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ETiK BEYAN SAYFASI

Hazirlamis oldugum tez &zgiin bir calisma olup YOK ve Istanbul Ticaret
Universitesi Lisansiistii Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu
calismay1 yaparken bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim
kaynaklar1 gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayrintili alint1 olmadigint beyan
ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret

Universitesi’nin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

Idris Onay



OZET

Artan cevresel kaygilar ¢ergevesinde, hizli moda is modeline alternatif olarak
yavas moda, moda endiistrisinde siirdiiriilebilirligi artirmanin bir yolu olarak ortaya
cikmistir. Ancak yavas modanin siirdiiriilebilir bir kar marj1 iiretip iiretemeyecegi hala
bilyiik 6lctide bilinmemektedir. Bu ¢alismanin amaci, Tiirk ve Italyan tiiketicilerin yavas
moda triinlerini satin alma arzusuna ve bu iiriinler i¢in gerekirse daha fazla fiyat 6deme
niyetlerine etki eden unsurlari incelemektir. Bu ¢alisma ile algilanan miisteri degeri
yaratmaya katkida bulunan yavas moda 6zelliklerini belirleyen ve daha sonra tiiketicinin
yavas moda lriinleri satin alma arzusunu ve bu iirlinler i¢cin daha fazla fiyat 6deme
niyetlerini artiran yapisal bir model test etmistir. 282 Tiirk ve 233 Italyan tiiketicisi
verileri iizerinde yapilan analizler, Tiirkiye’de Hakkaniyet, Ozgiinliik, ve italya’da
Islevsel iiriin degeri sunmanin yavas moda icin algilanan miisteri degeri yaratmada
onemli 6l¢iide kritik oldugunu ve algilanan degerin tiiketicilerin satin alma arzularini
olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir. Yapilan diger analizler, farkli yavas moda
ozelliklerinin miisteri degerini belirgin sekilde etkiledigini de ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
sonuglar, yavas moda sirketlerinin ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir is modelini
giivence altina almak i¢in odaklanabilecekleri potansiyel stratejileri belirlemesinde

yardimci olabilir.

Anahtar Kelimeler: yavas moda, hizli moda, siirdiiriilebilirlik, algilanan misteri degeri.



ABSTRACT

In the context of growing environmental concerns, slow fashion has become an
alternative to the fast fashion business model as a recipe of improving sustainability in
the fashion industry. But it is still largely unknown whether slow fashion can produce a
sustainable profit margin. The aim of this study is to examine the factors affecting Turkish
and Italian consumers' purchase intention of slow fashion products and their willingness
to pay premium. This study tested a structural model that identifies slow fashion attributes
that contribute to creating perceived customer value and then increases the consumer's
desire to buy slow fashion products and their willingness to pay a price premium. An
analysis of 282 Turkish and 233 Italian consumer data reveals that delivering Equity,
Authentic product value In Turkey and Functionality product valuer in Italy is
significantly critical to creating perceived customer value for slow fashion, and that
perceived value positively influences consumers' purchase intentions. Other analyses also
reveal that different slow fashion characteristics significantly affect perceived customer
value. These results could help slow fashion companies identify potential strategies on

which they can focus to secure an economically sustainable business model.

Keywords: slow fashion; fast fashion; sustainability; perceived customer value
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GIRIS

Giinlimiizde moda giyim endiistrisi sadece giinliik hayatimiz1 degil, ¢evremizi de
icine alarak cok daha derinden etkilemektedir. Kiiresellesme, teknolojik ilerleme ve
yogun rekabet dogrultusunda (Rahman & Gong 2016), tiiketicilerin giyim alisverisi,
kullanim1 ve atma seklinde bir degisim olmus ve bunun neticesinde blylk sosyal ve

cevresel etkiler meydana gelmistir (Diddi vd. 2019).

Gegtigimiz son 20 senede, lilks moda tasarimlarii uygun fiyat araliklarinda kitle
pazarlarina hizl bir sekilde tasiyan hizli moda (fast fashion) biiyiik basarilar kazanmistir.
Isve¢'ten H&M, Ispanya'dan Zara ve ABD'den Forever 21 gibi hizli moda giyim
markalarinin aktif olarak uluslararasi pazarlara girmesi ve kiiresel pazarda basar1 elde
etmeleri, hizli moda kavrammin kiiresel bir trend olarak ortaya c¢ikmasma neden
olmustur. Hizli moda is modelinin basarisi, hizla degisen tiiketici tercihlerine suratle yanit
verebilme yeteneginden gelmektedir (Ghemawat & Nueno, 2003; Sull & Turconi, 2008).
Gergekten de, H&M'in Banglades’deki fabrikasinda bir tigortii liretmesi i¢in gereken
ortalama siire sadece 48,5 saniyedir. Daha da 6nemlisi, verimlilik ve Olcek ekonomisi
sonucunda elde edilen kazanimlar tiretim maliyetlerini korurken uygulanan stratejiler,
iriinleri ¢ok ¢esitli tiiketiciler icin erisilebilir hale getirmektedir. Bununla birlikte,
tiiketim kiiltiirli igerisinde siirdiiriilebilirlige artan ilgi sonucunda hizli moda genellikle
insanlar1 algilanan degeri az olan kiyafetleri birden fazla satin almaya tesvik ettigi ve hizli
bir sekilde tiiketilip atildig1 i¢in elestirilmektedir. Hizli moda is modelinin sonucu artan

moda israfi, siirdiiriilebilirlik egilimine aykiridir.

Bu dogrultuda, iiretim hizin1 artiran ve giyim tirinlerinin dmriinii kisaltan mevcut
hizli moda sisteminin antitezi olarak yavas moda ortaya ¢ikmistir. Yavas moda hareketi
hem agsir1 tiiketimi / tiiketiciligi yavaglatmaya hem de gevreye ve dogaya saygi duymaya
odaklanan bir is modelidir. Daha etik ve siirdiiriilebilir bir yasam ve tiiketim bi¢imini
tesvik etmesi bakimindan hizli modaya bir alternatiftir. Hizli modadan farkli olarak yavas
moda, giysinin veya malzemenin Omriinii uzatmak i¢in kaliteli tiretimi temel alir. Kiiltiirel
ve duygusal bir baga sahip bir giysi gelistirmek, yavas modanin ardindaki temel amagtir.
Tiketiciler, giyim esyas1 ile duygusal veya kiiltiirel bir bag hissediyorlarsa, bu giyim

esyasini bir sezondan daha uzun siire kullanacaklardir.

Siirdiiriilebilirlik yavas moda fikrinin temelini olustursa dahi strduralebilir bir kar

marj1 olusturabilme kabiliyeti konusunda hala tereddiitler bulunmaktadir. Diger bir



deyisle, yavas moda iirlinlerine olan talep, ¢ogunlukla bu iirlinlerin seri iiretim giysilere
kiyasla zorunlu olarak daha yiiksek fiyatlar1 nedeniyle yetersiz olabilir. Cevresel ve
toplumsal refaha katkida bulunmak amaglansa bile, karliligin olmamasi, siirdiiriilebilir
uygulamalarin yer aldigi isletmelerin hayatta kalmasmi engelleyebilir. Yavas moda
fikrinin tesvik edilebilmesi i¢in, siirdiiriilebilirligin ekonomik, sosyal ve cevresel
yonlerini kapsayacak seklide, yavas moda isletmelerinin karli olmasi kritik 6neme

sahiptir.

Oncelikle bu ¢alisma, yavas moda kavramini aydinlatmay1 ve temel boyutlarini
ampirik bir veri seti ile kesfederek teorik tanimini saglamay1 amaglamaktadir. Bu tezin
amaci, Italya ve Tirkiye arasinda bir kiyaslama yaparak yavas moda hareketini
incelemektir. Bu c¢ergevede, potansiyel yavas moda tiiketicilerini belirleyerek ve
tilketicilerin satin alma niyetini ve fiyat premium 6deme niyetini artirmak i¢in yavas
moda {riinlerine yonelik misteri degerleri olusturmanin yollarin1 arastirmayi

amaclamaktadir. Bu ¢alisma su sorularla cevap aramaktadir:
(1) Yavas moda nedir?
(2) Potansiyel yavas moda tiiketicileri kimlerdir?

(3) Yavas moda markalar1 tiiketicileri yavas moda iiriinleri satin almak i¢in daha

fazla 6demeye nasil tesvik eder?
(4) Yavas moda, sirketler i¢in nasil ekonomik bir deger yaratabilir?

(5) Karlihig: sirdirilebilir kilmak igin yavas modanin hangi 6zellikleri

vurgulanmalidir?

Bu sorulart yanitlamak i¢in bu c¢alisma, miisterilerin sunulan {iritinde istiin bir
deger algiladiklarinda, daha fazla satin almaya ve daha fazla para 6demeye istekli
olabileceklerini 6ne siiren bir miisteri degeri yaratma modeli tizerine insa edilmistir (Day,
1990). Bu calisma, yavas modanin hangi niteliklerinin misterilerin istiin deger
algilamasina yol agabilecegini ve ardindan satin alma arzusunda ve daha fazla 6deme

isteginde bir artisa katkida bulunabilecegini bulmaya c¢alismistir.

Yavas moda Ozelliklerinin bir tanimi i¢in bu ¢aligmada Jung ve Jin (2014)
tarafindan gelistirilen yavas modanin bes boyutunun, ‘Hakkaniyet, Ozgiinliik, Islevsellik,
Yerellik ve Miinhasirlik” olusturdugu “Yavas Moda Tiiketici Yonelimi (YMTY)” dlgegi

kullanilmustir.



Caligmanin birinci boliimiinde siirdiiriilebilirlik ve is modeli agisindan yavas
moda tizerine literatiir taramasinin ana hatlar1 ve ardindan hipotezlerle kavramsal ¢ergceve
ozetlenmektedir. Ikinci boliimde metodoloji ve sonuglar tartisiimakta ve son bolimde

bulgulara dayal: olarak akademik ve pratik uygulamalar 6nerilmektedir.



1 SURDURULEBILIRLIK ve SURDURULEBILIR MODA ANLAYISI
1.1 Hizhh Moda Giyim

Hizli moda, gegtigimiz son 20 — 30 yilda, Isveg'ten H&M, Ispanya'dan Mango ve
Zara ve ABD'den Forever 21 gibi moda giyim markalarinin aktif olarak uluslararasi
pazarlara girmesi ve kiiresel pazarlarda basar1 elde etmesiyle kiiresel bir trend olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Sirketin finansal raporlarina gore, diinya genelinde 6,770" den fazla
magazasiyla Inditex grubu konsolide net satislar1 2021°da %35,7, artarak 27,7 Milyar
EUR'ya ulasmistir (Inditex Annual report 2021). Benzer sekilde, H&M grubu 2021'd3
diinya ¢apinda 5000'den fazla magaza ile %6 artisla 17,5 Milyar EUR'luk net satisa ulasti
(H&M Group Annual & Sustatinability report 2012) .

Hizli modanin herkes tarafindan kabul edilen kesin bir tanimi bulunmamakla
beraber, bu kavrami agiklamaya yonelik biitiin girisimlerde hizli degisim, yeni trende

cabuk uyum ve kisa raf / kullanim émrii 6n plana ¢ikmaktadir.

Hizli moda, kar getirisi yiiksek ancak Omiirleri kisa olarak tasarlanmis; hizli
degisen moda trendlerine, tiiketicinin zevk, istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek diistik
maliyetli seri liretim {irtinleri diisiik fiyatlarla satisa sunulmasini temsil eder (Hall, 2017).
Tuketicinin strekli yeniyi ve farkli olan1 istemesinden kaynakli olarak bu yaklagim ile
hareket eden Zara, H&M, Mango, Top Shop, GAP, Benetton gibi kuresel 6lcekli
markalar, dolayli veya dolaysiz ¢cevreye verdikleri zararlara ragmen yiiksek stok degisimi

ile yerel ve kiiresel rekabet edebilirliklerini artirmiglardir (Kapsiz, 2021).

Hizli moda is modelinin basarisi, hizla degisen moda trendlerine ve tiiketici
zevklerine hizla yanit verme becerisine dayanmaktadir (Ghemawat & Nueno, 2003; Sull
ve Turconi, 2008). Daha da 6nemlisi, uygun fiyatlari koruma temeline dayanan stratejiler,
iriinlerin genig bir tiikketici kitlesine ulasmasin1 saglamakta ancak daha disiik
fiyatlandirilma politikasi ile bireyleri asir1 tiikketmeye tesvik etmektedir (Cline, 2012).
Dogal olarak bunun sonucunda kac¢inilmaz bir sekilde {irliniin kalitesinden 6diin

verilmektedir (Fletcher, 2007).

Hizli moda tedarikgileri agisindan iiretim, ¢evik tedarik zinciri stratejisi ile ele
alinarak, tiiketicinin ihtiyaglarma yiiksek duyarli ve ani degisimlere cevap verebilecek
koordineli bir dikey entegrasyon ile saglanmaktadir. Trendlere ayak uydurmanin hizh

dongiisii, hizli moda triinlerinin 6mriinii kasith olarak kisaltmaya yol agmis ve dolayis



ile hizli moda giyimin ucuz kumasi ve zayif giysi yapisi, birden fazla yikamaya

dayanacak sekilde gelistirilmemistir (Byun & Sternquist, 2008).

Diisiik fiyatlandirma ve kasitli dayaniksiz iiriin iiretme stratejileri, insanlar1 ayni
anda birden fazla giysi satin almaya ve kisa bir siire sonra bunlar1 elden ¢ikarmaya tesvik
ederek moda israfinin artmasima neden olmaktadir (Fletcher, 2010). Ornegin, Birlesik
Krallik'taki tiiketiciler yilda iki milyon ton giysi satin almakta ve bu da yilda kisi bagina
30 kilogram giysiye denk gelmektedir (White, 2012). Hizli moda is modelinin sonucu,

artan moda israfi, siirdiiriilebilirlik egilimine aykiridir.

Gida sektoriinde, hizli yemek (fastfood) kavrami ile McDonalds seklinde viicut
bulan bu yaklasima bir tepki olarak, yerel tatlar1 ve yemek Kkiiltiiriinii yok ettigi
gerekgesiyle 1986 yilinda Roma’da italyan gurme Carlo Petrini tarafindan yavas yeme
hareketine onderlik edilmis ve boylece yavas yeme akimi ortaya ¢ikmistir (Mayer &

Knox, 2006).

Giysilerimiz kisiligimizi, karakterimizi, inang¢larimizi, ait oldugumuz toplumu,
kiiltiirlimiizii ve gelenegimizi yansitmamizda Onemli bir aragtir (Venkatesh &
Vivekanandan & Balaji, 2012). Moda tiiketicisi olan insanin sosyal statii gostergesi olan
imajma katki saglamasi nedeniyle, istenilen role uygun satin alabilecekleri {irtinlerin
eskiye kiyasla “an” denilecek kadar kisa siirede ulagmalarini saglama arzusu; daha ¢ok
markanin, daha ¢ok koleksiyonun, daha ¢ok sayida egilimin, daha fazla Grtiniin, kalitesiz

ve oldukga kisa Omiirlii bir sekilde raflarda yer almasina sebep olmustur (Alpat, 2011).

ZARA, H&M ve Mango gibi kiresel perakendeciler tarafindan moda sezonlarimnin
sayilar1 artirilarak, tiretim ve tedarik hizi ile teslim stirelerinde iyilestirmeler yapilmasi
sonucunda, diisiik fiyat bandinda moda tiiketicilerinin arzu ettikleri ihtiyag¢larina en hizli
sekilde cevap vermek, hizli modanin temel konsepti olmustur. Hizli moda tiikketimi, ayak
uydurulmaya calisilan moda trendleri icin fdiretilen iirlin kalitesinin diisik ve
fiyatlandirmasinin makul olmasi sebebiyle, tiiketicilerin ayni anda birden fazla iiriin satin

almasia ve kisa siirede elden ¢ikarmaya tesvik ederek moda israfina neden olmaktadir

(Fletcher, 2010).



Moda ile beraber ele alabilecegimiz diger bir kavram ise liikks kavramidir. Liiks
algis1 giiniimiizde, {iriin yerine {iriinden elde edilen deneyimi temel almaktadir. Yeni liikks
kavraminda: liksiin demokratiklesmesi, liikslin kitlesellesmesi gibi kavramlar yer
almaktadir (Silverstein & Fiske, 2003). Hizli pazar genislemesi ve kiiresel pazara girisin
kolaylagmasi ile beraber, inovasyonun 6nemi artmus, liiks pazarin ve hizli modanin odak

noktasi tirtinlerden tiiketicilere ve rekabete yonlendirmistir (Okonkwo, 2009).

Satis ve pazarlama kapsaminda, liiks {iriinleri satin almak yerine belirli sartlar
altinda kiralayabilme segenegi de s6z konusu olmaya baslamistir. Bu kiralama hizmet
yontemi ile iiriiniin satin alindig1 takdirde elde edilen ayn1 hazza ulasilabilmesinin etkisi

bliyiiktiir. Buna gore liikks herkes i¢indir ama herkes i¢in farklidir (Danziger, 2005).

Rakiplere gore daha sik degisen raflar ve daha hizli tatmin edilen istekler ile
rekabet Ustiinligi saglanmistir. Ancak degerini yitiren her iiriin kisa kullanim ya da
yasam dongiisii nedeniyle, bir siire sonra atik kategorisinde cevreye salinmaktadir.
Ortalama bir Tiketicinin, herhangi bir nedenle ¢ope atmis oldugu giysiler yilda ortalama
40 kg gecmektedir (Agagcioglu, 2018).

Strdiiriilebilirlik temeli ile ele aldigimizda, liretim sonrasi, liretimden kaynakli
maliyetler, insana, topluma ve ¢evreye yansittiklari sonuglari itibariyle nemli boyutlara
ulagmistir. Asimetrik etkileri ve maliyetleri azaltmaya yonelik siirdiiriilebilir tedarik
zinciri ve sorumlu tiiketim algis1 saglanmasi icin cabalar halen devam etmektedir

(Ozdamar & Atik, 2015).

Yeniye, farkli ya da trend olan iirline olan aglig1 ile hareket eden tiiketicilerden
gii¢ alarak, her moda degisim dongiisiinde yiiksek kar elde eden iireticiler ve tasarimeilar,

tilkketim ¢ilginligin tetiklemis, hizli moda kavram itibariyle buradan dogmustur.
1.2 Moda Giyim Sektdrinde Surdurdlebilirlik

Stirdiirtilebilirlik kavrami, "gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarini karsilama
yeteneginden Odiin vermeden gilinlimiiz ihtiyaclarin1 karsilayan kalkinma" olarak
tanimlanan 'stirdiiriilebilir kalkinma' teriminden tiiretilmistir (Birlesmis Milletler, 1987).
Genel olarak surdirdlebilirlik cevresel, sosyal ve ekonomik olmak Uzere ¢ boyuttan
olusmaktadir (Adams, 2006). Birlesmis Milletler Diinya Zirvesi (2005) 'stirdiiriilebilir

kalkinma' i¢in siirdiiriilebilirligin ii¢ yoniiniin entegrasyonuna vurgu yapmustir.



Ekonomik siirdiiriilebilirlik  biiylimeyi ve finansal sermayeyi korumay1
amac¢lamaktadir. Bati Avustralya Sosyal Hizmet Konseyi (WACOSS) tarafindan
tanimlanan sosyal siirdiiriilebilirlik, esitlik¢i, ¢esitli ve birbirine bagli topluluklar
araciligiyla yasam Xkalitesini artirarak toplum refahi i¢in ¢abalamaktadir (McKenzie,
2004). Cevresel siirdiiriilebilirlik de toplum refahin1 saglamay1 amaglamaktadir, ancak
bunu hammadde kaynaklarinin korunmasi ve atiklar1 azaltarak yapmay1 hedeflemektedir

(Goodland, 1995).

Hazir giyim sektorii, siirdiiriilebilirligin ii¢ yonii arasinda, giyimin c¢evre ve
insanlar iizerindeki etkisine iliskin endiselerle cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik
konusunda 6nemli girisimlerde bulunmaktadir. Ornek olarak, Siirdiiriilebilir Hazir Giyim
Koalisyonu Higg Endeksi, hazir giyim ve ayakkabi iriinlerinin ¢evresel ve sosyal
performansin1 degerlendirmeyi amaglamaktadir (Sirdiiriilebilir Giyim Koalisyonu,

2013).

