
Sometimes 150 29.9
Never 285 56.8
How often do you see posts regarding “sustainable consumption” on social media?

Always 6 1.2

Frequently 52 10.4
Sometimes 218 43.4
Never 226 45.0
Total 502 100

This study aims to discover the antecedents and consequences of attitude towards
ESA. With this purpose, the study develops a new model. Goodness-of-fit indices
are as follows: X?: 62.2 df:7 RMR: 0.065 GFI: 0.967 AGFI: 0.869 CFI: 0.937.
The results reveal that information value and social media use and perception
have a positive impact on attitude towards environmentally sustainable apparel.
However, informativeness and experiential learning do not have any significant

effect on attitude towards environmentally sustainable apparel.

Moreover, the attitude towards environmentally sustainable apparel has a positive
impact on both consumer resonance and environmentally sustainable apparel
purchase intention. Finally, social media use and perception have a positive effect
on consumer resonance. Table 2 presents the results of hypotheses testing.

Table 2. Results of Hypotheses Testing

. Std.  Std. ) .
Variables Value Error C.R. P R Hypothesis

Infqnnatlon value - At.tltude towards 163 041 3987 Supported
environmentally sustainable apparel
Infqrmatlveness - Attl'Fude towards 075 046 1629 103 Not
environmentally sustainable apparel Supported

L . . 0.156
Experlentlal learning -.Attltude towards 032 040 789 430 Not
environmentally sustainable apparel Supported
Social media use and perception -
Attitude towards environmentally 153 .040 3.802  *** Supported
sustainable apparel
Social media use and perception - 330 049 6789 ks Supported
Consumer resonance
Attitude towards environmentally 0.117
sustainable apparel - Consumer 338 066 5.154 k% Supported
resonance
Attitude towards environmentally
sustainable apparel - environmentally 507 0 .062  8.134  ***  (0.156  Supported

sustainable apparel purchase intention.
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5. Conclusion and Recommendations

The findings of this study are important for both researchers and practitioners.
In terms of theoretical implications, the findings contribute to the literature
regarding environmentally sustainable apparel on social media. More specifically,
this study has a significant theoretical contribution in determining the antecedents
and consequences of the attitude towards environmentally sustainable apparel,
considering the uses and gratification theory and the advertising value model. On
the practical side, the findings are beneficial for marketers who need to develop
new strategies in the related field. The findings are guiding manufacturers and
brands in real-life marketing and management. According to the findings, posts
having information value and creating a positive perception in social media are
very important in shaping consumers’ attitudes towards sustainable apparel.
Therefore, marketers and brand managers can attract consumers’ attention by
sharing this kind of posts, pictures, or videos in their social media channels. Such
kind of strategies is likely to help managers in enhancing awareness related to
sustainable environment apparel in society and also in increasing brands’ sales.
As a result, all these findings are guiding the future for manufacturers and brands
in terms of both financial and other non-financial perspectives.

On the other hand, although our study has valuable findings, it also has some
limitations that can guide future studies. First, a limited number of variables were
used when determining attitudes towards sustainable apparel. Future studies can
develop the research model using more antecedents. Moreover, this study only
investigates the effects of attitude towards environmentally sustainable apparel on
consumer resonance and environmentally sustainable apparel purchase intention.
Future studies may develop a research model by considering other behavioral
intentions (e.g., brand loyalty). Finally, this study has examined social media
as a whole. Future studies can examine the impact of different social media
platforms separately (e.g., YouTube, Instagram, Facebook, etc.). This can bring
some insightful results since every social media platform has different kinds of
dynamics.