Banglades'teki Rana Plaza fabrikasinin 2013 yilinda ¢okmesinden sonra, Wal-
Mart, Gap ve Macy's dahil olmak iizere 17 biiyliik ABD perakendecisi, fabrika giivenligini
artirmak icin Banglades Isci Giivenligi Girisimi'ne katilmistir (Machlin, 2013). Hizh

moda perakendecileri de siirdiiriilebilir faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

H&M, eski kiyafetlerin yeni kiyafetler i¢in kaynak olabilecegini tiiketicilere
anlatmak i¢in kullanilmig giysi toplama kampanyas: yapmistir. H&M miisterileri, 2.800
katilimec1 magazadan herhangi birinde gelecekteki bir satin alma i¢in eski kiyafetleri bir
bedelle kupon karsiliginda degistirebilir. Bir geri doniisiim sirketi olan I:Co araciligiyla,
eski kiyafetler ikinci el veya vintage pazarlara satilmaktadir (Balch, 2013). H&M ayrica
stirdiiriilebilir pamuk kullandigin1 iddia etmekte ve bu kullanimi 2020 yilina kadar %
100'e genisletmeyi hedeflemektedir. Benzer sekilde, siirdiiriilebilirlik ¢abalarini siirdiiren
Zara, 2015 yilina kadar (2005 emisyonlaria kiyasla) CO2 emisyonlarimi %10 oraninda
azaltmay1 ve yeni iirlin ve malzeme gelismelerinde ¢evre dostu kiyafetleri tesvik etmeyi
planlamaktadir (Cotton Incorporated, 2013). Bununla birlikte, bir yilda sattiklar1 biiyiik
adetlerdeki iiriin satiglar1 goz oniine alindiginda hizli moda perakendecilerinin ¢abalari
siipheli goriinmektedir ve esas olarak polyesterden iiretilen hizli moda kiyafetlerinin geri

doniistiirilmesi maalesef zor olmaktadir(Balch, 2013).



Toplumsal ve ekolojik sonuglar1 ve etkileri nedeniyle, moda alanindaki hizli
iiretim ve tiikketim dongiisiinde yavaslatma egilimini gostererek, siirdiiriilebilirlige katki
saglamak amaciyla, yine Fletcher tarafindan “yavas moda” kavrami gelistirilmistir.
Yavas moda kavrami ile amaglanan, daha az sayida daha dayanikli daha yiiksek kaliteli
tirtin satin alimmasini tesvik ederek, tretim — tiketim dongusinl yavaslatiimasi ve moda
israfinin 6nlenmesidir. Tiketici gbziinde, “ucuz mal-kullan-at” mantigin1 uyandirmasi
nedeniyle, ucuza satin alian iriin, tiiketici goziinde zamanla degersizlesmektedir. Atik

ve geri donlisiim kapsaminda da toplumsal ig yiikiinii artirmaktadir.

Moda sektorii vitrine bakildiginda ¢ok renkli goziikse bile, tekstilin hammaddesi
olan pamuk veya yun iiretimi, tasinmasi, bu Uriinleri elde ederken kullanilan hayvanlarin
beslenme sartlari, kullanilan kimyasallar, zararli gaz agiga ¢ikmasi ve salinimi, kimyasal
atiklarin suya karismasi, enerjinin verimsiz kullanimi, adil olmayan is ortaminda agir
sartlarda diisiik ticretle isci ¢alistirilmasina kadar bir¢ok agidan, dolayli ve dolaysiz bir
sekilde insana, topluma, Kkiiltiire, cevreye ve dogaya zarar verilmektedir. Siirekli
lyilestirmeye ve geri doniisiime dayali, siirdiiriilebilir bir bakis agis1 ile ekolojik ¢6ziim

yollar1 aranmasimi gerekli kilmaktadir.

Stirekli degisen raflara, yer degistiren stoklara yetismek ve kisa siirede bu ihtiyaca
cevap vermek i¢in; tedarik zincirinin ilk halkalarinda bulunan tasarimcilara, iireticilere,
tedarikcilere baski yaparak, zaten adil olmayan is ve ¢alisma sartlarinin saglanmis oldugu
asikardir. Tiketici algis1 penceresinden bakildiginda ise, hizli moda iiriinleri satin
alanlarin, satin almak suretiyle desteklemis olduklar1 hizli moda {iretim ve pazarlama
stratejilerinden ziyade, o an gegerli olan moda tasarimi iirliniin diisiik fiyat ile satin

aliabiliyor olmas1 6nemsenmektedir (Morgan & Birtwistle, 2009).
2  YAVAS MODA GiYiM ILE iLGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Kiiresellesmenin kag¢inilmaz bir sonucu olarak, daha cok c¢alisan, daha hizli
yasayan, daha c¢ok lireten ve daha ¢ok tiiketen bir insan profili olusmustur. Tiiketici
ihtiyaclarina hizli cevap verme yaklasimi; strdiiriilebilirlik yaklasimi ile tiiketici
aliskanliklarini degistirmeye ve yavas hareketlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Son
yillarda karsimiza ¢ikan “Yavas Hareketi” hizli modern hayati elestiren, yeme igme
bicimi, ekonomik hayat, trafik, gazetecilik ve modaya kadar hiz ve modern tiikketim
kaliplarin1 déniistiirecek bir kiiltiirel degisimi savunmaktadir (Ozmen & Birsen & Birsen,

2016).



Yavas Hareketi’nin felsefesi yasamin ¢esitli alanlarinda uygulanmis ve bunun
sonucunda Yavas Tasarim, Yavas Moda, Yavas Yemek, Yavas Ebeveynlik, Yavas Kent,
Yavas Mimari, Yavas Okuma gibi alt tiirleri ortaya ¢ikmistir (Alpat, 2011). Yavas
Hareketi’nin moda alanindaki yavas moda akimi yansimalari, yeni bir fikir olmasindan
hareketle, 6ncelikle isyankar moda tasarimcilari tarafindan benimsenmistir (Alpat, 2011).
Yavas moda akimina dair bulgular ilk kez 2006 yilinda Yavas Tasarim Sempozyumu’nda
Yavas Tasarim Manifestosu olarak viicut bulmus, 2007 yilinda da yavas moda terimi Kate
Fletcher tarafindan kullanilmistir (Ozmen vd, 2016).

Stirdiiriilebilir bir yaklasim nezdinde yavas moda, ekolojik, kultirel ve sosyal
cesitliligin siirdiiriilmesini benimsemekte, calisanlar, kullanicilar, tasarimcilar ve gevre
acisindan siirece katkisi olan biitlin paydaslarin yeni is modelleri gelistirilmesi yoniinde
desteklemektedir (Ertekin & Atik, 2014). Kiiresellesme ile beraber rekabet edebilirligin
dlciisii ne kadar hizli olundugu ile ilistirilmistir. “Daha Hizli” min “Daha lyi” olacag1

algis1 6zendirilmeye ¢aligilmistir, aksi olandan ise kaginilmasi gerektigi savunulmustur.

Moda, degisimin siirekli oldugu ve iirlinlerin sezonluk olarak sunuldugu bir
sektordiir. Moda kavramu, belirli bir donemdeki gegerliligi ve geciciligi ifade etse de, 21
yy.daki mevcut haliyle hizli tiiketime isaret etmekte ancak uygulandig: takdirde olumlu

sonuglara sahip olmasi nedeniyle “yavas” kavrami ile de uyum icindedir.

Yavas moda hareketi hem asir1 tiikketimi / tiiketicili§i yavaglatmaya hem de
cevreye ve dogaya saygi duymaya odaklanan bir is modelidir. Daha etik ve siirdiirtilebilir

bir yasam ve tiiketim bigimini tesvik etmesi bakimindan hizli modaya bir alternatiftir.

Yavas moda, hizli modanm zitt1 olan ve insana, ¢evreye ve hayvanlara saygi
duyarak iretim yapmayr  savunan kavramdir. Bu nedenle, endiistriyel moda
uygulamalarinin aksine, yavag moda, yerel zanaatkarlar1 ve ¢evre dostu malzemelerin
kullanimini igerir, zanaatlar1 ve ¢evreyi korumak ve nihayetinde hem tiiketicilere hem de

iireticilere deger saglamak amacindadir.

Hizli modadan farkli olarak yavas moda iiretimi, giysinin veya malzemenin
Omriinii uzatmak i¢in kaliteli tiretimi temel alir. Kiiltiirel ve duygusal bir baglantiya sahip
bir giysi gelistirmek, yavas modanin ardindaki temel amagtir. Tiketiciler, giyim esyasina
duygusal veya kiiltiirel olarak bagli hissediyorlarsa, bir giyim esyasini bir sezondan daha

uzun sure kullanacaklardir.



Basit bir tanimla, yavas moda, hizli modanmn tam tersidir. Uretim i¢in gerekli
siirecleri ve kaynaklar1 dikkate alan bir moda bilinci ve yaklagimini kapsar. Daha uzun
siire dayanacak daha kaliteli giysiler satin almay1 savunur ve insanlara, hayvanlara ve

gezegene adil davranmaya deger verir.
2.1 Yavas Moda ve Hizh Moda Giyim Kiyaslamasi

Kavram itibariyle yavas moda, tekstil ve hazir giyim sektoriindeki hiz olgusuna
degil, tedarik zincirindeki siirecler ve etkileriyle beraber siirdiiriilebilir bir yaklagimi ele
almaktadir. Tasarim dahil olmak {izere tretimden tiiketime, iiretim asamalarinda
bulunanlar ve miisterilerin, sosyal ve ekolojik sorumlulugunu sorgulamalarini saglayarak,
karar verme siire¢lerindeki kistaslara deginir. Boylece, tiiketici olarak miisteri, satin alma
kararina etki edecek olan faktorler itibariyle, tasarimdan itibaren biitiin siireglere dahil
edilmis olur. Sorumlu tiiketim anlayisindan yola ¢ikarak, iiriiniin ortaya ¢ikis hikayesinde
bulunan pamuk iireticisi, tasarimci, iscisi ile beraber biitiin siireclerde etik yaklagima

onem verilmektedir.

Yavas moda hareketi ile amaglanan, ¢alisanlar, kullanicilar, tasarimcilar ve ¢evre
acisindan iiretimden tiiketime kadar biitiin siireglerde daha siirdiiriilebilir bir yaklagimin
ortaya konmasi olmustur. S6z konusu siirecler kapsaminda; tedarik, liretim, tasarim ve
pazarlama ekseninde, tiiketiciye ulasana kadar siireclerin yavaslatilmasi ve yesil bir
anlayis ile geri donilisimden de yararlanilmasi ele alinmaktadir.Yavas hareketi ile
hedeflenen, hayattan zevk alirken, siirdiiriilebilir bir yaklasim ile sonuclar itibariyle
yasanabilir bir diinya i¢in insana, topluma, c¢evreye olan zararl etkileri azaltmak ve
topluma, dogaya, kiiltiirel varliklar1 korumaya yonelik fayda saglayacak bir yasam

tarzidir.

Kiiresellesme ile rekabet ortaminin kurallar1 elbet degismistir. Yavas hareketi, bu
kiiresellesmeye kars1 olmamakla beraber, rekabet ortamina getirdigi olumsuzluklara kars1
bir baskaldir1 niteliginde, bu olumsuzluklar1 bertaraf etmeye yonelik biling olusturma
gayretindedir. Kiiresellesme karsit1 hareketlerin; teknolojinin 6nemi, ¢ogulculuk, liderin
yoklugu, degisen sinif yapisi/hareketlerin tabani ve orgiitlenme sekli olacak sekilde bes

ayirt edici 6zellige sahip bulunmaktadir (Aldemir, 2010).
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Tablo 2.1’de yavas moda ve hizli moda karsilastirilmasi sunulmustur (Jung & Jin,

2016). Yavas ve hizli moda yaklasimlarinin birbiri ile kiyaslanarak, alternatif faydalar

elde edilebilecegi ve hangi faktdrlerin verimli olabilecegi ortaya konulmaya calisiimistir.

Tablo 2-1. iki Farkh Moda Sistemi: Hizh Moda ve Yavas Moda

Hizlh Moda Sistemi

Yavas Moda Sistemi

Hizli moda, hizla degisen moda
trendlerine ve tiiketici zevklerine hizla
yanit verir.

Hizli moda, iist diizey tasarimlari uygun
fiyat araliklarinda kitlelere tasur.

Yavas moda, kaynak tliketimini ve
atik miktarini azaltir.

Yavas moda, ig¢ilerin yasam
kalitesini arttirir.

Giiglii
Yonleri Hizli moda, kiiresel pazarda ¢ok karli. Isciler her bir parcasinn iiretimi
icimn  daha fazla  zaman
ayirabildiginden, yavas moda {iriin
kalitesini artirir.
Insanlar dayanikli malzemelerden
yapilmis zamansiz tasarimlari uzun
sire giyebilirler.
Moda  trendlerini yakalamk icin Diisiik hizda kiigiik 6lgekli tliretim,
hizlandirilmig ~ {iretim  hizinin ~ ¢alisma Olcek  ekonomisi  stratejisine
kosullarin1 ihmal etme ihtimali. dayanan buylk olcekli firmalarla
rekabet edemez.
Cozulmesi Trendlere ayak uydurmaya Genel olarak, drinler standart
Gereken odaklanildiginda, stillerin birka¢c moda iiriinlere oranla daha pahalidir.
Zorluklar sezonundan sonra giincelligini yitirmesi
Uriinlerin diisiik kalitesi ve diisiik fiyatlari,
moda israfinin artmasina neden olmaktadir.
Moda olmak, en son trendlere ayak Moda olmak kisisel kimligi -
Modaya uydurarak elde edilir. durusu yansitan benzersiz bir stil
Bakis yaratarak elde edilebilir
Acilar:
Hacim yapamaya dayali model Katma degerli model
Kar
Yaratma_ Ucuz iiriinler biiylik miktarlarda ve hizla Az miktarda ylksek kaliteli Grlin
Modelleri h

Uretilmektedir.
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Tiiketicilerin ayni anda birden fazla {irlin Tuketicilerin daha az ama daha
satin almalart ve kisa silirede atmalari yiksek fiyattan satin almalar
beklenir beklenmektedir.

Tiiketicinin begenisine sunmak i¢in moda sezonlarindaki artiglar ile {iriin yasam
dongiisii kisalirken, kisaltilmis sezon dongiisiinde {iriin ¢esitliligi de artirilmis olmaktadir.
Tiiketici tarafindan s6z konusu satin alma giiciiniin siirdiiriilebilmesi ise ancak tireticinin

daha az kalitede daha diisiik fiyat politikas1 ile saglanabildigi gézlemlenmistir.

Hizli moda tiiketici algisinda, ¢esitlilik ve tasarimda iyi olma yatar. Giincel moda
ve trende uygun olma, ¢esitlilik icinde se¢im serbestligi, ayni kalitede diisiik fiyat avantaji
ve sunuldugu pazar yeri/magaza itibariyle de ¢ekici olmak, hizli moda tiiketicisini

cezbeder.

Hizli moda stratejisini benimseyen isletmelerde, tiretimin geleneksel anlayistan
uzak c¢evik bir strateji ile yapilmasi ve miisteri talebine tam zamaninda aktif belki proaktif
bir sekilde cevap verilmesi elzemdir. Bunu igin talep edilen Grlintn, stokta ya da rafta
hazir bulunmasi gerekir. Lojistik ve devaminda gelen tedarik zinciri faaliyetlerinin de
cevik strateji ile bu eksende dizayn edilmesi, belki de dikey entegrasyon ile insa edilmesi
gerekmektedir. Hizli moda {izerine kurulu strateji ile, tirlindeki farklilagsma ile tiiketicinin
gonliine, diisiik fiyat avantaji ile tliketicinin kesesine, tliketicideki sahip olma duygu ve
arzusunun kortiklenmesi ile de isletme kendi var olus sebebinin devamini saglamaktadir

(Badia, 2009).

Strdiiriilebilirlik agisindan bakildiginda, sosyal, ¢evresel ve ekolojik sonuglarinin
olumsuzlugunu bertaraf edilme gayretleri halen devam etmektedir. isci giivenligi, calisma
sartlar1, atik geri doniisiim orani, karbon ayak izi vs. etkileri géz ard1 edilmez boyutlara
ulagmistir. Ayrica, hizli modanin iizerine kuruldugu kullanilan hammaddenin maliyetini
disiirmek icin kalitesiz, cabuk parcalanir, daha ¢ok bozulma o&zelliklerine sahip
olmasindan dolay1, moda trendlerinin daha hizli bir dongii ile tiiketiciye sunulmasi gibi
doga dostu olmayan sektorel ¢oziimler de bu siireci baltalamaktadir. Uygulanan stratejiler
ile tiikketici aliskanliklar1 sekillendirilmeye devam etmektedir. Sorumlu tiuketim kadar
sorumlu Uretim ve pazarlama da tesvik edilmelidir. Tiiketicideki bu sorumluluk anlayisi
uyandirilana kadar tiiketici zihninde hakim olan ise, iiriiniin kalitesi degil estetik sunumu

ve toplum i¢indeki sosyal statiisiine olan katkisidir.
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Pazarlama agisindan bakildiginda, artan miisteri sadakatinin olugturulmasi
yoluyla hizmet kalitesinin artirilmasi, yiiksek miisteri memnuniyetini de beraberinde
getirmektedir. Hizli moda yaklagiminda, deneyim ve beklentiler hizli ve siirekli bir
degisime ugradigindan, miisteri memnuniyetini siirekli yiiksek tutmak i¢in miisterinin
tekrar satin alma istahm siirekli ve tekrarli bir sekilde koriiklemek gerekektedir. One
siiriilen reklamlar ile tliketicinin bir yoniiniin eksik kaldig1 ya da kendini yetersiz gordiigii
hissi olusturulmasi suretiyle, liretilen hizli moda Grunlerinin bitin bu sorunlara ¢oziim
olacagi gibi goriinmesi de saglanmaktadir. Hatta bu {riinler alinmadigi takdirde,
miisterinin s6zde mevcut mutsuzlugun devam edecegi ve eksik kalacagi vurgulanarak,
tatminsizlik ile beraber boslukta olma halinin siirekli olacagi hissi zihinde yerlesik

kilinmaktadir.

Hizli modanm izledigi fiyatlandirma politikasinda, iiriinlin ucuzlugu 6n plana
cikarilarak tiiketicinin aslinda ekonomik anlamda bu iirlinleri almaya yeteri kadar giiglii
oldugu hissettirilerek, miisterinin mali kapasitesi iizerinde harcama istegi pekistirilir.
Uriiniin ihtiyag olmamasina ragmen, diisiik fiyatla erisilebilir olmas1 sayesinde fazladan
harcama yapabilecegine inandirilan tiiketici, hizli moda {ireticisinin varolus sebebine

dolayl katki saglamaktadir.

Sektorel rekabet anlaminda ise, genis iriin yelpazesinin olusturulmasi ve tam
zamanli hizli iirlin {iretiminin saglanmasi i¢in, tasarimdan iiretime kadar biitiin tedarik
zinciri boyunca is sagligi ve giivenligi, ¢alisma saatleri, ¢alisan {icret politikasi, sigortali
calisan sayisinda azalma, adil calisma sartlari, denetim gibi sosyal yonler ihlal
edilmektedir. Sadece yiiksek kar amagli bir yaklasim ile hizli moda, isletme haricindeki

biitiin deger zincirinin unsurlarina dolayl bir sekilde zarar vermektedir.

Ortaya ¢ikan bu zararin bir tiirlii bertaraf edilmesi yetersiz kaldigindan dolayz,
yavas moda yaklasimi ile sonug/etkileri itibariyle biitiin siireclerde stirdiiriilebilir bir
yaklagim sergilenmesi gereklidir. Daha tasarim asamasinda, siirekli yeni bir {iriin tiretmek
icin yaraticiliklarim yitiren tasarimcilar fikir ve patent kapsamindaki 6zgiirliiklerini ihlal
etmeye zorlanmaktadir. Deger zincirinin her halkasinda, siirdiiriilebilirlige hitap eden
sorumluluk anlayisinin yerlesmesi ve uygulanmasi, insana, topluma ve ekolojik sisteme

katki saglayacagini agikardir.
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2.2 Yavas Moda Tiiketim Algis1

Tiiketici davranigi, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamak ve bu suretle
gerceklestirmek istedikleri hedefleri igin tirlin, hizmet ve fikirleri hangi Olgiitlere gore
sectigini, satin aldigini ve kullanmaya nasil karar verdigini ele almaktadir (Kotler, 2000).
Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim siirecinde bilissel ve duygusal

davraniglarinin birbirlerini etkilemesi sonucu tiiketici davranisi ortaya ¢cikmaktadir (Peter

& Olson, 2010).

Ticari 0zelliginin yan1 sira, sosyal boyutu da énem kazanir hale gelen tiikketim
kavrami, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamaktan oOte, bireyin kendini ifade etmesini
saglayan toplum icerisindeki statiilerini belirleyen bir gosterge haline gelmistir. Uretilen
mal ve hizmetlerin, s6z konusu pazarda hitap edilen kitleye yonelik rekabet edebilir
diizeyde pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde, tiiketici ve davraniglarin1 anlamak
onemlidir. Wilkie (1986), tiiketici davraniginin yedi ana konu ile iligkilendirmistir
(Odabas1 2016).

= Tiiketici davranis1 yonlendirilmis bir davranistir,

= Tiiketici davranisi dinamik ve degisken bir slrectir,

= Tiketici davranisi ¢esitli birgok islem ve faaliyetlerden olusur,

= Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama bakimindan farkliliklar gésterir,
= Tiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir,

= Tiiketici davranigi gevre faktorlerinden etkilenir,

= Tiiketici davranisi her birey i¢in ayridir ve kisiden kisiye farkliliklar gosterir.

Birey, Urun veya markaya dair kendi algis1 nezdinde karar verdiginden dolayi,
isletmeler ve markalar icin tiiketici davranisini bilmek ve tiiketici algisin1 yonlendirmek
onemlidir. Uriin veya markaya dair herhangi bir dzelligin cekici algilanmast, o iiriiniin
satin almmasin1 saglayacaktir. Marka nezdinde, Urtnun tuketicinin beklentilerini
karsiladigini reklam, sosyal medya vs. gibi ¢esitli iletisim araglar1 ile anlagilmasina maruz
kalan tiiketici, bu mesaj1 dikkate alir. Bu temas, tiiketicinin algisina yonelik isletme veya
marka tarafindan kurulan bagm ilk asamalarindandir. Bu asamada, diger benzer
isletme/marka/iiriinler ile karsilastirmaya da maruz kalinmasi durumunda, ikna giicli en

yiiksek olan, zihinlerde daha kalic1 ve degerli bir konuma gegecektir.
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Pazarlama agisindan ele alindiginda, bu algiya yonelik planli ve sistematik bir
stratejinin uygulanmasi sonucu, tiiketicinin satin almaya yonelik eyleme gegmesi 6nem
arz etmektedir. Tiiketicinin satin alma niyetine yonelik bu girisimler ile tiiketicinin
etkilesimi, davranmis degisikligine yol agmakta, {iriin veya hizmetten istifade etmeye

yonelik karar almasini saglamaktadir.

Tiiketici davranislarinin irdelendigi bir ¢ok arastirmada, satin almaya ya da tercih
etmemeye yoOnelik sonuglanan davranis degisiklikleri ve bu siireclerin detay1
tamimlanmaya c¢alisilmistir. Kotler (1989), tiikketicinin satin alma siirecini etkileyen
faktorleri kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olarak siralayarak bir model olustururken;
Hawkins ve Mothersbaugh (2007) ise faktorleri i¢sel ve dissal olarak ikiye ayirmuis;
Skinner (1990) ise sosyal, psikolojik ve kisisel olarak baslica li¢ grupta ele almistir.

Yavas moda tiiketim algis1 da kisiden kisiye degisen bir yapiya sahiptir. Moda
sektoriinde yavag kavrammin anlagilmasinda ve buna yonelik stratejilerin
olusturulmasinda, tiiketicilerin algilarinin da anlagilmasi1 6nemlidir. Tiiketicilerin yavas
moda tiiketim algisini ortaya ¢ikarmak ancak; tiiketicinin durugunu yansitan, topluma ve
cevreye duyarl, siirdiiriilebilirlik eksenli ve geri doniisiim yaklasimini barindiran tasarim

drtnleri ile ancak mimkdndir.

Ayrica, tuketicilerin ister yavas ister hizli moda ekseriyetinde olsun; tiiketiciler
urin ve hizmetin liks olarak degerlendirmelerini, islevsel, deneyimsel ve sembolik
ozelliklere yonelik algilarma dayanarak bigimlendirmektedir (Frank, 2006). Satin alinan
irtinlerde likkse dair emareleri arayan liikks tiiketicilerinin bazilari, statiilerini ya da
toplumdaki konumlarma dair bagkalarina fikir vermek ve bunu dolayl bir sekilde ifade
etmek i¢in, satin alinan iirtin ya da markay1 kendilerine referans, makyaj ya da fark edilme

araci olarak kullanirlar.

Yavas moda tiiketicisi olarak tercih edilen {iriiniin yansittig1r sosyal degerler,
sosyal sorumluluk cercevesinde tiiketicinin hassas oldugu 6zelliklere hitap eden, yiiksek
kaliteli, uzun 6miirlii, ekolojik faydalar1 ytliksek, ¢cevreye duyarli, esteki agidan tatminkar,
iretildigi hammadde ve iiretim siireci itibariyle siirdiiriilebilir bir yaklasimi benimsemis

Urtinlerdedir.

Yavas moda iiriinleri, maliyetleri yiiksek olmasina ragmen, ¢evresel ve etik

degerleri de icerecek sekilde sahip olduklar1 katma degerlerinden dolayi iiretici yanlhisidir.
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Kaliteye deger veren anlayis ile liretilen bu yavas moda iiriinleri, uzun émiirlii olmalari
nedeniyle, iiretim esnasindaki stirdiiriilebilir yaklasimin eseridir. Bu sayede tuketiciler,
seffaflik ve izlenebilirlik ilkesi ¢ergevesinde, satin aldiklar iiriiniin kaynagina, liretim
¢ekline vs. dair bilgi sahibi olabilmekte, tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincine katki

saglanmaktadir.

Uretimden tilketime kadar bitiin siireclerdeki yavas moda anlayisi, iiretilen
iriinlerin raf Omiirlerinin daha uzun olmasini ve tiiketiciler tarafindan daha uzun siire
giyilebilmesi i¢in siirdiiriilebilir yaklagimdan uzaklasmadan, dogal ve yerel kaynaklardan
elde edilen hammaddeden faydalanarak daha yiiksek kalitede iiretilmesini esas alir.
Boylece, tedarik zincirinin biitiin sathalarinda meydana gelecek atik miktar1 azaltilmis ve
geri doniistim verimliliginin desteklenmesi ile atiklardan tasarruf saglanmis olur

(Odabasi, 2016).

Tiiketicilerin yavas moda tiiketimine yon veren diger bir faktor de, karbon ayak
izini azaltacak sekilde klcuk Olcekte dretilen Griinlerin, yerel pazar ve geleneksel
teknikleri ile ekolojik yaklasimin sergileniyor olmasidir. Bu sayede, siirdiiriilebilir bir

tedarik zinciri yaklasimi sergilenebilmektedir (Fletcher, 2010).

Yavas moda anlayisinda tiretim penceresinden bakildiginda, ekimden hasat
asamasina kadar sertifikalandirilacak olan organik hammadde kullanimi tiiketicilerin
algisina hitap eden bir baska olgudur. Dinyada ilk organik pamuk Uretimi Tiirkiye’de
1980°1i yillarin sonlarinda baslamistir (ismal & Yildirim, 2012). Tekstilin hammaddesi
olan pamugun organik olabilmesi i¢in kullanilan tohumun genetigi ile oynanmamasi,
zararl zirai ilaglarin kullanilmamasi ve adil ve etik ticaretle yetistiriliyor olmasi; yiiniin
organik olabilmesi i¢in hayvanlarin organik ve hormonsuz beslenmesi; ipegin organik
sayilabilmesi icin, ipek boceklerinin gelisim siireglerini dogal bir sekilde
gergeklestirmeleri ve beslendikleri yapraklarin organik olmasi gerekmektedir (Kapsiz,

2021).

Kiiresellesmenin olumsuz etkilerine kars1 bir baskaldiri olarak ele aldigimiz yavas
moda kavramu, tiiketicileri satin aldiklar: {irtinlerin biitiin streglerinde strdurtlebilir bir
yaklasimin varligini arastirmayi, sosyal ve ¢cevresel sorumluluklarimizi bize hatirlatmay1

amaclamaktadir (Alpat, 2011).
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2.3  YAVAS MODDA GIiYIM SURECI VE SURDURULEBILIRLIK

Kiiresellesme ile beraber, isletmelerin ticari iliskilerindeki bakis agilar1 ve miisteri
deneyimleri de yeni bir boyut kazanmistir. Kiiresel rekabet iistiinliigii yaratmaya dair
teknolojik gelismeler kapsaminda yenilik ve inovasyonun 6n planda olmasi 6nem
tasimaya baglamistir. Kiiresel rekabet ortamindaki bu gelismeler; tiikketim egilimleri,
tiikketici davranislari, satis ve pazarlamadaki yaklasimlar1 da beraberinde etkilemistir.
Rekabetin sekli itibariyle, etkileri ve sonuglar1 da degismistir. Siirdiiriilebilir yaklagimin

sergilenmesi ile fark yaratma gerekliligi dogmustur.

Isletmelerin rekabet etme modellerinin, gevre ve insan tizerindeki olumsuz etkileri
baglaminda kartopu gibi biiyiiyen kiiresel bir problem haline gelmesi sonucunda, kar
hedeflerine yonelik isletme stratejilerinin yeniden tasarlanmasi gerekliligi giindeme
gelmistir. Deger zinciri, tedarik zinciri, satin alma, tiiketim aligkanliklari, pazarlama
yontemleri, iiretim metotlari, dagitim ve lojistik planlamalarinda c¢evre ile uyumlu yesil
yaklasim ile beraber, toplumsal ve ekolojik meselelere de fayda saglayacak sekilde daha

genis bir perspektif ile siirdiiriilebilirlik yaklasimi da siireclere entegre edilmistir.

Kiiresellesmenin sekillendirdigi yeni rekabet ortaminda, degisimin beraberinde
getirdigi teknolojik gelismeler ile, firsatlar ve ihtiyaglar nezdinde siirdiiriilebilirlik
yaklasimi, gida, enerji, tekstil, kimya, petrol, orman {iriinleri, metal sanayi gibi her

sektorde kendine yer bulmustur.

Gilinlimiizde, firmalarin rekabet giicii yalnizca tiretmekte olduklar1 mal ve hizmet
ile kisith degildir. Isletme performansi; artik sadece ekonomik gostergelere gore degil,
bunun yani sira isletmenin dogaya ve topluma olan sorumluluk gdstergeleri de géz oniine
alinarak Sl¢iilmektedir. Bu dogrultudaki gelismeler, firmalari gevresel ve sosyal sorunlara

kars1 hassas olduklart bir noktaya getirmistir (Enes , 2022).

Pierce ve Larson, sirdurdlebilirlik ile ilgili olarak yeniden yenilenemeyen
kaynaklar kit oldugundan dolayi, birbirinin yerine ikame edilebilen kaynaklarin elde
edilmesinden ve kullanilmasindan kaynaklanan ekolojik etkilerin ve atiklarin diinyanin

kaldirabilecegi kapasitenin 6tesine gegmemesinin taahhiit edilmesi fikrini desteklemistir

(Pierce & Larson, 1993).

Kiiresellesme, isletmelerin rekabet edebilmeleri iizerindeki etkilerinin yani sira,

toplumlarin yasayis bicimleri ile baglantili olarak biri dizi kiiltiirel sonuglar ile de
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iligskilendirilmektedir. Kiiresel kiiltiirlin etkisiyle, igletmelerin standartlagmis hizmet
politikalar1 ile farkli sektorlerde standartlasan/homojenlesen tiikketim aligkanliklar1 ve
bunlara tepki olarak ortaya ¢ikan yavas hareketler kendine yer bulmustur. Yavas hareketi,
kiiresellesmenin kagiilmaz sonucu olarak toplumsal hayattaki doniisiimde, insanlarin

hayattan zevk alacak unsurlar1 gozden kagirmasini 6nlemeyi amaglar (Honore, 2008).

Ozetle, kiiresellesmenin sonuglari ve etkileri ile beraber kiiresel bir egilim olarak,
olumsuz ekolojik ve sosyal etkileri pahasina siirdiiriilebilirligin ekonomik ayagini hizli
moda gergeklestirmistir. Daha diisiik hiz ve az miktarda ancak daha kaliteli ve dayanikl
bir iiretim yaklasimi ile yavag modanin amaci olan moda israfinin 6nlenerek, her anlamda
stirdiiriilebilir olmanin gerektigi anlagilmigtir. Bunun yani sira, isletmelerin karbon ayak
1zi diisiik stirdiiriilebilirlik temelli kar nasil iiretebilecegine dair is modelleri arayis1 da

devam etmektedir.

Stirdiiriilebilirlik yaklasimindan uzak olmasina ragmen, tiiketicilere ¢ok hizli ve
daha ucuz bir sekilde tasarim tiriinlerini ulastirabilme yeteneginden 6tiirii, gerek iireticiler
gerek tiiketiciler tarafindan hizli moda kavraminin cazip bir konuma yerlesmesi
kacinilmaz olmustur. Bu yaklasim neticesinde kisa silirede ¢ok fazla iirlin tekrarli bir
sekilde tiiketilmekte ve slirdiiriilebilirlik agisindan olumsuz etkilerine ragmen

isletmelerin yeterli kar elde etmeleri ile saglanmaktadir.

Tim bu gelismeler, isletmelerin karlarint arttirdigr gibi ¢evreye ve dogal
kaynaklara verdigi zarar1 da arttirmistir. Sonu itibariyle de, petrol {iriinleri endiistrisinden
sonra ¢evreyi en ¢ok kirleten sektorler arasinda, moda sektorii ikinci sirada yer almistir
(Conca, 2015). Moda sektoriiniin dogada yaratmis oldugu tahribattan sonra olusan bircok
problemlere ¢6ziim olabilmek amaciyla, diger sektorlerde oldugu gibi tekstil ve hazir

giyim sektoriinde de siirdiiriilebilirlik 6n plana ¢ikmaktadir (Can & Ayvaz, 2017).

Uzun 6miirlii ve dayanikli olmakla beraber, yavas moda islevselligin de gerekli
oldugunu 6n planda tutar. Siirdiriilebilirlik perspektifinden bakildiginda da, moda
sektorinde g¢alisanlarin ¢alisma kosullarmin iyilestirilmesini savunan bir akimdir. Bu
durumda, moda tasarimcilarina 6nemli gorevler diismektedir (Giirciim & Yiksel, 2012).
Hitap ettigi kesim itibariyle, yavas moda tiiketicileri iirlin kalitesinin yiiksek oldugu

islevselligi ¢ok yonlii giysiler almay1 tercih ederler (Watson ve Yan, 2013). Kullanim
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Omrii uzun olan yavas moda iirlinii kullanilmaya devam edildigi siirece, imaj1 yansitan bir

stil ile moda olunmaya devam edilebilir (Johansson, 2010).

Yavas modanin amaci, bastan sona kadar buttn sdreclerde surdirtlebilir bir
yaklasim ile tasarim yapmak, tedarik zinciri boyunca kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilmas1 saglamak, tiiketicilerin bilinglenmesini saglamaktir (Mangir, 2016). Yavas
moda kavramu ile siirdiiriilebilirlik beraber ele alindiginda, iiretimden tiikketime kadar, geri
dontisiim dahil tersine akigi da kapsayacak sekilde biitiin siireglere hitap edilmesi
gerektiginden bahsedilmektedir. Surddrllebilir moda ekseninde, baslangic noktamiz
sirdiriilebilir tasarimdir. Hendiz fikir asamasinda iken iriine dair tasarimin, insan ve
cevre dostu olmakla beraber, malzeme odakli, kalip odakli ve modiiler 6zelliklere sahip
olmasindan bahsedebiliriz. Ayrica kullanilan hammaddenin tekrar kullanilabilir,
¢oziilebilir ya da form degistirebilir sekilde yenilik¢i bir yaklasim ile iiretilmesi de bu
tasarim siirecine katki saglayacaktir. Moda sektoriinde ¢aligan tasarimcilara yonelik moda
tasarimi egitimlerinde siirdiiriilebilir moda penceresinde farkindalik yaratilmasinin 6nemi
g6z ard1 edilmemelidir. Béylece tasarimcilarin siirdiiriilebilirlik ¢abalari, yiiksek sanat,
teknik bilgi, kiiltiirel zenginlik, doga ve insan yaraticiliginin is birliginde zanaat Uretimine
doniismektedir (Cetiner, 2022).
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3 MODA GIiYIM SATIN ALMA SURECI

Hizli ya da yavas olsun, bir yasam tarzi olarak moda, tiikketicinin satin alma
stirecinde hangi faktorlerin etkili olduguna dair bizlere ayrmtili bilgi saglar.Kiiltiirel
birikim, sosyal statii, ge¢mis aile yasantimiz, kisilik gibi birbiriyle etkilesim halinde olan
faktorler temelinde her tliketici yasam tarz1 itibariyle; eylemlerinde, ilgi alaninda ve sahip

oldugu fikirler nezdinde essiz bir bigime sahiptir (Plummer, 1974).

Moda yasam tarzi, modaya konu olan iriinlerin tiiketici tarafindan satin
alinmasiyla ilgili olan, tutum, ilgi alan1 ve fikirlerinin toplami olarak tanimlanabilir (Ko,
vd., 2006). Tuketicinin yasam tarzina etki eden faktorler derinlemesine anlasildig
takdirde, satin alma siireglerinde tutumu yonlendiren aliskanliklarin, degerlerin ve

kriterlerin ¢ozlimlenmesi de dogal bir sonucu olacaktir.

Hizli moda markalar1 sagladiklar1 duygu ve deneyim cergevesinde, liikks markalara
sahip olma ile ayni hissiyati veren bir konsept olusturmaya ¢alismaktadir ve bu tiiketim
aligkanlig1 dolayli olarak yasam tarzimizdan etkilenmektedir (Gabrielli vd., 2012).Moda
tiiketicisi olarak miisteriyi, satin almaya yonelik etki eden faktorler, duygusal ve mantikl
sebepler ile iligkili olsa da, birey olarak benimsedigi yasam tarzi ve sosyo-ekonomik

durumu bu siirecte etkili olacaktir.
3.1 Tuketici Moda Giyim Satin Alma Davramsi

Moda, kelime anlamu itibariyle, degisiklik, yenilik, yeni ¢ikan sezon iiriinler, caga
uygunluk ile 6zdeslesmistir. Tiiketim tercihleriyle yoluyla sosyal alanda kendine yer
bulmak isteyen tiiketici, moda araciligit ile bunu ¢ok rahat bir sekilde

gergeklestirebilmektedir.

Takip edilmese bile moda, giyim tercihleri itibariyle bir se¢im yapilmasini sart
kostugundan 6tiird, tiiketim toplumu tarafindan toplumun diger bireylerine, kitlenin diger
mensuplarina ve moda tiiketicilerine bir dayatma giicilinii biinyesinde barindirir. Ayrica,
secim itibariyle dahil olunan moda, bir teslimiyet, kabullenis, onaylanma ile beraber

sosyal statii olarak bir prestij kaynagi olmaktadir.

Bir kisinin davranig1 gerceklestirmeye yonelik niyeti ne kadar kuvvetli ise, buna
yonelik aksiyonlar1 da o kadar olasidir (Ajzen, 1991). Literatiirde, her ne kadar satin alma
niyeti ile tutum birbiri ile i¢ ice ge¢gmis olsa da; niyet, satin almaya dair bilingli bir ¢caba

sarf edilmesini, tutum ise satin alma davranig1 6zelinde genel bir degerlendirmeyi ifade
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eder (Spears & Singh, 2004).

Tiiketicinin satin alma davranisina etki eden sosyal ve psikolojik pek ¢ok farkli
faktor soz konusudur. Satin alma davranisinda, satin alma yoluyla sadece ihtiyaclarin
giderilmesi degil, tiiketicinin yasam tarzinin gerektirdigi ve biinyesinde barmndirdigi
duygular da biiyiik rol oynamaktadir. isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicinin

bu hassas noktalarima mutlaka dokunulmaya calisilmaktadir.

(Wu vd., 2011), miisterinin bir {irlinii satin almaya istekli olma ihtimalini, satin
alma niyeti olarak tanimlamistir. Giyim iizerine satin alma davraniginda, tiiketicilerin
yagsam tarzi, kisiligi ve duygulari oldukca etkilidir (Saran vd., 2016). S0z konusu
ihtimalin {izerinde etkili kriterlerin tanimlanmasi, miisteri iliskilerinin kalitesi ve

stirdiiriilebilirligi agisindan 6nemlidir (Wang vd., 2018).

Tiketicide satin alma niyetinin olusturulmast sayesinde, satin alma
davraniglarinin gerceklestirilmesine yonelik egilimin yaratilmasi igletmeler i¢in ¢ok
onemlidir. Niyetin yonlendirilebiliyor olmasi, gelecekti {iriin satin alma davraniglarinin

da standart sapmalar ile bu anlamda tahmin edilebilecegini gostermektedir.
3.2 Yavas Moda Giyim Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Yavas moda, surdurulebilir yeni is modellerinin gelistirilmesini destekleyen bir
yaklagimi biinyesinde barindirir. Ayn1 zamanda, tasarim, iiretim ve tiiketim siire¢lerinde
dengeli, bilingli ve sorumlu olmay1 bir yasam tarzi haline getirmeyi hedefler. Yavas moda
giyim satin alma davranisi ile bahse konu yasam tarzinin desteklenmesi ve siirdiiriilmesi

niyeti yatar. Yavas moda ile siirdiirtilebilir olmaya y6nelik adimlar ortaya konmus olur.

Yavas modanin ele aldigi 6nemli noktalart su sekilde 6zetleyebiliriz (Kowalski,
2018);

o Daha tasarim agamasinda siirdiiriilebilir yaklagimin sergilenmesi,

. Cevreye duyarli olmak ve olasi atik seviyesini diigiirmek,

. Tasarim ve iiretimde kiiltlirel degerleri barindirmak,

o Estetik degerler ve kaliteden 6diin vermemek,

o Trend olan1 tesvik amaci yerine kisisel ihtiyaclara deger vermek,

o Uretimde kullanilan hammadde ve tekniklerin iiriiniin dayamkl

iiretilmesine vesile olmasi,

. Tamir, takas ve geri doniisiime olanak saglamasi,
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. Kullanilan boya ve kimyasallarin ¢alisan sagligma ve ekolojik sisteme

zararli olanlarinda kaginmayz,

o Kaynaklarin verimli kullanilmasi ve emege deger verilmesi,

o Maddi maliyetten kaginmak adina yerelden uzaklagilmamasini,

. Yerel yasal mevzuatlara ve yerel kiiltiire saygili olunmasini,

. [Tham alarak ve ilham vererek kiiltiirel ¢esitlilige katki saglamasi,

° Seffaf, izlenebilir, ekosisteme etkileri faydali modeller ile moda vizyonuna

katki saglamasi,

o Uretici ve tiiketicinin bilingli olmasi, egitilmesi ve sorumluluk sahibi
olmasinin saglanmasi,

o Pazarlama faaliyetlerinde kérin degil toplumu diisiinerek siirdiiriilebilir
maliyet {izerinden reklam kiiltiiriinlin gelistirilmesi,

o Etik kavraminin siirecin biitiin halkalarinda gézetilmesi.

3.2.1 Yavas Moda Boyutlar:

Yavas modanin amaci, bastan sona kadar biitiin siireglerde strdurulebilir bir
yaklagim ile tasarim yapmak, tedarik zinciri boyunca kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilmas1 saglamak, tiiketicilerin bilin¢lenmesini saglamaktir (Mangir, 2016).
Topluma ve ekolojik ¢evreye etkilerinden Gtiirti, yavas modanin ilgilendigi, tuketici
olarak insan ile yasadigi ekosistemin fiziksel ve sosyal yonleri arasindaki dengeyi
saglamaktir. Isletmelerin varolus kaygilarina farkli bakis acis1 getirerek, biitiin tedarik

zincirinde insan ve ¢evre yanlisi kararlar alma egilimleri sergilenmesi destekler.

fronik bir sekilde, kiiresellesmenin sosyal ve cevresel kaygilar goz ardi edilerek
ele alinmasi sonucu, artik isletmeler tarafindan da bu kaygilara kayitsiz hale
gelinmeyecegi bir noktaya gelinmesini geg te olsa hizlandirmistir. Dogaya ve gelecek
nesillere karsi olan sorumluluk bilinci ile hareketle, yesil liretim/tiiketimden ote bir
¢ozlimlin ancak siirdiiriilebilirlik saglanacagi anlagilmistir. Her alanda oldugu gibi

siirdiirtilebilirlik yaklasim1 asagida belirtilen maddelerden az kalmamak kaydiyla;

o Isletmelerin kar, tasarruf, ekonomik biiyiime, arastirma ve gelistirme
gayretlerini icerecek sekilde ekonomik boyutlarini,
. Yasam standardi, egitim, toplum bilinci ve esit firsatlar sunacak sekilde

sosyal boyutlarini,
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. Dogal kaynak kullanimi, ¢evre yOnetim sistemleri, geri doniisiim,
kirlenmeyi 6nlemeye yonelik ¢evresel boyutlarinin yani sira;
o Sosyal-gevresel, cevresel-ekonomik, ekonomik-sosyal boyut
kesisimlerinde;
= s etigi, adil ticaret, is¢i haklar1, adalet.
= ekolojik kaynaklarin korunmasi, enerjinin verimligi kullanilmas,

= kaynak kullanimlarinda yonetim tesvikleri,

ile beraber biitiin bunlar iizerinde siirdiiriilebilir olmaya dair denetimi ele alir.

Yavas modanin igeriginin detaylandirilmasina dair yapilan ilk ¢aligmalar Jung ve
Jin tarafindan yapilmis, gelistirdikleri Ol¢ek ile de yavas modanin boyutlar: tespit
edilmistir (Jung & Jin, 2014; Jung & Jin, 2016). Modada siirdiiriilebilirlik yaklasimina
yeni bir bakis acis1 kazandiran bu boyutlar; hakkaniyet, 6zgiinliik, islevsellik, yerellik ve

miunhasirliktir.
Hakkaniyet

Yavas modanin hakkaniyet boyutu; ticari iligkilerde, iicretlendirme politikasinda
adil olmay1 ve ¢alisma ortaminin ¢alisanlar icin iyi kosullara sahip olmasi ile adil bir

ticretlendirmeye dayali olmasini savunur (Clark, 2008).
Ozgunluk

Yavas modanin 6zgilinliik boyutu; birbirinin ayni1 ya da kopyasi olan iriinler
yerine, gelencksel el emegi ve is¢ilik yontemleri ile diretilen triinleri tercih etmeyi

savunur (Jung & Jin, 2016).

Islevsellik

Yavas modanin islevsellik boyutu; fayda ve verimlilik acisindan {irliniin en tist
diizeyde olmasini, birden fazla sezonda giyilebilme anlayisi ile daha sik ve birden farkli

sekilde giyilebilmesini savunur (Johansson, 2010).
Yerellik

Yavas modanin yerellik boyutu; iiriiniin yerel kaynaklara sahip yerel mekanlarda

iiretilmesini ve tiiketicilerin yerel kimlik tasiyan iirtinleri kesfetme ihtiyacini savunur

(Clark, 2008).
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Miinhaswrlik

Yavas modanin miinhasirlik boyutu; kiigiik partiler halinde iiretilen el emegi
tiriinlerin heterojenliginden kaynakli 6zel bir degere sahip olma ve ayni1 partide birbiri ile

farklilagsmasini savunur (Clark, 2008; Jung & Jin, 2016).
3.3 Tiiketici Yavas Moda deger Algisi

Literatiirde, miisteri degeri ile benzer anlamlar ihtiva eden; algilanan deger,
algilanan miisteri degeri, tiikketim degeri, hizmet degeri gibi ¢ok farkli kavramlarin
kullanildig1 goriilmekle beraber, kalite, fayda, hizmet, maliyet, fedakarlik gibi kavramlar

uzerinde anlam bulmaktadir.

Miisteri degeri ile ilgili olarak, ilk tanimlamalardan biri Zeithaml tarafindan;
miisterinin irlinden elde ettii faydaya yonelik genel bir degerlendirme olarak ifade
edilmigtir (Zeithaml, 1988). Miisteri degeri kavrami, miisterileri taniyip onlarin
ithtiyaglarin1 belirlemek, bu ihtiyaclara yanit vermek olarak da tanimlanabilir. Miisteri
degeri ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin oldukca gii¢lii olmasi, isletmelerin
rekabet Ustiinliigli yaratmada miisteri degeri cercevesinde stratejilerini gelistirmeleri

yoniinde tesvik edici olmustur.

Isletmeler, rakiplerine kiyasla, miisterileri icin daha fazla deger yaratan iiriin ve
hizmetler sayesinde onlari tatmin edebildigi oOlgiide basarili ve rekabet edebilir
olabilecektir (Korkmaz & Digerleri, 2009). Higgins’in bakis agisina gore deger, miisteri
tarafindan algilanan kalitedir ve miisterilerin algiladig1 kalite, tirinlerin fiyatlarini ve
kendilerine saglayacaklar1 faydalarini kiyaslamalariyla sekillenmektedir (Higgins, 1998).
Oliver’a gore ise miisteri degeri, liriiniin kullanim1 veya denenmesi sonucu miisterinin
elde ettikleri ile Urind elde etme maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan
yargidir (Oliver, 1999).

Cikis noktalar1 farklilik gosteren deger tanimlamalari, vardiklar1 sonug itibariyle
algilanan fayda ve maliyet kiyaslamasindan edinilen degerlendirmelere dayaniyor.
Miisteri degeri odakl yapilan calismalarin temelinde; faydacil ve davranigsal olmak tizere
iki farkli bakis acis1 bulunmaktadir (Huang & Tai, 2003). Faydacil bakis agisi, miisterinin
paraya verdigi siibjektif deger ile Olclimii esas alarak, yarar ve fedakarliklar ile
tanimlanirken davranigsal bakis agisinda bu tanimlamalarin somut/soyut sekilde verilen

odiil ve cezalar lizerinden sosyal etkilesimini ele alir (Boksberger & Melsen, 2011).
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Miisteri degerine farkli bakis agilari izerinden yapilan ¢alismalar ile farkli miisteri
degeri modellemeleri de ortaya konulmustur. Bu c¢alismalar 1s1ginda, arzulanan ve
algilanan miisteri degeri yaklasimi olacak sekilde iki temel kategoride siniflandirma

yapilmistir (Graf & Maas, 2008).

Arzulanan miisteri degeri yaklasiminda miisteri, deger sistemi gercevesinde belirli
performans kriterleri {izerinden sonuglar {izerine degerlendirme yapmaktadir. Algilanan
miisteri degeri yaklagiminda ise miisteri, degerlendirme yapilan bu kriterlerin {izerinde
fayda ve fedakarlik algisi ile sonuca varma egiliminde olmakla beraber, iiriin ya da iirtin

ile birlikte siirece ve isletme ile arasindaki iligkiye de 6nem vermektedir. (Graf & Maas,
2008).

Naumann miisteri i¢in deger unsurlarini asagidaki sekil ile agiklamaya c¢alismistir

(Naumann, 1995).
[ Urniin Mitehiklen
[ Hizmet MNitelikler

Alglanan Favda
> [ Beklenen Milsten Degen ]
Alzilanan Fedakirlik

Islem Maliven
Yasam Egnsi Malivetler
Rask

Sekil 3-1. Miisteri icin Deger Unsurlari

Deger yaklagimlarinda yapilan degerlendirmelerde ad1 gegen fayda olgusu, sadece
mal veya hizmetten elde edilecek ekonomik bir sonug olarak diisiiniilmemelidir. Bu
fayda; sekil, sahiplik, zaman, mekéan, uygunluk ve bilgi gibi ekonomik sonuglari olan

ozellikleri de kapsamaktadir (Kiilter & Demirgiines, 2006).

Ekonomik faydalar haricinde, miisteri s6z konusu mal veya hizmetten, hizmet ve
duygusal olmak iizere daha farkli faydalar da saglamaktadir. Ekonomik fayda ile
miisterinin {irtine bictigi fiyattan daha az 6deyerek ekonomik kazancini ele alirken;

hizmet faydasi ile pazardaki diger benzer liriinlere nazaran, rekabet edilen teslim siiresinin
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kisaligi, teknik destek gibi servis kalitesini ve duygusal fayda ile de iiriine eklenen
Ozellikler araciligi ile miisterinin psikolojik olarak gereksinimlerinin karsilanabilir

olmasini ele alir (Uzunoglu, 2007).

Stirdiiriilebilir moda ile modanin kiiresellesmesini bertaraf ederek yerelligine
vurgu yapilmak istenmektedir. Ayrica, modanin tiiketiciye, tercihten daha ¢ok dayatma

seklinde sunulmasina elestirel yaklasilmaktadir (Clark, 2008).

Yavas moda tasarimcilar, tiiketicinin deger verdigi unsurlari, sosyal tiiketim
sorumluluklarini ve tiiketicilerin tasarim siirecine katilimlarini gozetirler. Daha tasarim
asamasindaki bu siirdiiriilebilir yaklasimin mikro boyuttan benimsenmesi ile tedarik

zincirinin biitiinlinde makro seviyede siirdiiriilebilir gelismeyi destekleyecektir.

Siirdiirtilebilir moda kapsaminda, tiiketici agisindan {iriin ve siireclerde ekonomik

degerin yani sira kiiltiirel, sosyal, etik ve ekolojik deger;

o yenilik¢i ve yaratici bir sekilde miisteri istegini hitap eden,
o stirdiiriilebilirlik ekseninde en az maliyet ile karsilayabilme,
o sorumlu tlketimi destekleyecek sckilde ti¢ tasarim ilkesi ile ele

alinmaktadir (Charter & Tischner, 2001).

Sonug olarak, tiiketicinin yavas moda deger algisi, siirdiriilebilir yaklagimi
benimsemis tasarimcilarin ve isletmecilerin ekseninde, tedarik zinciri siireci boyunca ve

sonugclari itibariyle sosyal ve ekolojik etkileri ile sekillenmeye devam edecektir.
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4 ARASTIRMA
4.1 <Arastirma Modeli

Arastirmada, yavas moda tiiketici yonelimi, algilanan miisteri degeri, satin alma
arzusu ve Premium fiyat 6deme niyetini igeren kavramsal bir model Onerilmistir.

Onerilen model Sekil 4.1°de sunulmustur.

—

/ Satlr®

Yavag Moda Tiiketici

Yonelimi (YMTY)
Miisteri Degeri

Ir'f Hakkaniyet

' Gagiinlik | f

| |—L ke |
I|I iyat

| : : . Fi f
| islevsellik / * Duygusal /
/ * Sosyal
Yerellik X _ -
B / Premium
Fiyat
Minhasirlik Odeme [
___,___/ -

Sekil 4-1. Arastirma Modeli

—

ik

4.2 Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri asagida sunulmustur.

Hipotez 1: Yavas moda tiiketici yonelimi demografik degiskenlere gore farklilik
gOstermektedir.

la: Yavas moda tiiketici yonelimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

1b: Yavas moda tiiketici yonelimi yas grubuna gore farklilik

gostermektedir.

1c: Yavas moda tiiketici yonelimi egitim durumuna goére farklilik

gostermektedir.

1d: Yavas moda tiiketici yonelimi hane aylik toplam gelirine gore farklilik

gostermektedir.
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le: Yavas moda tiiketici yonelimi katilimcilarin medeni durumlarina gore

farklilik gostermektedir.

1f: Yavas moda tiiketici yonelimi katilimcilarm uyruga gore farklilik

gOstermektedir.

Hipotez 2: Yavas moda tiiketici yonelimi algilanan miisteri degerini anlaml1 ve

pozitif yonde etkilemektedir.

2a: Hakkaniyet algilanan miisteri degerini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

2b: Ozgiinliik algilanan miisteri degerini anlamli ve pozitif ydnde

etkilemektedir.

2c: lslevsellik algilanan miisteri degerini anlamli ve pozitif ydnde

etkilemektedir.

2d: Yerellik algilanan misteri degerini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

2e: Miinhasirlik algilanan miisteri degerini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hipotez 3: Algilanan miisteri degeri satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.
3a: Kalite satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
3b: Fiyat satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
3c: Duygusal satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
3d: Sosyal satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 4: Yavas moda tiiketici yonelimi satin alma arzusunu anlamli ve pozitif

yonde etkilemektedir.
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4a: Hakkaniyet satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.
4b: Ozgiinliik satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

4c: Islevsellik satin alma arzusunu anlamhi ve pozitif yonde

etkilemektedir.
4d: Yerellik satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

4e: Miinhasirlik satin alma arzusunu anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hipotez 5: Algilanan miisteri degeri premium fiyat 6deme niyetini anlamli ve

pozitif yonde etkilemektedir.

Sa: Kalite premium fiyat 6deme niyetini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

5b: Fiyat premium fiyat 6deme niyetini u anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

5c: Duygusal premium fiyat 6deme niyetini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

5d: Sosyal premium fiyat 6deme niyetini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Hipotez 6: Satin alma arzusu premium fiyat deme niyetini anlamli ve pozitif

yonde etkilemektedir.

4.3 Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye ve Italya geneli iistii sehirli kadm erkek 18 yas
sl tiiketiciler olusturmaktadir Veri toplama araci olarak kapali uglu anket yontemi

tercih edilmistir.

Tiirkiye’de yapilan anket ¢alismasinda 301 katilimeiya ulagilmistir. Katilimcilarin
ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlar kontrol edilmis, hatali dolduruldugu

degerlendirilen veya eksik verisi %50 den fazla olan katilimcilara ait 19 anket verisi
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arastirmadan ¢ikarilmistir. Boylelikle Tiirkiye’de yapilan anket calismasinda 282 gecerli

anket verisi elde edilmistir.

Tiirk katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 4.1°de sunulmustur.

Tablo 4-1. Katiimcilara Ait Istatistiki Bilgiler (Tiirkiye)

Say1(n)  Yuzde (%)

Cinsiyet Erkek 92 32,6
Kadin 130 46,1
Yanit Vermek Istemeyen 60 21,3
Medeni Durum Bekar 115 40,8
Evli 108 38,3
Yanit Vermek Istemeyen 59 20,9
Egitim Durumu Lise ve alt1 41 14,5
Lisans 111 39,4
Lisansiistil 64 22,1
Yanit Vermek Istemeyen 66 234
Calisma Durumu Tam Zamanlh 196 69,5
Yar1 Zamanl 12 43
Calismiyor 15 53
Yanit Vermek Istemeyen 59 20,9
Gelir Durumu 3.000 TL'den az 2 0,7
3.000 - 5.000 TL aras1 20 7,1
5.001 - 7.000 TL arasi 32 11,3
7.001 - 10.000 TL arasi 16 5,7
10.001 - 15.000 TL aras1 33 11,7
15.001 - 25.000 TL aras1 57 20,2
25.001 TL ve st 63 22,3
Yanit Vermek istemeyen 59 20,9
Yas 30 Yas ve alt1 79 28,0
31 ve 40 Yas araligi 71 25,2
41 ve 50 Yas aralhig1 57 20,2
51 Yas ve Ustii 16 5,7
Yanit Vermek Istemeyen 59 20,9
Toplam 282 100
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Tablo 4.1’deki sonuglarda Tiirk katilimcilara yonelik demografik bilgileri

sunulmustur.

Tablo 4.1°deki sonuglar incelendiginde 130’ unun kadin, 92’sinin erkek oldugu ve

60 katilimcimin cinsiyete yonelik soruya cevap vermedigi goriilmektedir.

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimeilarin 115’1 bekar, 108’1 evlidir. 59

katilime1 ise medeni durumunun tespitine yonelik soruya cevap vermemistir.

41 katilimer lise ve alti, 111 katilimer lisans, 64 katilimcr lisans iistii egitim
seviyesine sahip iken, 66 katilimci egitim durumunun tespitine yonelik soruya cevap

vermemistir.

Katilimeilarin  196’s1 tam zamanh 12’si yar1 zamanlh c¢aligmaktadir. Suan

calismayan 15 katilimc1 bulunmaktadir. 59 katilimei ise bu soruya cevap vermemistir.

Katilimeilarin gelir durumu incelendiginde 2 katilmci 3.000 TL'den az, 20
katilimci 3.000 - 5.000 TL arasi, 32 katilime1 5.001 - 7.000 TL arasi1, 16 katilimc1 7.001
- 10.000 TL aras1, 33 katilimc1 10.001 - 15.000 TL aras1, 57 katilime1 15.001 - 25.000 TL
arasi, 63 katilimc1 25.001 TL ve Usti gelire sahiptir. 59 katilimc1 ise durumunun tespitine

yonelik soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin 79’u 30 yas ve alti, 71’1 31 ve 40 yas aralii, 57’si 41 ve 50 yas

araligi, 16’s1 51 yas ve tistiindedir. 59 katilimc1 yasa yonelik soruya cevap vermemistir.

Italya’da yapilan anket ¢aligmasinda 249 katilimciya ulasgilmistir. Katilimeilarin
ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlar kontrol edilmis, hatali dolduruldugu
degerlendirilen veya eksik verisi %50 den fazla olan katilimcilara ait 15 anket verisi
arastirmadan ¢ikarilmistir. Boylelikle italya’da yapilan anket calismasinda 233 gecerli
anket verisi elde edilmistir. Italyan katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 4.2°de

sunulmustur.
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Tablo 4-2. Katiimeilara Ait istatistiki Bilgiler (italya)

Say1(n)  Yuzde (%)

Cinsiyet Erkek 93 39,9
Kadin 137 58,8

Yanit Vermek Istemeyen 3 1,3
Medeni Durum Bekar 120 51,5
Evli 113 48,5

Yanit Vermek Istemeyen 0 0

Lise ve alt1 110 47,2
Egitim Durumu Lisans 46 19,7
Lisansustu 31 13,3
Yanit Vermek Istemeyen 46 19,7
Calisma Durumu Tam Zamanlh 194 83,3
Yar1 Zamanl 28 12,0

Calismiyor 4 1,7

Yanit Vermek Istemeyen 7 3,0

Gelir Durumu 12.000 €'dan az 10 4,3
12.000 - 24.000 € aras1 24 10,3
24.001 - 36.000 € aras1 50 21,5
36.001 - 50.000 € aras1 43 18,5
50.001 - 75.000 € aras1 32 13,8

75.001 - 95.000 € aras1 15 6,4
95.001 - 125.000 € arasi 29 12,4
125.001 € ve {istii 25 10,7

Yanit Vermek Istemeyen 5 2,1
Yas 30 Yas ve alt1 58 24,9
31 ve 40 Yas aralig1 77 33,0
41 ve 50 Yas aralig1 57 245
51 Yas ve Ustii 39 16,7

Yanit Vermek Istemeyen 2 0,9

Toplam 233 100

Tablo 4.2°deki sonuglarda Italyan katilimcilara yénelik demografik bilgiler

sunulmustur.
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Tablo 4.2’deki sonuglar incelendiginde 137’sinin kadin, 93’{iniin erkek oldugu ve

3 katilimcinin cinsiyete yonelik soruya cevap vermedigi goriilmektedir.
Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin 120’1 bekar, 113’ evlidir.

110 katihhmer lise ve alti, 46 katilimer lisans, 31 katilimcer lisansiistii egitim
seviyesine sahip iken, 46 katilimci egitim durumunun tespitine yonelik soruya cevap

vermemistir.

Katilimcilarin 194’ tam zamanli 28’1 yar1 zamanli c¢alismaktadir. Su an

calismayan 4 katilimc1 bulunmaktadir. 7 katilimer ise bu soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde 10 katilimci1 12.000 €'dan az, 24
katilime1 12.000 - 24.000 € arasi, 50 katilimci 24.001 - 36.000 € arasi, 43 katilimci1 36.001
- 50.000 € arasi, 32 katilime1 50.001 - 75.000 € arasi, 15 katilime1 75.001 - 95.000 € arasi,
29 katilimc1 95.001 - 125.000 € arasi, 25 katilimer 125.001 € ve iistii gelire sahiptir. 5

katilimci ise durumunun tespitine yonelik soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin 58’1 30 yas ve alti, 77’si 31 ve 40 yas aralig1, 57°si 41 ve 50 yas

aralig1, 36’s1 51 yas ve iistiindedir. 2 katilimc1 yasa yonelik soruya cevap vermemistir.
4.3.1 Olgiim Araglan
4.3.2 Kisisel Bilgi Formu

Aragtirmaya kapsamina alinan katilimcilarin sosyo-demografik yapisiin tespit
etmeye yonelik olarak kisisel bilgi formu kullanilmistir. Kisisel bilgi formu igerisinde
katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ¢alisma durumu, gelir durumu ve

yasinin tespit edilmesine yonelik ifadeler bulunmaktadir
4.3.3 Yavas Moda Tiiketici Yonelimi

Katilimcilarin yavas moda tiiketici yonelimini tespit etmek icin Jung and Jin
(2014) tarafindan gelistirilen dlcek kullanilmistir. Olgekteki ifadeler Olgek 1°den 5’e
kadar derecelendirilmistir. 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 = Kararsizim,
4 =Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade etmektedir. 5 boyuttan olusan 6l¢ekte
15 ifade bulunmaktadir. Olcekte ters kodlu ifade bulunmamaktadir.

1, 2 ve 3. ifadeler hakkaniyet alt boyutunu, 4, 5 ve 6. ifadeler 6zgunluk alt
boyutunu, 7, 8 ve 9. ifadeler islevsellik alt boyunu, 10, 11 ve 12. ifadeler yerellik alt

boyunu son olarak 13, 14 ve 15. ifadeler miinhasirlik alt boyutuna ait ifadelerdir.
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Olgekte yer alan ifadeler; “l. Giyim satin alma tercihimde hazir giyim
ureticilerinin uyguladiklar1 adil ticret politikalar1 benim igin 6nemlidir. 2. Giyim satin
alma kararlarimda adil ticaret benim i¢in O6nemlidir. 3. Giyim alirken {reticilerin
calisanlarina sagladiklar1 ¢alisma kosullarina 6nem veririm. 4. Geleneksel yéntemlerle
iiretilen moda giyim {iriinlerine deger veririm. 5. Moda giyim irlinlerinde iscilik
onemlidir. 6. El isi kiyafetler seri Uretilenlerden daha degerlidir. 7. Cogu zaman ayni1
kiyafetleri birden farkli sekilde giymekten hoslanirim. 8. Hizli bir sekilde atmak yerine
kiyafetleri miimkiin oldugunca uzun siire kullanip tutmaya egilimliyim. 9. Basit ve klasik
tasarimlart tercih ederim. 10. Tiirk giyim markalarin1 desteklemeliyiz. 11.Yerel olarak
iiretilen malzemelerden yapilan giysilerin daha degerli olduguna inantyorum. 12.
Tiirkiye'de tretilen kiyafetleri yurtdisinda {iretilen kiyafetlere tercih ederim. 13.
Baskalarinda olmayan moda giyim iriinlerine sahip olmaktan keyif alinm. 14. Ender
bulunan moda giyim Urdnleri bana ¢ok g¢ekici gelir. 15. Sinirli sayida iiretilen iiriinlerin

benim i¢in 6zel bir ¢ekiciligi vardir.” seklindedir.

Katilimcilar 6lgekten 15 ila 75 puan arasinda alabilirler. Katilimcinin puani

artikca yavas moda tiiketici yoneliminin arttig1 anlamina gelmektedir.

Olgegin Tiirk katilimeilara ait veriler icin genel Cronbach alfa katsays1 0,815°dir.
Alt boyutlarindan hakkaniyetin Cronbach alfa katsayis1 0,815, 6zgilinliigiin Cronbach
alfa katsayist 0,641, islevselligin Cronbach alfa katsayisi 0,726, yerelligin Cronbach
alfa katsayist 0,758 ve son olarak miinhasirlik alt boyutunun Cronbach alfa katsayisi
0,894°diir. Siiriicii ve Maslak¢1 (2020) Cronbach alfa degerlerinin 0,6 ve {izerinde olmasi
durumunda 6l¢eklerin giivenilir bir 6lgme araci oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda
diisiildiigiinde yavas moda tiiketici yonelimi 6lgeginin giivenir bir 6lgme aract oldugu

soylenebilir.

Olgegin Italyan katilimcilara ait veriler icin genel Cronbach alfa katsayisi
0,686’dir. Alt boyutlarindan hakkaniyetin Cronbach alfa katsayis1 0,822, 6zgiinliigiin
Cronbach alfa katsayis1 0,722, islevselligin Cronbach alfa katsayis1 0,796, yerelligin
Cronbach alfa katsayist 0,616 ve son olarak miinhasirlik alt boyutunun Cronbach
alfa katsayis1 0,830°dur. Siiriicii ve Maslak¢1 (2020) Cronbach alfa degerlerinin 0,6 ve
tizerinde olmas1 durumunda 6l¢eklerin giivenilir bir 6lgme aract oldugunu belirtmektedir.
Bu baglamda diisiildiigiinde yavas moda tiiketici yonelimi dlgeginin glivenir bir 6lgme

araci oldugu soylenebilir.
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4.3.4 Algillanan Miisteri Degeri

Katilimcilardaki algilanan miisteri degerini tespit etmek i¢in Sweeney ve Soutar
(2001) tarafindan gelistirilen dlcek kullanilmistir. Olgekteki ifadeler Olgek 1°den 5’e
kadar derecelendirilmistir. 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 = Kararsizim,
4 =Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade etmektedir. 4 boyuttan olusan dlcekte

19 ifade bulunmaktadir. 4. ve 5. ifadeler ters kodlu ifadelerdir.

1, 2,3,4(T),5(T) ve 6. ifadeler kalite alt boyutunu, 7, 8, 9, 10 ve 11. ifadeler
duygusal alt boyutunu, 12, 13, 14 ve 15. ifadeler fiyat alt boyunu ve son olarak 16, 17, 18
ve 19. ifadeler sosyal alt boyutuna ait ifadelerdir.

Olgekte yer alan ifadeler; “1. Tutarli bir kaliteye sahiptir. 2. Dizgiin
tiretilmislerdir. 3. Kabul edilebilinir standart bir kaliteye sahiptir. 4. Koti iscilige sahiptir.
5. Uzun siire dayanmaz. 6. Tutarli bir performansa sahiptir. 7. Hoslanacagim trinlerdir.
8. Sahip olmak isterim. 9. Kullanmak konusunda rahat hissedecegim urtnlerdir. 10. Bana
kendimi iyi hissettirir. 11. Bana haz verir. 12. Makul Fiyathidir. 13. Paramin karsiligini
aldigimu hissettirir. 14. Fiyatia gore iyi bir Urtinddr. 15. Ekonomiktir. 16. Kabul goriyor
hissetmeme yardimei olur. 17. Baskalarinin benim hakkimdaki algilarin1 gelistirir. 18.
Diger insanlar lizerinde iyi bir izlenim birakir. 19. Sahibinin sosyal ¢evrede kabul

gormesini saglar. > seklindedir.

Katilimcilar 6lgekten 19 ila 95 puan arasinda alabilirler. Katilimcinin puani

artikca algilanan miisteri degerinin de arttig1 anlamina gelmektedir.

Olgegin Tiirk katilimcilara ait veriler icin genel Cronbach alfa katsayisi1 0,846°dir.
Alt boyutlarindan kalite Cronbach alfa katsayis1 0,809, duygusalin Cronbach
alfa katsayis1 0,896, fiyatin Cronbach alfa katsayis1 0,836 ve son olarak sosyal alt
boyutunun Cronbach alfa katsayis1 0,907°dir. Siiriicii ve Maslak¢1 (2020) Cronbach
alfa degerlerinin 0,6 ve lizerinde olmasi durumunda 6l¢eklerin giivenilir bir 6lgme aract
oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda diisiildiigiinde algilanan miisteri degeri 6l¢eginin

giivenir bir 6lgme araci oldugu sdylenebilir.

Olgegin Italyan katihmcilara ait veriler icin genel Cronbach alfa katsayist
0,860’dir. Alt boyutlarindan kalitenin Cronbach alfa katsayis1 0,693, duygusalin
Cronbach alfa katsayis1 0,730, fiyatin Cronbach alfa katsayisi 0,777 ve son olarak sosyal
alt boyutunun Cronbach alfa katsayis1 0,886°dir. Siiriicii ve Maslakg1 (2020) Cronbach
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alfa degerlerinin 0,6 ve lizerinde olmasi durumunda 6lgeklerin giivenilir bir 6lgme aract
oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda diisiildiiglinde yavas moda tiiketici yonelimi

6lgeginin giivenir bir 6l¢me araci oldugu sdylenebilir.
4.3.5 Satin Alma Arzusu

Katilimcilarda satin alma arzusunu belirlemeye yonelik olarak Sweeney, Soutar
ve Johnson (1999) tarafindan gelistirilen dlgek kullanilmistir. Olgekteki ifadeler Olgek
1’den 5’¢ kadar derecelendirilmistir. 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 =
Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade etmektedir. Tek
boyuttan olusan Olgekte 3 ifade bulunmaktadir. Olgekte ters kodlu ifade

bulunmamaktadir.

Olcekte yer alan ifadeler; “1. Yavas moda giyim iiriinlerini satin alma ihtimalim
yiiksek, 2. Yavas moda giyim tiriinleri satin alacagim ve 3. Yavas moda giyim trunleri

satin almay1 diisliniliriim.” seklindedir.

Katilimcilar 6lgekten 3 ila 15 puan arasinda alabilirler. Katilimcinin puani artikga

satin ama arzusunun da arttig1 anlamina gelmektedir.

Olgegin Tiirk katilimcilara ait veriler igin Cronbach alfa katsayis1 0,924’ diir.
Italyan katilimcilara ait veriler igin ise dlgegin Cronbach alfa katsayis1 0,918 olarak tespit

edilmistir.

Slruct ve Maslaker (2020) Cronbach alfa degerlerinin 0,6 ve iizerinde olmasi
durumunda 6l¢eklerin giivenilir bir 6lgme araci oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda

diisiildiiglinde satin alma arzusu 6l¢eginin giivenir bir 6l¢me aract oldugu sdylenebilir.
4.3.6 Premium Fiyat Odeme Niyeti

Katilimcilarda premium fiyat 6deme niyeti belirlemeye yonelik olarak Castaldo,
Perrini, Misani, ve Tencati (2009) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Olgekteki
ifadeler 1’den 5’¢ kadar derecelendirilmistir. 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2
Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade
etmektedir. Tek boyuttan olusan dlgekte 3 ifade bulunmaktadir. Olgekte ters kodlu ifade

bulunmamaktadir.

Olgekte yer alan ifadeler; “1.Yavas moda giyim iiriinleri satm almak, daha

pahaliya mal olsalar bile bana akillica geliyor, 2. Diger markalar fiyatlarini diisiiriirse dahi
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yavag moda giyim iiriinleri satin alirim ve 3. Yavas moda giyim lriinleri i¢in daha yiiksek

bir fiyat 6demeye raziyim.” seklindedir.

Katilimcilar 6lgekten 3 ila 15 puan arasinda alabilirler. Katilimeimin puani artik¢a

premium fiyat 6deme niyetinin de artti§1 anlamina gelmektedir.

Olgegin Tiirk katihmcilara ait veriler i¢in Cronbach alfa katsayis1 0,833’diir.
Italyan katilimcilara ait veriler igin ise dlgegin Cronbach alfa katsayis1 0,798 olarak tespit

edilmistir.

Stiriicii ve Maslake¢1 (2020) Cronbach alfa degerlerinin 0,6 ve iizerinde olmasi
durumunda 6l¢eklerin giivenilir bir 6lgme araci oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda

diistildiigiinde satin alma arzusu 6lgeginin giivenir bir 6lgme araci oldugu sdylenebilir.

S BULGULAR

5.1 Katimcilarin Yavas Moda Tiiketim Yonelimine Yonelik Tanimlayici

Analizler

Arastirmanin bu boliimiinde katilimeilarin yavas moda giyim tiikketimine yonelik
sorulara verdikleri cevaplar analiz edilmistir. Arastirmada oncelikle “Slow fashion
kavrami sizce ne ifade eder?” Sorusu yoneltilmistir. Verilen yanitlar Tablo 5.1°de

sunulmustur.

Tablo 5-1. Slow Fashion Kavram Sizce Ne ifade Eder?

Turkiye italya

Degiskenler n % n %
Doga dostu 58 20,6 0 0
Farklilik 21 7,4 25 10,7
Fonksiyonellik 14 5,0 30 12,9
Moda 16 57 16 6,9
Sikici 8 2,8 17 7,3
Sardurulebilirlik 147 52,1 88 37,8
Teknoloji 2 v 39 16,7
Yaraticilik 9 3,2 2 0,9
Diger 7 2,5 16 6,9
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“Slow fashion kavrami sizce ne ifade eder?” sorusuna Tiirk katilimcilarin 58’1
doga dostu, 21’1 farklilik, 14’ fonksiyonellik, 16’s1t moda, 8’1 sikici, 147’si

siirdiirtilebilirlik, 2’si teknoloji, 9’u yaraticilik ve 7’si diger yanitini vermislerdir.

“Slow fashion kavram sizce ne ifade eder?”’ sorusuna Italyan katilimeilarin 25°i
farklilik, 30’i fonksiyonellik, 16’s1 moda, 17’1 sikici, 88’si siirdiirtilebilirlik, 39’1

teknoloji, 2’si yaraticilik ve 16’si diger yanitin1 vermislerdir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimcilarin dnemli bir kismi1 slow fashion
kavramim siirdiiriilebilirlik (%52,1) olarak tanmimlamaktadir. Benzer sekilde Italyan
katilimcilar da slow fashion kavramini genel olarak siirdiirtilebilirlik (%37,8) seklinde

tanimlamustir.

“Slow fashion (yavas moda giyim) rtnleri tercih eder misiniz?” Sorusuna verilen

yanitlar Tablo 5.2°de sunulmustur.

Tablo 5-2. Slow Fashion (Yavas Moda Giyim) Uriinleri Tercih Eder Misiniz?

Tirkiye Italya
Degiskenler n % n %
Evet 245 86,9 176 75,5
Hay1r 37 13,1 54 23,2
Yanit Vermek 1stemeyen 0 0 3 1,3

“Slow fashion (yavas moda giyim) Urlnleri tercih eder misiniz?” sorusuna Turk
katilimeilar 245’1 evet, 37’si hayir yanitin1 verirken Italyan katilimcilarin 176°s1 evet,
54’ hayrr yamitim1 vermislerdir. Ayrica 3 italyan katilimci bu soruya yanit vermek

istememistir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk (%86,9) ve Italyan (%75,5) katilimcilarin

onemli bir kisminin slow fashion (yavas moda giyim) Grlnleri tercih ettigi goriilmektedir.

“Bir ayda ortalama ka¢ parca giyim Urind satin alirsiniz?” Sorusuna verilen
yanitlar Tablo 5.3’de sunulmustur.
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Tablo 5-3. Bir Ayda Ortalama Kag Par¢a Giyim Uriinii Satin Ahrsimiz?

Tirkiye italya
Degiskenler n % n %
1-2 parca 140 49,6 79 33,9
3 —4 parca 77 27,3 81 34,8
5 — 6 parca 41 14,5 45 19,3
7 den fazla 20 7,1 28 12,0
Yanit vermek Istemeyen 4 1,4 0 0

“Bir ayda ortalama kag¢ parga giyim Urinl satin alirsiniz?” sorusuna Turk
katilimcilarin 140°1 1-2 parga, 77°si 3-4 parg¢a, 41’1 5-6 parca, 20’si 7 parcadan fazla iiriin
aldigin1 belirmistir. Italyan katilimcilarin ise 79°u 1-2 parga, 81°i 3-4 parca, 45°i 5-6
parca, 28’s1 7 parcadan fazla tirtin aldigini belirmistir. Ayrica 4 Tiirk katilimci1 bu soruya

cevap vermek istememistir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimcilarin 6nemli bir kismi (% 49,6) ayda
1-2 parga giyim Uriini satin aldig1 goriilmektedir. Italyan katilimcilarda ise bu oran

dengeli dagilmistir.

“Bir ayda ortalama moda giyim trunlerine ka¢ para harcarsiniz?” Sorusuna

verilen yanitlar Tablo 5.4’de sunulmustur.

Tablo 5-4. Bir Ayda Ortalama Moda Giyim Uriinlerine Ka¢ Para Harcarsimz?

Turkiye Italya

Degiskenler n % Degiskenler n %
0-4.000 TL 260 92,2 0-500 € 134 57,5
15.001-30.000 TL 3 1,1 500 -1.000 € 68 29,2
4.001 - 7.500 TL 16 57 1.000 - 1.500 € 16 6,9
7.501 - 15.000 TL 1 0,4 1.500 - 2.500 € 7 3,0
Yanit vermek
) 0,7 2.500 +€ 6 2,6
Istemeyen

Yanit vermek

. 0,9

Istemeyen
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“Bir ayda ortalama moda giyim Urlnlerine kac para harcarsiniz?” sorusuna TUrk
katilimcilarin 260°1 0 - 4.000 TL arasinda, 3’1 15.001 - 30.000 TL arasinda, 16’s1 4.001
- 7.500 TL arasinda, 1 katilimci 7.501 - 15.000 TL arasinda moda giyim Urtinlerine para

harcamaktadir. Ayrica 2 katilime1 bu soruya yanit ermek istememistir.

“Bir ayda ortalama moda giyim Urlnlerine ka¢ para harcarsiniz?” sorusuna
Italyan katilimcilarin 134°i 0-500 € arasinda, 68’i 500 -1.000 € arasinda, 16’s1 1.000 -
1.500 € arasinda, 7’si 1.500 - 2.500 € arasinda, 6’s1 2.500 ve iizerinde moda giyim

urtnlerine para harcamaktadir. Ayrica 2 katilimci bu soruya yanit ermek istememistir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimeilarin 6nemli bir kismi (% 92,2) ayda
0 - 4.000 TL arasmnda moda giyim iiriinlerine paraca harcarken, Italyan katilimcilarin
onemli bir kism1 (% 57,5) moda giyim Urlnlerine ayda 0-500 € para harcamaktadir.

“Bir ayda aldiginiz giyim urunlerinin yaklasitk ne kadari yavas moda giyim
triiniidiir? ” Sorusuna verilen yanitlar Tablo 5.5’de sunulmustur.

Tablo 5-5. Bir Ayda Aldigimz Giyim Uriinlerinin Yaklasik Ne Kadar1 Yavas Moda Giyim
Uranadar?

Turkiye Italya
Degiskenler n % n %
% 10 ve asag1 118 41,8 55 23,6
% 15 - 24 arasi 19 6,7 39 16,7
% 25 - 34 arasi 29 10,3 63 27,0
% 35 - 44 arasi 9 3,2 7 3,0
% 45 - 54 arasi 41 14,5 30 12,9
% 60 ve Uzeri 63 22,3 38 16,3
Yanit vermek Istemeyen 3 1,1 1 0,4

“Bir ayda aldiginiz giyim Urinlerinin yaklasitk ne kadar: yavas moda giyim
Urintdur?” sorusuna Tirk katilimeilarin 118’1 % 10 ve asagisinda, 19’u % 15 - 24
arasinda, 29’u % 25 - 34 arasinda, 9’u % 35 - 44 arasinda, 41’1 % 45 - 54 arasinda, 63’1
% 60 ve lizerinde oldugunu belirtmislerdir. Ayrica 3 Tiirk katilimci bu soruya cevap

vermemistir.
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“Bir ayda aldiginiz giyim Urunlerinin yaklasitk ne kadar: yavas moda giyim

{rtnldir?” sorusuna Italyan katilimeilarm 55°i % 10 ve asagisinda, 39’u % 15 - 24
arasinda, 63’u % 25 - 34 arasinda, 7’si % 35 - 44 arasinda, 30°u % 45 - 54 arasinda, 38’1

% 60 ve iizerinde oldugunu belirtmislerdir. Ayrica 1 Italyan katilimci bu soruya cevap

vermemistir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimcilarin 6nemli bir kismi (% 41,8) ayda

1 parga yavas moda giyim Uriinii satin aldig1 gériilmektedir. Italyan katilimcilarda ise bu

oran dengeli dagilmistir.

“Hangi sebepten dolay: yavas moda giyim (rini tilketirsiniz? fik 3 tercihinizi

isaretleyiniz” Sorusuna verilen yanitlar Tablo 5.6’da sunulmustur.

Tablo 5-6. Hangi Sebepten Dolay1 Yavas Moda Giyim Uriinii Tiiketirsiniz?

Turkiye italya

Degiskenler n % n %
Dogaya duyarlilik 181 64,2 171 73,4
Sosyal c¢evremde

Ll 2,8 18 7,7
gbérme
Sosyal medyada paylasma 0O 0 18 7,7
Fiyat 55 19,5 35 15,0
Kalitesi 130 46,1 175 75,1
Moda, trend olmasi 41 14,5 23 9,9
Yakinlarimin

: 2,8 14 6,0
etmesi
Yeniyi deneme istegi 25 8,9 35 15
Ilgi ¢ekici sunum veya
&e . y 2,1 10 4,3

paket esliginde verilmesi
Fonksiyonel olmasi 113 40,1 50 215
Dogal malzemelerden

i ) 124 44,0 142 60,9
uretilmesi

“Hangi sebepten dolay: yavas moda giyim Griini tiiketirsiniz? [k 3 tercihinizi

isaretleyiniz” sorusuna Tiirk katilimeilarin 181°1 dogaya duyarlilik, 8’1 sosyal ¢evremde
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deger gorme, 55’1 fiyat, 130’u kalitesi, 41’1 moda, trend olmasi, 8’1 yakinlarimin tavsiye
etmesi, 25’1 yeniyi deneme istegi, 6’si ilgi ¢ekici sunum veya paket esliginde verilmesi,

113’1 fonksiyonel olmasi ve 124’1 dogal malzemelerden iiretilmesi yanitini vermislerdir.

“Hangi sebepten dolay: yavas moda giyim Griini tiketirsiniz? Ik 3 tercihinizi
isaretleyiniz” sorusuna Italyan katilimcilarin 171°i dogaya duyarlilk, 18°i sosyal
cevremde deger gorme, 18’1 sosyal medyada paylasma, 35’1 fiyat, 1751 kalitesi, 23’1
moda, trend olmasi, 14’1 yakinlarimin tavsiye etmesi, 35’1 yeniyi deneme istegi, 10’u ilgi
¢ekici sunum veya paket esliginde verilmesi, 50’si fonksiyonel olmas1 ve 142’si dogal

malzemelerden iiretilmesi yanitini vermislerdir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimcilar genel olarak dogaya duyarlilik
(% 64,2), kalitesi (% 46,1) ve dogal malzemelerden Uretilmesi (% 44,0) o6zellikleri

nedeniyle yavas moda giyim trtind tercih etmektedir.

Italyan katilimcilar ise genel olarak kalitesi (% 75,1), dogaya duyarlilik (%73,4)
ve dogal malzemelerden uretilmesi (% 60,6) 6zellikleri nedeniyle yavas moda giyim

Urdnd tercih etmektedir.

“Slow fashion (iriinii olarak en ¢ok hangi wiriin grubunu tercih edersiniz? fik 3

tercihi isaretleyiniz?” Sorusuna verilen yanitlar Tablo 5.7°de sunulmustur.

Tablo 5-7. Slow Fashion Uriinii Olarak En Cok Hangi Uriin Grubunu Tercih Edersiniz

Turkiye Italya

Degiskenler n % n %

Mont / Palto / Kaban 133 47,2 117 50,2
Ayakkab1 /Aksesuar 105 37,2 104 44.6
Kazak / Sweatshirt 148 52,5 124 53,2
GoOmlek / Tigort 135 479 138 59,2
Pantalon 96 34,0 116 49,8
Elbise 48 17,0 100 42,9

“Slow fashion rtinu olarak en ¢ok hangi triin grubunu tercih edersiniz?
Ik 3 tercihi isaretleyiniz?” sorusuna Tiirk katilimcilarin 133°{i mont / palto / kaban, 105’

ayakkabi /aksesuar, 148’1 kazak / sweatshirt, 135’1 gdmlek / tisort, 96’s1 pantolon ve 48’1
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elbise yanitini vermislerdir.

“Slow fashion triinii olarak en ¢ok hangi uriin grubunu tercih edersiniz? fik 3
tercihi isaretleyiniz?” sorusuna Italyan katilimcilarin 177’si mont / palto / kaban, 104
ayakkab1 /aksesuar, 124’1 kazak / sweatshirt, 138’1 gomlek / tisort, 116’s1 pantolon ve

100’1 elbise yanitini vermislerdir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimcilarin ilk 3 tercihi Kazak / Sweatshirt
(%52,5), Gomlek / Tisort (% 47,9) ve Mont / Palto / Kaban (% 47,2)’dur.

Italyan katilimeilarin ilk 3 tercihi ise Gomlek / Tisort (% 59,2), Kazak / Sweatshirt
(%53,2) ve Mont / Palto / Kaban (% 50,2)’dur.

“Moda giyim sektord ile ilgili yenilikleri en ¢ok hangi kaynaktan takip

edersiniz?” Sorusuna verilen yanitlar Tablo 5.8’de sunulmustur.

Tablo 5-8. Moda Giyim Sektorii ile ilgili Yenilikleri En Cok Hangi Kaynaktan Takip Edersiniz?

Turkiye Italya
Degiskenler n % n %
Gazete / Dergi 19 6,7 59 25,3
Internet / Sosyal Medya 273 96,8 214 91,8
Radyo / TV 7 2,5 27 11,6
Acik Hava
Reklamlari o0 > 245
Is Yerinden 3 1,1 14 6,0
Diger 5 1,7 3 11

“Moda giyim sektorii ile ilgili yenilikleri en ¢ok hangi kaynaktan takip
edersiniz?” sorusuna Tirk katilimcilarin 19’1 gazete / dergi, 273’1 internet / sosyal
medya, 7’si radyo / TV, 17’si ag¢ik hava reklamlari, 3’ is yerinden ve 5°i diger

kaynaklardan yanit1 vermislerdir.
“Moda giyim sektorii ile ilgili yenilikleri en ¢ok hangi kaynaktan takip edersiniz?”
sorusuna Tiirk katilimcilarin 59’u gazete / dergi, 214’1 internet / sosyal medya, 27’si

radyo / TV, 57’si acik hava reklamlari, 14’0 is yerinden ve 3’1 diger kaynaklardan yanit1

vermislerdir.
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Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimcilar moda giyim sektord ile ilgili
yenilikleri blyuk oranda internet / sosyal medyadan (% 96,8) takip etmektedirler. Benzer
sekilde Italyan katilimcilar da moda giyim sektorii ile ilgili yenilikleri blyik oranda
internet / sosyal medyadan (% 96,8) takip etmektedirler.

“En cok tercih ettiginiz moda giyim markas: hangisidir? ik 3 markay

isaretleyiniz?” Sorusuna verilen yanitlar Tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5-9. En Cok Tercih Ettiginiz Moda Giyim Markas1 Hangisidir?

Turkiye Italya

Degiskenler n % n %
Adidas 68 24,1 96 41,2
Benetton 114 40,4 150 64,4
H&M 109 38,7 47 20,2
Lacoste 30 10,6 38 16,3
Mango 72 25,5 33 14,2
Nike 100 35,5 101 43,3
Tommy Hilfiger 26 9,2 74 31,8
Zara 143 50,7 84 36,1
Paul Smith 0 0 16 6,9
Mavi 8 2,8 0 0

“En ¢ok tercih ettiginiz moda giyim markas1 hangisidir? Ilk 3 markay:
isaretleyiniz?” sorusuna Tiirk katilimcilarin 68’1 Adidas, 114’ Benetton, 109’u H&M,
30’u Lacoste, 72’si Mango, 100’1 Nike, 26’s1t Tommy Hilfiger, 143’ii Zara ve 8’1 Mavi

yanitini vermislerdir.

“En ¢ok tercih ettiginiz moda giyim markasi hangisidir? Ilk 3 markay
isaretleyiniz?” sorusuna Italyan katilimcilarin 96°si Adidas, 150’si Benetton, 47’si H&M,
38’i Lacoste, 33’ti Mango, 101’1 Nike, 74’ Tommy Hilfiger, 84’{i Zara ve 16’si Paul Smith

yanitint vermislerdir.

Verilen yanitlar incelendiginde Tiirk katilimcilarin ilk 3 marka tercihi Zara (%

50,7), Benetton (% 40,4) ve H&M (% 38,7) dir.
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Italyan katilimcilarin ilk 3 marka tercihi ise Benetton (% 64,4), Nike (% 43,3) ve
Adidas (% 40,4)’dir.

“Satin aldiginiz slow fashion iiriiniinii yakinlariniza tavsiye eder misin?”

Sorusuna verilen yanitlar Tablo 5.10’da sunulmustur.

Tablo 5-10. Satin Aldigimz Slow Fashion Uriiniinii Yakinlarimza Tavsiye Eder Misin?

Turkiye Italya
Degiskenler n % n %
Evet 250 88,65 215 92,27
Hayir 32 11,35 18 7,73

“Satin aldiginiz slow fashion iiriiniinii yakinlariniza tavsiye eder misin?”

sorusuna Tiirk katilimcilarin 250°si evet yanit1 verirken, 32’s1 hayir yanitt vermislerdir.

Satin aldiginiz slow fashion tirtiniinii yakinlarmiza tavsiye eder misin?” sorusuna

ise Italyan katilimecilarin 215°i evet yanit1 verirken, 18’si hayir yanit1 vermislerdir.

Verilen yanitlar incelendiginde Italyan katilimcilar (% 92,27) Tiirk katilimcilara
(% 88,65) gore satin aldiklar1 slow fashion {iiriinlerini yakinlarina daha fazla tavsiye

etmektedirler.
5.2 Katiimeilarn Olgeklere Verdikleri Puanlara Yonelik Tanimlayici Analizler

Yavas moda giyim tiiketimine yonelik sorulara verdikleri cevaplar analiz
edildikten sonra katilimcilarin; yavas moda tiiketici yonelimi, algilanan miisteri degert,
satin alma arzusu ve premium fiyat 6deme niyeti Olgeklerine verdikleri puanlar
hesaplanmistir. Tiirk katilimcilarin - 6lgeklere verdikleri puanlar Tablo .11°de

sunulmustur.
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Tablo 5-11. Olgeklerden Ahnan Puanlara Yénelik Tammlayici istatistikler (Tiirkiye)

Ort.  Ss. Carpikhk Basikhk  Dagilim
Yavas Moda Tiiketici
Yénelimi 3,775 0,481 -0,463 1,217 Normal
Hakkaniyet 3,823 0,694 -0,836 -1,229 Normal
Ozgiinlik 3,942 0,579 -0,427 0,579 Normal
Islevsellik 3,947 0,536 -0,377 1,384 Normal
Yerel 3,665 0,746 -0,263 -0,052 Normal
Miinhasir 3,534 0,967 -0,426 -0,369 Normal
Algilanan Miisteri
Degeri 3,360 0,451 -0,466 1,196 Normal
Kalite 3,863 0,559 -0,453 1,459 Normal
Duygusal 3,835 0,622 -0,862 1,339 Normal
Fiyat 3,340 0,691 -0,342 0,993 Normal
Sosyal 2,961 0,907 -0,188 -0,417 Normal
Satin Alma Arzusu 3,854 0,679 -0,897 1,321 Normal

Premium Fiyat Odeme
o 3,310 0,756 -0,003 0,026 Normal
Niyeti

Tablo 5.11 incelendiginde Tirk katilimcilarin yavas moda tiiketici yonelimi
Olceginden ortalama 3,775+0,481 puan aldigi, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -0,463
ve 1,217 oldugu goriilmektedir.

Tirk katilimeilar, yavas moda tliketici yonelimi Ol¢eginin alt boyutlarindan
hakkaniyetten ortalama 3,823+0,694 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,836
ve -1,229°dur. Ozgiinliik alt boyutundan ortalama 3,942+0,579 puan almistir. Carpiklik
ve basiklik degerleri -0,427 ve 0579°dur. Islevsellik alt boyutundan ortalama 3,947+0,536
puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,377 ve 1,384’diir. Yerel alt boyutundan
ortalama 3,665%0,746 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,263 ve -0,052’dir.
Miinhasir alt boyutundan ortalama 3,534+0,967 puan almistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri -0,426 ve -0,369’dur.

Tiirk katilimcilari algilanan miisteri degeri dlgeginden ortalama 3,360+0,451

puan almis, carpiklik ve basiklik degerleri ise -0,466 ve 1,1969°dur.
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Katilimcilar, algilanan miisteri degeri Olgeginin alt boyutlarindan kaliteden
ortalama 3,863%0,559 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,453 ve 1,149’dur.
Duygusal alt boyutundan ortalama 3,835+0,622 puan almistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri -0,862 ve 1,339’dur. Fiyat alt boyutundan ortalama 3,340+0,691 puan almstir.
Carpiklik ve basiklik degerleri -0,342 ve 0,993diir. Sosyal alt boyutundan ortalama
2,961+0,907 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,188 ve -0,417 dir.

Tiirk katilimcilarin satin alma arzusu Olgeginden ortalama 3,854+0,679 puan

almstir. Carpiklik ve basiklik degerleri ise -0,897 ve 1,321 dir.

Tiirk katilimeilarin premium fiyat 6deme niyeti 6lgeginden ortalama 3,310+0,756

puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri ise -0,003 ve 0,026’dir.

Tiirk katilimcilarin Slgeklere verdikleri yanitlarin ¢arpiklik degerleri -0,897 ile -
0,003 arasinda degisirken, basiklik degerleri ise 1,459 ile -1,229 arasinda degismektedir.
Bu degerlerin 1,5 ile +1,5 arasinda olmasi, verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir (Striicii & Maslakel, 2020; Siiriicli, Sesen, & Maslak¢l, 2021;
Tabachnick & Fidell, 2013).

Italyan katilimcilarin dlgeklere verdikleri puanlar Tablo 5.12’°de sunulmustur.

Tablo 5-12. Olgeklerden Alinan Puanlara Yénelik Tammlayic: Istatistikler (talya)

Ort. Ss. Carpikhk  Basikhk  Dagilim
Yavas Moda Tiiketici
vénelimi 3,794 0,341 0,128 -0,361 Normal
Hakkaniyet 3835 0657  -0844 1408  Normal
Ozgtinluk 3912 0521  -1,004 1385  Normal
Islevsellik 3668 0553  -0532 0474  Norma
Yerel 3831 0,538 -0,439 0,618  Normal
Minhasir 3725 0880  -0,075 0,991  Normal
Algilanan Miisteri
Degeri 3,559 0,401 -0,215 0,361  Normal
Kalite 3,801 0,416 0,577 1,169 Normal
Duygusal 3,825 0,428 -0,494 1,358 Normal
Fiyat 3,295 0,670 -0,076 0,153  Normal
Sosyal 2,992 0,774 0,462 0,859 ~ Normal
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Satin Alma Arzusu 3,826 0,604 -0,656 1,101 Normal

Premium Fiyat Odeme

Normal
Niyeti 3,568 0,656 -0,262 1,181

Tablo 5.12 incelendiginde Italyan katilimcilarin yavas moda tiiketici yénelimi
Olceginden ortalama 3,794+0,341 puan aldigi, ¢carpiklik ve basiklik degerlerinin 0,128 ve
-0,361 oldugu goriilmektedir.

Italyan katilimcilar, yavas moda tiiketici yonelimi dlgeginin alt boyutlarmdan
hakkaniyetten ortalama 3,832+0,657 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,844
ve 1,408 dir. Ozgiinliik alt boyutundan ortalama 3,912+0,521 puan almistir. Carpiklik ve
basiklik degerleri -1,094 ve 1,385dir. Islevsellik alt boyutundan ortalama 3,6680,553
puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,532 ve 0,474 dur. Yerel alt boyutundan
ortalama 3,831+0,538 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,439 ve 0,618°dir.
Miinhasir alt boyutundan ortalama 3,725+0,880 puan almistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri -0,075 ve -0,991dir.

Italyan katilimcilarm algilanan miisteri degeri 6lgeginden ortalama 3,559+0,401

puan almis, ¢arpiklik ve basiklik degerleri ise -0,215 ve 0,361 dir.

Katilimcilar, algilanan miisteri degeri Olgeginin alt boyutlarindan kaliteden
ortalama 3,891+0,416 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,577 ve 1,169’dur.
Duygusal alt boyutundan ortalama 3,825+0,428 puan almistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri -0,494 ve 1,358’dir. Fiyat alt boyutundan ortalama 3,295+0,670 puan almstur.
Carpiklik ve basiklik degerleri -0,076 ve -0,153’diir. Sosyal alt boyutundan ortalama
2,992+0,774 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -0,432 ve 0,859’dur.

Italyan katilimcilarin satin alma arzusu dlgeginden ortalama 3,826+0,604 puan

almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri ise -0,656 ve 1,101 dir.

Italyan katilimcilarm premium fiyat 6deme niyeti olgeginden ortalama

3,568+0,656 puan almistir. Carpiklik ve basiklik degerleri ise -0,262 ve 1,181 ’dir.

Italyan katilimeilarin dlgeklere verdikleri yanitlarin garpiklik degerleri -1,094 ile
0,128 arasinda degisirken, basiklik degerleri ise -0,991 ile 1,408 arasinda degismektedir.
Bu degerlerin 1,5 ile +1,5 arasinda olmasi, verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir (Siirticii & Maslakel, 2020; Siiriicli, Sesen, & Maslakgi, 2021;
Tabachnick & Fidell, 2013).
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5.3 Yavas Moda Tiiketim Yoneliminin Demografik Degiskenlere Gore

Karsilastirilmasi

Katilimcilarin cinsiyetine gore yavas moda tiikketim yonelimi 6l¢eginden aldiklar
puanlar arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin tespit edilmesine yonelik olarak
bagimsiz drneklem t-testi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.13 ve Tablo 5.14’de

sunulmustur.

Tablo 5-13. Cinsiyetine Gore Karsilastirma (Tiirkiye)

Cinsiyet n Ort. Sd t p
Yavas Moda Tiketici ETkek 92 3,736 0,492
imi -1,318 0,464
Yonelimi Kadin 130 3,819 0,443

) Erkek 92 3,777 0,721
Hakkaniyet -0,914 0,468
Kadm 130 3,863 0,679

. Erkek 92 3,876 0,643
Ozgunlik -1,399 0,019
Kadm 130 3,986 0,530

. Erkek 92 3,926 0,602
Islevsellik -0,536 0,076
Kadin 130 3,965 0,487

Erkek 92 3,568 0,771
Yerel -1,565 0,326
Kadm 130 3,728 0,730

Erkek 92 3,532 1,020
Miinhasir -0,162 0,243
Kadin 130 3,554 0,917

Tablo 5.13’de Tiirk katilimcilarin cinsiyetine gore yavas moda tiiketici yonelimi
Olcegi ve Olgegin alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin karsilastirilmasina iliskin bulgular

gosterilmistir.

Tiirk katilimeilarin cinsiyetine gore yavas moda tiiketici yonelimi 6lcegi ve
Olcegin alt boyutlarin olan hakkaniyet, islevsellik yerel miinhasirliktan aldiklar1 puanlar

arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark olmadigi tespit edilmistir (p<0,05).

Tiirk katilimcilarin cinsiyetine gore yavas moda tiiketici yonelimi dlgegin alt
boyutu olan 6zgiinliik 6l¢eginden aldiklari puanlar arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilmistir. Bulgular kadin katilimcilarin 6zgiinliik 6lgeginden aldiklar1 puanin erkek
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katilimcilardan anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Italyan katilimcilarin cinsiyetine gore yavas moda tiiketici ydnelimi dlcegi ve

Olcegin alt boyutlarina gore karsilastirmasi Tablo 61.4’de sunulmustur.

Tablo 5-14. Cinsiyetine Gore Karsilastirma (italya)

Cinsiyet n Ort. Sd t p

Yavas Moda Tiketici Erkek 93~ 3,781 0316

o -0,519 0,378
Yonelimi Kadin 137 3,804 0,361

) Erkek 93 3,881 0,582
Hakkaniyet 0,969 0,300
Kadin 137 3,795 0,709

; Erkek 93 3,906 0,545
Ozgtinluk 0,799  -0,433
Kadm 137 3,936 0,492

) Erkek 93 3,616 0,524
Islevsellik 0,357 -1,261
Kadin 137 3,710 0,574

Erkek 93 3,817 0,500
Yerel 0,447 -0,271
Kadin 137 3,837 0,570

Erkek 93 3,684 0,800
Miinhasir -0,523 0,030
Kadin 137 3,747 0,940

Tablo 5.14°da italyan katilimcilarin cinsiyetine gore yavas moda tiiketici yonelimi
Olcegi ve Olcegin alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin karsilastirilmasina iliskin bulgular

gosterilmistir.

Italyan katilimcilarin cinsiyetine gére yavas moda tiiketici yonelimi dlcegi ve
Olcegin alt boyutlarin olan hakkaniyet, 6zgiinliik, islevsellik, yerellik 6lgeklerinden
aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir

(p<0,05).

Italyan katilimcilarin cinsiyetine gdre yavas moda tiiketici yonelimi dlcegin alt
boyutu olan miinhasir 6lgeginden aldiklar1 puanlar arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Bulgular kadin katilimcilarin miinhasir 6lgeginden aldiklar1 puanin erkek

katilimcilardan anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugunu gostermektedir

Italyan ve Tiirk katilimcilarin yas gruplarma gore karsilastirma yapabilmek icin
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ANOVA testi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.15 ve Tablo 5.16’da sunulmustur.

Tablo 5-15. Yas Gruplarina Gore Karsilastirma (Tiirkiye)

Yas n Ort. Sd F p Fark
30> 79 381 047
Yavas Moda
31-40 71 3,75 0,48
Tuketici 0,416 0,742
o 41 - 50 57 3,75 041
Yonelimi
51 < 16 3,84 0,48
30> 79 390 0,67
_ 31-40 71 3,77 0,69
Hakkaniyet 0,762 0,516
41 - 50 57 3,76 0,73
51 < 16 391 0,69
30> 79 393 0,56
. 31-40 71 396 0,58
Ozglnluk 0,505 0,679
41 - 50 57 3,87 0,59
51 < 16 4,06 0,62
30> 79 395 0,59
. 31-40 71 385 0,54
Islevsellik 1,449 0,229  ---
41 -50 57 4,02 0,47
51 < 16 4,06 0,36
30> 79 365 0,74
31-40 71 348 0,74
Yerel 2,650 0,050 <c¢>b
41 - 50 57 384 0,75
51 < 16 381 0,64
30> 79 3,63 0,93
31-40 71 3,68 0,87
Miinhasir 2,524 0,059  ---
41 - 50 57 3,26 1,01
51 < 16 3,36 1,14

**p<0,05 (a: 30 >, b: 31 — 40 yas araligi, c: 41 — 50 yas araligi, d: 51 <)
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Tablo 16.5°de Tirk katilimcilarin yas gruplarina gore Olgeklerden aldiklar:

puanlarin karsilastirilmasina iliskin yapilan ANOV A sonuglar1 gosterilmistir.

Tiirk katilimcilarin yas gruplarma gore yavas moda tiiketici yonelimi 6lgegi ve
Olcegin alt boyutlarin olan hakkaniyet, 6zgiinliik, islevsellik ve miinhasir 6l¢eklerinden
aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir

(p<0,05).

Tiirk katilimcilarin yas gruplarina gore yavas moda tiiketici yonelimi 6l¢egin alt
boyutu olan yerel olgeginden aldiklar1 puanlar arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Varyanslarin homojenligi kontrol edilmis ve varyanslarin homojen oldugu

tespit edilmistir.

Varyanslarin homojen olmas1 sebebiyle “Post Hoc” testlerinden “Tukey” testi
yapilmistir. Sonuglar 41 — 50 yas aras1 Tiirk katilimcilarin yerel algisinin 31 — 40 yas

arasindaki Tirk katilimcilara gore daha fazla oldugunu gostermektedir.

Italyan katilimcilarin yas gruplara gore karsilastirma yapabilmek icin ANOVA

testi yapilmig ve elde edilen bulgular Tablo 5.16’de sunulmustur

Tablo 5-16. Yas Gruplarina Gore Karsilastirma (italya)

Yas n Ort. Sd F p Fark

30> 58 3,88 0,28
Yavas Moda
31-40 77 3,77 0,32

Tuketici 0,416 0,742
41 -50 57 3,73 0,39
Yonelimi
51< 39 3,80 0,36
30> 58 4,00 0,60 a>b
_ 31-40 77 369 0,75 a>c
Hakkaniyet 0,762 0,516
41 -50 57 3,67 0,52 d>b
51< 39 4,10 0,62 d>c
30> 58 393 054
. 31-40 77 390 0,33
Ozgunluk 0,505 0,679
41 - 50 57 391 0,57
51 < 39 389 0,71
Islevsellik 30> 58 3,79 0,49 1,449 0,229 a>d
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31-40 77 3,70 0,51
41 - 50 57 3,62 0,60

51< 39 3,50 0,58
30> 58 3,93 0,47
31-40 77 3,75 0,49
Yerel 2,650 0,050  ---
41 -50 57 3,72 0,67
h1< 39 3,91 0,45
30> 58 3,75 0,83
31-40 77 3,79 0,86
Miinhasir 2,524 0,059 ---
41-50 57 3,72 0,88
51< 39 3,56 0,99

**p<0,05 (a: 30 >, b: 31 — 40 yas araligi, c: 41 — 50 yas araligi, d: 51 <)

Tablo 5.16°da Italyan katilimcilarin yas gruplarina gére dlgeklerden aldiklart

puanlarin karsilastirilmasina iliskin yapilan ANOV A sonuglar1 gosterilmistir.

Italyan katilimcilarin yas gruplarma gére yavas moda tiiketici yonelimi dlgegi ve
Olcegin alt boyutlarin olan 6zgiinliik, yerel ve miinhasir 6l¢eklerinden aldiklar1 puanlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig tespit edilmistir (p<0,05).

Italyan katilimcilarin yas gruplarina gére yavas moda tiiketici yonelimi 6lgegin alt
boyutu olan hakkaniyet ve islevsellik dl¢eklerinden aldiklar1 puanlar arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Varyanslarin homojenligi kontrol edilmis ve varyanslarin

homojen oldugu tespit edilmistir.

Varyanslarin homojen olmasi sebebiyle “Post Hoc” testlerinden “Tukey” testi
yapilmustir. Sonuglar hakkaniyet alt boyutunda; 30 yas alt1 ile 31 - 40 ve 41 — 50 yas
araligindaki katilimcilar arasinda 30 yas ve alt1 yas aralifindaki katilimcilar lehine bir
farklilik oldugunu goéstermektedir. Ayrica 51 yas {istii katilimcilar ile 31 — 40 ve 41 — 50
yas aralig1 arasindaki katilimcilar arasinda 51 yas ve iistii katilimcilar lehine bir farklilik

bulunmaktadir.

Islevsellik alt boyutunda ise 30 yas ve alt1 yas araligindaki katilimcilar ile 51 yas
ve Ustl katilimeilar arasinda 30 yas ve alt1 yas araligindaki katilimeilar lehine bir farklilik

bulunmaktadir.
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ftalyan ve Tiirk katilimcilarin yas gruplarma gére karsilastirma yapabilmek igin

ANOVA testi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.17 ve Tablo 5.18’de sunulmustur.

Tablo 5-17. Egitim Durumlarina Gore Karsilastirma (Tiirkiye)

Egitim n Ort. Sd F p Fark
Yavas Moda Lise ve alt1 41 3,69 0,42
Tuketici Lisans 111 3,82 042 1,323 0,269
Yonelimi Lisansustu 64 3,79 049
Lise ve alt1 41 3,75 0,57
Hakkaniyet  Lisans 111 3,84 0,66 0,773 0,463
Lisansustu 64 391 0,65
Lise ve alt1 41 3,82 0,55
Ozgunliik Lisans 111 398 056 1,349 0,262
Lisansustu 64 397 0,57
Lise ve alt1 41 3,75 0,55
Islevsellik Lisans 111 398 049 3,567 0,030 b>a
Lisansustu 64 401 0,56 c-e
Lise ve alt1 41 3,64 0,60
Yerel Lisans 111 368 0,75 0,043 0958  ---
Lisansustu 64 3,67 0,83
Lise ve alt1 41 3,50 0,78
Miinhasir Lisans 111 363 095 1,182 0,309  ---
Lisansustu 64 340 1,05

**p<0,05 (a: Lise ve Alti, b: Lisans, c: Lisansusti)

Tablo 5.17°de Tiirk katilimcilarin egitim durumlarina gore 6lgeklerden aldiklar

puanlarin karsilastirilmasina iliskin yapilan ANOV A sonuglar1 gosterilmistir.

Tiirk katilimcilarin egitim durumlarina gére yavas moda tiiketici yonelimi 6lgegi

ve Olgegin alt boyutlarin olan hakkaniyet, 6zgiinliik, yerel ve miinhasir 6lgeklerinden

aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir

(p<0,05).
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Tiirk katilimeilarin egitim durumlarina gére yavas moda tiiketici yonelimi 6l¢egin
alt boyutu olan islevsellik 6l¢eginden aldiklar1 puanlar arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Varyanslarin homojenligi kontrol edilmis ve varyanslarin homojen oldugu

tespit edilmistir.

Varyanslarin homojen olmas1 sebebiyle “Post Hoc” testlerinden “Tukey” testi
yapilmistir. Sonuglar islevsellik alt boyutunda lise ve alti egitim seviyesine sahip
katilimcilarin, lisans ve lisansiistii egitimine sahip katilimcilar arasinda lise ve alt1 egitim

seviyesine sahip katilimcilar aleyhine anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Italyan katilimcilarmn egitim durumlarma gére karsilastirma yapabilmek igin

ANOVA testi yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 5.18’de sunulmustur.

Tablo 5-18. Egitim Durumlarina Gore Karsilastirma (italya)

Egitim n Ort. Sd F p Fark
Yavas Moda Lise ve alt1 109 3,77 0,34
Tuketici Lisans 46 387 0,32 4,09 ,018 b>c
Yonelimi Lisansustu 31 365 031
Lise ve alt1 109 3,87 0,52
Hakkaniyet  Lisans 46 4,07 0,54 12,422,000 ab>>cc
Lisansust 31 3,35 1,05
Lise ve alt1 109 4,02 0,52
Ozgiinlik Lisans 46 3,79 0,36 8,542 ,000 a>b
Lisansustu 31 3,64 0,58 e
Lise ve alt1 109 3,80 0,57 25 b
Islevsellik Lisans 46 353 054 5475 ,005
Lisansustu 31 353 0,32 aze
Lise ve alt1 109 3,93 0,53
Yerel Lisans 46 3,73 055 6,69 ,002 a>c
Lisansustu 31 355 0,56
Lise ve alt1 109 3,25 0,85
Miinhasir Lisans 46 422 0,66 32,952 ,000 b>a
Lisansustu 31 4,16 0,61 e

**p<0,05 (a: Lise ve alti, b: Lisans, c¢: Lisansustu)
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Tablo 5.18°de Italyan katilimcilarm egitim durumlarina gore dlgeklerden aldiklart

puanlarin karsilagtirilmasina iligkin yapilan ANOV A sonuglari gosterilmistir.

Italyan katilimcilarin egitim durumlarina gore yavas moda tiiketici yonelimi
Olcegi ve dlcegin alt boyutlarin olan hakkaniyet, 6zgiinliik, islevsellik, yerel ve miinhasir
Olceklerinden aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Varyanslarin homojenligi kontrol edilmis ve varyanslarin homojen

olmadig tespit edilmistir.

Varyanslarin homojen olmasi sebebiyle “Post Hoc” testlerinden “Games-Howell”

testi yapilmstir.

Sonuglar yavas moda tiiketici yOneliminde lisans egitim seviyesine sahip
katilimcilar ile lisansiistii egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda, lisans egitim

seviyesine sahip katilimeilar lehine anlamli bir farkliligin oldugunu gostermektedir.

Hakkaniyet alt boyutunda lise ve alti egitim seviyesine sahip katilimcilar ile
lisansiistii egitimine sahip katilimcilar arasinda lise ve alti egitim seviyesine sahip
katilimcilar lehine, lisans egitim seviyesine sahip katilimcilar ile lisansiistii egitimine
sahip katilimcilar arasinda lisans egitim seviyesine sahip katilimcilar lehine anlamli bir

farklilik vardir.

Ozgiinliik alt boyutunda lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimeilar ile lisans
ve lisansiistli egitimine sahip katilimcilar arasinda, lise ve alt1 egitim seviyesine sahip

katilimcilar lehine anlamli bir farklilik vardir.

Islevsellik alt boyutunda lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilar ile lisans
ve lisansiistii egitimine sahip katilimcilar arasinda, lise ve alt1 egitim seviyesine sahip

katilimcilar lehine anlamli bir farklilik vardir.

Yerel alt boyutunda lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilar ile lisansiistii
egitimine sahip katilimcilar arasinda, lise ve alti egitim seviyesine sahip katilimcilar

lehine anlaml: bir farklilik vardir.

Miinhasir alt boyutunda lisans ve lisansiistii egitim seviyesine sahip katilimcilar
ile lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda lisans ve lisansiistii egitim

seviyelerine sahip katilimcilar lehine anlamli bir farklilik vardir.
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Katilimcilarin medeni durumlarina gore yavas moda tiiketim yonelimi dlgeginden
aldiklar1 puanlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigmin tespit edilmesine yonelik
olarak bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.19 ve Tablo

5.20°de sunulmustur.

Tablo 5-19. Medeni Durumlarina Gore Karsilastirma (Tiirkiye)

Medeni Durum n Ort. Sd t p
Yavas Moda Tiiketici EVIi 108 3,729 0,485
o -1,686 0,862
Yonelimi Bekar 115 3,831 0,441
] Evli 108 3,752 0,735
Hakkaniyet -1,554 0,273
Bekar 115 3,897 0,650
. Evli 108 3,882 0,615
Ozglnluk -1,424 0,130
Bekar 115 3,993 0,542
) Evli 108 3,910 0,541
Islevsellik -1,075 0,677
Bekar 115 3,987 0,529
Evli 108 3,651 0,735
Yerel -0,182 0,821
Bekar 115 3,669 0,764
Evli 108 3,449 0,964
Miinhasir -1,345 0,958
Bekar 115 3,622 0,957

Tablo 5.19’da Tiirk katilimcilarin medeni durumlarina gore yavas moda tiiketici
yonelimi 6l¢egi ve dlgegin alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin karsilagtirilmasina iligkin

bulgular gosterilmistir.

Tiirk katilimeilarin medeni durumlarina gére yavas moda tiiketici yonelimi dlgegi
ve Olcegin alt boyutlarin tamamindan aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Italyan katilimcilarin medeni durumlarina gore yavas moda tiiketici yonelimi

6lgegi ve Olgegin alt boyutlarina gore karsilagtirmast Tablo 5.20°de sunulmustur.
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Tablo 5-20. Medeni Durumlarina Gore Karsilastirma (italya)

Medeni Durum n Ort. Sd t p
Yavas Moda Tiiketici EVIi 113 3,758 0,345
o -1,536 0,165
Y onelimi Bekar 120 3,827 0,335
] Evli 113 3,799 0,474
Hakkaniyet -0,748 0,002
Bekar 120 3,863 0,792
B Evli 113 4,032 0,424
Ozglnluk 3,484 0,000
Bekar 120 3,800 0,577
] Evli 113 3,749 0,531
Islevsellik 2,191 0,735
Bekar 120 3,591 0,564
Evli 113 3,793 0,632
Yerel -1,036 0,000
Bekar 120 3,866 0,433
Evli 113 3,418 0,870
Miinhasir -5,469 0,050
Bekar 120 4,013 0,790

Tablo 5.20°de italyan katilimcilari medeni durumlarma gére yavas moda tiiketici
yonelimi 6l¢egi ve dlgegin alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin karsilagtirilmasina iliskin

bulgular gosterilmistir.

Italyan katilimcilarin medeni durumlarina gore yavas moda tiiketici yonelimi
Olcegi ve Olgegin alt boyutlarin olan islevsellik 6l¢eginden aldiklar1 puanlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 tespit edilmistir (p>0,05).

Italyan katilimcilarm medeni durumlarma gore yavas moda tiiketici yonelimi
Olgegin alt boyutlarin olan hakkaniyet, 6zgiinliik, yerel ve miinhasir dlgeklerinden

aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Buna gore hakkaniyet, yerel ve miinhasir 6lgeklerinden alinan puanlar bekarlarda

fazla iken, 6zgiinliik 6lgeginden alinan puanlar evlilerde daha yiiksektir.

Italyan ve Tiirk katilimeilarin gelir gruplarina gére karsilastirma yapabilmek icin

ANOVA testi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.21 ve Tablo 5.22°de sunulmustur.
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Tablo 5-21.Gelir Durumlarina Gore Karsilastirma (Tiirkiye)

Gelir n Ort. Sd F p Fark
Yavas Moda 3.000 TL'den az 2 3933 0,000 1,149 0,335 ---
Tiketici 3.000-5.000TL 20 3,613 0,473
Yonelimi 5.001 - 7.000 TL 32 3,846 0,433

7.001-10.000TL 16 3,901 0,431
10.001 - 15.000 TL 33 3,751 0,422
15.001 - 25.000 TL 57 3,851 0,485
25.001 TL veUst 63 3,724 0,488

Hakkaniyet ~ 3.000 TL'den az 2 4,000 0,000 0,891 0,502
3.000 - 5.000 TL 20 3,700 0,691
5.001-7.000 TL 32 3,843 0,742
7.001-10.000 TL 16 3,958 0,858
10.001 - 15.000 TL 33 3,777 0,581
15.001 - 25.000 TL 57 3,967 0,738
25.001 TL ve st 63 3,719 0,648

Ozgiinliik 3.000 TL'den az 2 4166 0,707 3,095 0,006 f>g
3.000 - 5.000 TL 20 3,766 0,552
5.001-7.000 TL 32 3,959 0,506
7.001-10.000 TL 16 4,246 0,525
10.001 - 15.000 TL 33 3,848 0,577
15.001-25.000 TL 57 4,121 0,579
25.001 TL veustt 63 3,783 0,580

Islevsellik 3.000 TL'den az 2 3833 0235 0,436 0,854
3.000 - 5.000 TL 20 3,816 0,616
5.001 - 7.000 TL 32 3,895 0,601
7.001-10.000 TL 16 4,038 0,619
10.001 - 15.000 TL 33 3,979 0,492
15.001 - 25.000 TL 57 3,997 0,503
25.001 TL veustt 63 3,941 0,520

Yerel 3.000 TL'den az 2 3500 0,707 0,822 0,554
3.000-5.000 TL 20 3,483 0,566
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5.001-7.000 TL 32 3,812 0,771
7.001-10.000 TL 16 3,833 0,644
10.001 - 15.000 TL 33 3,697 0,728
15.001 - 25.000 TL 57 3,695 0,779
25.001 TL ve Gstt 63 3,550 0,796
Miinhasir 3.000 TL'den az 2 4166 0,235 0,737 0,620 ---
3.000 - 5.000 TL 20 3,300 1,002
5.001-7.000TL 32 3,718 0,976
7.001-10.000 TL 16 3,429 0,745
10.001 - 15.000 TL 33 3,454 0,908
15.001 - 25.000 TL 57 3,477 1,030
25.001 TL ve Gstt 63 3,629 0,972
**p<0,05 (a: 3.000 TL >, b: 3.000 - 5.000, c: 5.001 - 7.000, d: 7.001 - 10.000,
e: 10.001 - 15.000, f: 15.001 - 25.000, g: 25.001 ve Ust)

Tablo 5.21°de Tiirk katilimcilarin gelir gruplarina gore olgeklerden aldiklar

puanlarin karsilastirilmasina iliskin yapilan ANOV A sonuglari1 gosterilmistir.

Tiirk katilimcilarin yas gruplarma gore yavas moda tiiketici yonelimi 6lgegi ve
Olcegin alt boyutlarin olan hakkaniyet, islevsellik, yerel ve miinhasir 6l¢eklerinden
aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir

(p<0,05).

Tiirk katilimcilarin yas gruplarina gore yavas moda tiiketici yonelimi dlgegin alt
boyutlarin 6zgiinlikk dlgeginden aldiklari puanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Varyanslarin homojenligi kontrol edilmis ve varyanslarin homojen

oldugu tespit edilmistir.

Varyanslarin homojen olmasi sebebiyle “Post Hoc” testlerinden “Tukey” testi
yapilmistir. Sonuglar gelir durumu 15.001 - 25.000 TL aras1 olan Tiirk katilimcilarin
Ozgiinliik algisinin gelir durumu 25.001 TL ve iistii arasindaki Tiirk katilimcilara gore

daha fazla oldugunu gostermektedir.

Italyan katilimcilarin gelir gruplarina gore karsilastirma yapabilmek icin ANOVA
testi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.22°de sunulmustur.
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Tablo 5-22. Gelir Durumlaria Gére Karsilagtirma (italya)

Gelir n Ort. Sd F p Fark
Yavas 12.000 €'dan az 10 3,640 0,208 3,264 ,003 b>a
Moda 12.000 - 24.000 € aras1 24 4,027 0,280 b>c
Tuketici 24.001 - 36.000 € aras1 50 3,673 0,367
Yonelimi  36.001 - 50.000 € aras1 43 3,823 0,298
50.001 - 75.000 € aras1 32 3,795 0,343
75.001 - 95.000 € aras1 15 3,786 0,406
95.001 - 125.000 € aras1 29 3,788 0,308
125.001 € ve tstii 25 3,882 0,349
Hakkaniyet 12.000 €'dan az 10 4,000 0,000 4,904 ,000 b>c
12.000 - 24.000 € arast 24 4236 0,286 c>f
24.001 - 36.000 € aras1 50 3,493 0,765
36.001 - 50.000 € aras1 43 3,798 0,604
50.001 - 75.000 € arasi 32 3,895 0,613
75.001 - 95.000 € aras1 15 4,288 0,532
95.001 - 125.000 € aras1 29 3,793 0,580
125.001 € ve Ustl 25 3,893 0,780
Ozgunlik  12.000 €'dan az 10 4,300 0,456 4,064 ,000 a>f
12.000 - 24.000 € aras1 24 4,097 0,524 a>h
24.001 - 36.000 € aras1 50 4,046 0,420 b>f
36.001 - 50.000 € aras1 43 3,930 0,490 c>f
50.001 - 75.000 € aras1 32 3,822 0,316
75.001 - 95.000 € arast 15 3,511 0,711
95.001 - 125.000 € aras1 29 3,908 0,366
125.001 € ve istii 25 3,693 0,763
Islevsellik  12.000 €'dan az 10 3,533 0,756 5,298 ,000 b>c
12.000 - 24.000 € arast 24 4,125 0,508 b>e
24.001 - 36.000 € aras1 50 3,653 0,551 b>g
36.001 - 50.000 € aras1 43 3,829 0,420 b>h
50.001 - 75.000 € arasi 32 3,531 0,541 c>f
75.001 - 95.000 € aras1 15 3,777 0,498
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95.001 - 125.000 € arast 29 3,379 0,561

125.001 € ve Ustil 25 3,520 0,452

Yerel 12.000 €'dan az 10 3,466 0592 6,668 ,000 b>a
12.000 - 24.000 € aras1 24 4,319 0,318 b>c
24.001 - 36.000 € aras1 50 3,766 0,432 b>e
36.001 - 50.000 € aras1 43 3,984 0,519 b>f
50.001 - 75.000 € aras1 32 3,625 0,491 c>f

75.001 - 95.000 € arasi 15 3,488 0,699
95.001 - 125.000 € aras1 29 3,862 0,492

125.001 € ve tstii 25 3,906 0,548

Miinhasir 12.000 €'dan az 10 2900 0,889 7,479 ,000 e>a
12.000 - 24.000 € arast 24 3,361 0,816 e>b
24.001 - 36.000 € aras1 50 3,406 0,783 e>c
36.001 - 50.000 € arasi1 43 3,573 1,049 g>a
50.001 - 75.000 € aras1 32 4,104 0,749 g>c
75.001 - 95.000 € aras1 15 3,866 0,414 h>a
95.001 - 125.000 € arast 29 4,000 0,712 h>Db
125.001 € ve iisti 25 4,400 0,713 h>c

**p<0,05 (a: 12.000 €'dan az, b: 12.000 - 24.000 €, c: 24.001 - 36.000 €, d: 36.001 -
50.000 €, e: 50.001 - 75.000 €, f> 75.001 - 95.000 €, g: 95.001 - 125.000 €, h: 125.001

€ ve iistii )

Tablo 5.22°de italyan katilmcilarin gelir gruplarina gore dlgeklerden aldiklar

puanlarin karsilagtirilmasina iligkin yapilan ANOVA sonuglar1 gosterilmistir.

Italyan katilimcilarin gelir gruplarina gére yavas moda tiiketici yonelimi dlgegi ve
Olcegin alt boyutlarina ait 6lgeklerin tamamindan aldiklar1 puanlar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Varyanslarin homojenligi kontrol edilmis

ve varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir.

Varyanslarin homojen olmasi sebebiyle “Post Hoc™ testlerinden “Tukey” testi
yapilmistir. Gelir durumu 12.000 - 24.000 € arasinda olan katilimcilarin, gelir durumu
12.000 €'dan az ve 24.001 - 36.000 € arasinda olan katilimcilara gore yavas moda tiiketici

yonelimi daha fazladir.

62



Gelir durumu 12.000 - 24.000 € arasinda olan katilimcilarin, gelir durumu 24.001
- 36.000 € arasinda olan katilimcilara gore hakkaniyet algilar1 daha fazladir. Ayrica
24.001 - 36.000 € aras1 gelir durumunda olan katilimeilarin hakkaniyet algilar1 gelir
durumu 75.001 - 95.000 € arasi olan katilimcilardan daha fazladir.

Gelir durumu 12.000 €'dan az olan katilimcilarin, gelir durumu 75.001 - 95.000 €
arast ve 125.001 € ve istii arasinda olan katilimcilara gore 6zgilinliigii daha fazladir.
Ayrica 12.000 - 24.000 € aras1 ve 24.001 - 36.000 € arasi gelir durumunda olan
katilimcilarin 6zgiinligt, gelir durumu 75.001 - 95.000 € arasi1 olan katilimcilardan daha

fazladir.

Gelir durumu 12.000 - 24.000 € arasinda olan katilimcilarin islevselligi, gelir
durumu 24.001 - 36.000 € arasi, 50.001 - 75.000 € aras1, 95.001 - 125.000 € arasi1 ve
125.001 € ve iistli olan katilimcilara gére daha fazladir. Ayrica gelir durumu 24.001 -
36.000 € arasinda olan katilimcilarin islevselligi, gelir durumu 75.001 - 95.000 € arasi

olan katilimcilara gore daha fazladir.

Gelir durumu 12.000 - 24.000 € arasinda olan katilimcilarin yerelligi, gelir
durumu 12.000 €'dan az, 24.001 - 36.000 € arasi, 50.001 - 75.000 € aras1 ve 75.001 -
95.000 € arasinda olan katilimcilara gére daha fazladir. Ayrica gelir durumu 24.001 -
36.000 € arasinda olan katilimeilarin yerelligi, gelir durumu 75.001 - 95.000 € aras1 olan

katilimcilara gore daha fazladir.

Gelir durumu 50.001 - 75.000 € arasinda olan katilimcilarin miinhasirhigi, gelir
durumu 12.000 €'dan az, 12.000 - 24.000 € aras1 ve 24.001 - 36.000 € arasinda olan

katilimcilara gore daha fazladir.

Ayrica gelir durumu 95.001 - 125.000 € arasinda olan katilimcilarin miinhasirligi,
gelir durumu 12.000 €'dan az ve 24.001 - 36.000 € arasinda olan katilimcilara gore daha

fazladir.

Son olarak gelir durumu 125.001 € ve istii olan katilimcilarin miinhasirhigi, gelir
durumu 12.000 €'dan az, 12.000 - 24.000 € aras1 ve 24.001 - 36.000 € arasinda olan

katilimcilara gore daha fazladir.

Katilimeilarin uyruguna gore Olgeklerden aldiklar1 puanlar arasinda anlamli bir
fark olup olmadiginin tespit edilmesine yonelik olarak bagimsiz 6rneklem t-testi

yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.23’de sunulmustur.
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Tablo 5-23. Katihmcilarin Uyruguna Gore Karsilagtirma

Ulke n Ort. Sd t P
Yavas Moda Tiketici TUrkiye 282 3782 0414
.. . -0,352 0,896
Yonelimi Italya 233 3,794 0,341

] Turkiye 282 3,823 0,622
Hakkaniyet ) -0,159 0,088
Italya 233 3,832 0,657

. Tiurkiye 282 3,941 0,518
Ozginliik , 0,614 0,988
ftalya 233 3912 0,521

. Turkiye 282 3,946 0,480
Islevsellik ) 6,110 0,000
Italya 233 3,668 0,553

Turkiye 282 3,665 0,667
Yerel . -3,060 0,210
Italya 233 3,831 0,538

Tarkiye 282 3,533 0,866
Miinhasir . -2,477 0,038
Italya 233 3,725 0,880

**p<0,05

Tablo 5.23’de Tiirk ve italyan katilimcilarin uyruguna gore dlgeklerden aldiklar

puanlarin karsilagtirilmasina iligkin bulgular gosterilmistir.

Tiirk ve Italyan katilimcilarm yavas moda tiiketici yonelimi dl¢eginden aldiklar:
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu tespit edilmistir (p<0,05).
Buna gore Tiirk katilimcilarin yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan
islevsellikleri Italyanlara gére daha fazla iken, Italyan katilimcilarm miinhasirlar Tiirk

katilimcilardan daha fazladir.
5.4 Korelasyon Analizleri

Verinin normal dagilim gostermesi nedeniyle korelasyon analizinde Pearson

korelasyon katsayis1 esas alinmistir.

Analizlerde 6nce Tirkiye’den elde edilen verilere yonelik korelasyon analizi
yapilmis daha sonrasinda ise italya’dan elde edilen verilerle korelasyon analizleri

yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5.24 ve Tablo 5.25’de sunulmustur.
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Tablo 5-24. Korelasyon Analiz Sonuglar: (Tiirkiye)

Degiskenler Ort. Sh. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

1. Yavas Moda
o o 3,78 | 414 | 1
Tuketici Yonelimi

2. Hakkaniyet 382 | 622 | 686 | 1

3. Ozguinliik 3,94 | 518 | ,713" | 512" | 1
4. Tslevsellik 394 | 480 | ,636™ | ,355 | 5217 | 1
5. Yerellik 3,66 | ,667 | ,660™ | ,319™ | ;324™ | 358 | 1

6. Miinhasirhik 3,53 | ,866 | ,608™ | ,171" | ,199™ | ,122" 1857 | 1

7. Algilanan miisteri - - - - -
3,55 | ,479 | ,302 ,264 ,294 ;193 173 117 1

degeri
8. Kalite 3,86 | 559 | ,228™ | 252" | ,265™ | ,196™ | ,099 ,019 7157 | 1
9. Fiyat 383 | 622 | 321" | ,320™ | ,328™ | ,258™ | ,176™ | ,063 7937 | 629 | 1
10. Duygusal 334 | 691 | ,161 | ,133" ,164™ | 115 114 ,039 7107 | ;302" | 4307 | 1
11. Sosyal 2,96 | ,907 | ,149° ,053 ,086 -,007 ,102 , 192" | 625" | ,100 2247 | 3737 | 1

12. Premium Fiyat - - i o o e e wox ox .
. o 3,30 | ,675 | 271 171 ,187 112 ,182 ,210 ,264 ,203 ,209 ,193 ,149 1
Odeme Niyeti

13. Satin  Alma

Arzusu

3,85 | ,607 | ,488™ | ,320™ | ,459™ | ,400™ | 275" | ,228™ | 4567 | ,395™ | ,496™ | ,303™ | ,121" | 577"

* p<0,01; **p<0,05
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Tablo 5.24°deki bulgulara gore;

Yavas moda tiiketici yonelimi ile algilanan miisteri degeri (r= 0,302, p<0,05), premium
fiyat 6deme niyeti (r=0,271, p<0,05) ve satin alma arzusu (r=0,488, p<0,05) arasinda istatistiki

olarak anlaml bir iligki tespit edilmistir.

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan hakkaniyet, 6zgiinliik, islevsellik
ve yerellik ile algilanan miisteri degerinin alt boyutlarindan olan sosyal arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Ayrica sosyal ile kalite arasinda da anlamli bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).

Yavas moda tiiketici yOneliminin alt boyutlarindan olan islevsellik, yerellik ve
miinhasirlik ile algilanan miisteri degerinin alt boyutlarindan olan duygusal arasinda istatistiki

olarak anlaml bir iligki tespit edilmemistir (p>0,05).

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan yerellik ve miinhasirlik ile
algilanan miisteri degerinin alt boyutlarindan olan kalite arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski tespit edilmemistir (p>0,05). Ayrica fiyat ile miinhasirlik arasinda da anlaml bir iligki
bulunmamaktadir (p>0,05).

Son olarak yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan iglevsellik ile premium

fiyat 6deme niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski tespit edilmemistir (p>0,05).

Italyan’dan elde edilen verilerle yapilan korelasyon analiz sonuglart Tablo 27’de

gosterilmistir.
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Tablo 5-25. Korelasyon Analiz Sonuclar (italya)

Degiskenler Ort. Sh. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

1. Yavas Moda

Tilketici Ydnelimi 379 | 341 |1

3. Ozgiinlik 391 | 521 | ,440™ | -016 | 1
4. Islevsellik 366 | 553 | 590" | 134" | 419 | 1
5. Yerellik 383 | 538 | 609 | 182" | 202" | 285" | 1

6. Minhasitik | 375 | g8y | 532 | 114 |-169™ | -006 | 082 | 1

7. Algilanan miisteri
3,55 ,401 3617 | ,183™ | ,183" | ,349™ | 187" | 121 1

degeri
8. Kalite 389 | 416 | 424" | 296 | 315~ | 423™ | 307" | -,040 | 672" | 1
9. Fiyat 382 | 428 | ,230™ | ,082 369 | 294 | 026 -034 | 7417 | 496" | 1
10. Duygusal 329 | 670 | ,220™ | ,161" | ,048 2317 | 114 ,062 7877 | 3437 | 47T |1
11. Sosyal 2,99 774 ,198™ ,017 -,100 113 ,097 ,.301™ 728" ,208™ ,319™ 467" 1

12. Premium Fiyat

Odeme Niyeti 356 | 656 | 411" | 369" | ,368" | ,383" | 191" | -055 | ,524™ | 382" | 566™ | 508™ | 151" | 1

13. Satin  Alma

Arzusu 3,82 ,604 ;309 | ,103 4787 | 3407 | ,099 -,035 433" | ,350™ | ,612™ | 412 | ,005 662"

* p<0,01; **p<0,05
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Tablo 5.25’deki bulgulara gore;

Yavas moda tiiketici yonelimi ile algilanan miisteri degeri (r= 0,361, p<0,05), premium
fiyat 6deme niyeti (r=0,411, p<0,05) ve satin alma arzusu (r=0,309, p<0,05) arasinda istatistiki

olarak anlaml bir iligki tespit edilmistir.

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan hakkaniyet, 6zgiinliik, islevsellik
ve yerellik ile algilanan miisteri degerinin alt boyutlarindan olan sosyal arasinda istatistiki olarak

anlamli bir iligki tespit edilmemistir (p>0,05).

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan 06zgilinliik, yerellik ve
miinhasirlik ile algilanan miisteri degerinin alt boyutlarindan olan duygusal arasinda istatistiki

olarak anlamli bir iliski tespit edilmemistir (p>0,05).

Yavas moda tiiketici yOneliminin alt boyutlarindan olan hakkaniyet, yerellik ve
miinhasirlik ile algilanan miisteri degerinin alt boyutlarindan olan fiyat arasinda istatistiki olarak

anlaml bir iligki tespit edilmemistir (p>0,05).

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan miinhasirlik ile algilanan miisteri
degeri ve alt boyutlarindan olan kalite arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit
edilmemistir (p>0,05). Ayrica miinhasirlik ile premium fiyat 6deme niyeti ve satin alma arzusu

arasindaki iliski de anlamli degildir (p>0,05).

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan hakkaniyet ile o6zgiinliik,
minhasirlik ve satin alma arzusu arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit edilmemistir
(p>0,05). Ayrica miinhasirlik ile iglevsellik ve yerellik arasindaki iliski de anlamli degildir
(p>0,05).

5.5 Regresyon Analizleri

Aragtirma hipotezlerini test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve elde edilen
sonuclar asagida sunulmustur. Verilerin Tiirk (Tablo 5.26) ve italyan (Tablo 5.27)

katilimcilardan elde edilmesi nedeniyle her iki grup veri i¢in ayr1 ayr1 analizler yapilmistir.
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Tablo 5-26. Coklu Regresyon Analiz Sonuglar: (Tiirkiye)

Hipotez Regresyon Yolu B S.Hata g t p

H2 YMTY > AMD 0,350 0,066 0,302 5,305 ,000
H2a Hakkaniyet > AMD 0,105 0,052 0,136 2,007 ,046
H2b Ozgiinlik-> AMD 0,172 0,068 0,187 2,534 ,012

H2c Islevsellik > AMD 0,023 0,068 0,023 0,334 ,739
H2d Yerellik > AMD 0,038 0,045 0,052 0,831 407
H2e Miinhasirlik > AMD 0,024 0,032 0,044 0,750 ,454
H3 AMD - SAA 0,578 0,067 0,456 8,570 ,000
H3a Kalite > SAA 0,142 0,072 0,131 1,975 ,049
H3b Fiyat > SAA 0,362 0,069 0,370 5,271 ,000
H3c Duygusal = SAA 0,097 0,053 0,110 1,830 ,068
H3d Sosyal > SAA -0,011 0,037 -0,016 -0,288 74
H4 YMTY = SAA 0,716 0,077 0,488 9,363 ,000
H4a Hakkaniyet > SAA 0,065 0,060 0,066 1,085 279
H4b Ozgunlik-> SAA 0,325 0,078 0,277 4,169 ,000
H4c Islevsellik > SAA 0,241 0,078 0,190 3,067 ,002
H4d Yerellik > SAA 0,066 0,052 0,073 1,272 ,204
H4e Miinhasirlik > SAA 0,088 0,037 0,125 2,364 ,019
H5 AMD - PFON 0,372 0,081 0,264 4,579 ,000
H5a Kalite > PFON 0,143 0,090 0,119 1,589 ,113
H5b Fiyat > PFON 0,081 0,086 0,075 0,948 ,344
H5c Duygusal - PFON 0,090 0,066 0,093 1,367 ,173
H5d Sosyal > SAA 0,064 0,047 0,086 1,368 172
H6 SAA - PFON 0,641 0,054 0,577 11,821 ,000

YMTY: Yavas Moda Tiiketici Yonelimi, AMD: Algilanan Miisteri Degeri, PFON: Premium Fiyat Odeme
Niyeti, SAA: Satin Alma Arzusu
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Tablo 5.26’de gosterilen sonuglar dogrultusunda

Yavas moda tiiketici yonelimi 6l¢eginin alt boyutlarindan olan islevsellik, yerellik ve
miinhasirligm, algilanan miisteri degeri lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmigtir
(p>0,05). Bununla birlikte yavas moda tiiketici yonelimi 6lgegi (f =0,302, p<0,05) ve alt
boyutlarindan olan hakkaniyetin (# =0,136, p<0,05) ve 6zgiinliigiin (5 =0,187, p<0,05) algilanan
miisteri degeri iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonu¢ Yavas moda
tlketici yonelimi, hakkaniyetin ve 6zgiinliigiin artmasiyla birlikle algilanan miisteri degerinin
de artacagini goOstermektedir. Bu bulgular dogrultusunda Tirk katilimcilar igin arastirma
hipotezlerinden H2, H2a ve H2b desteklenirken H2¢c, H2d ve H2e desteklenmemistir.

Algilanan miisteri degeri dl¢eginin alt boyutu olan sosyal’in satin alma arzusu iizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmaistir (p>0,05). Bununla birlikte algilanan miisteri degeri (f
=0,456, p<0,05) ve alt boyutlarindan kalite (f =0,131, p<0,05), fiyat (# =0,370, p<0,05) ve
duygusalin (# =0,110, p<0,05) satin alma arzusu {izerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisinin
oldugunu tespit edilmistir. Bu sonug algilanan miisteri degeri ve alt boyutlarindan kalite, fiyat ve
duygusalin artmasiyla birlikle satin alma arzusun da artacagini gostermektedir. Bu bulgular
dogrultusunda Tiirk katilimcilar i¢in aragtirma hipotezlerinden H3d desteklenmezken H3, H3a,

H3b ve H3c desteklenmistir.

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan hakkaniyet ve yerelligin, satin
alma arzusu tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmistir (p>0,05). Bununla birlikte yavas
moda tiiketici yonelimi dlgeginin geneli (f =0,488, p<0,05), alt boyutlarindan 6zgiinlik (S
=0,277, p<0,05), islevsellik (# =0,190, p<0,05) ve miinhasirhigin (# =0,125, p<0,05) satin alma
arzusu lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugunu tespit edilmistir. Bu sonu¢ yavas
moda tliketici yoneliminin geneli, alt boyutlarindan 6zgilinliilk, miinhasirlik ve islevselligin
artmasiyla birlikle satin alma arzusun da artacagimi gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda
Tiirk katilimcilar i¢in arastirma hipotezlerinden H4a ve H4d desteklenmezken H4, H4b, H4c ve
H4e desteklenmistir.

Algilanan miisteri degeri 6l¢eginin genelinin premium fiyat ddeme niyeti Uzerinde etkisi
anlamli (# =0,264, p<0,05) iken, alt boyutlarin tamamimin premium fiyat 6deme niyeti
iizerinde etkisi anlamli degildir. Bu sonug¢ algilanan miisteri degerinin artmasiyla birlikle

premium fiyat ddeme niyetinin de artacagini ve algilanan miisteri degerinin; kalite, fiyat,
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duygusal ve sosyalden olusan c¢ekirdek bir yapi oldugunu gostermektedir. Bu bulgular
dogrultusunda Tiirk katilimeilar i¢in arastirma hipotezlerinden H5 desteklenirken H5a, HS5b, H5¢

ve H5d desteklenmemistir.

Son olarak satin alma arzusunun premium fiyat 6deme niyeti tizerinde etkisi anlamlidir
(p =0,577, p<0,05). Bu sonug satin alma arzusunun artmasiyla birlikle premium fiyat 6deme
niyetinin de artacagini gostermektedir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Tiirk katilimeilar igin

H6 desteklenmistir.

Italyan katilmcilardan elde edilen verilerle yapilan analiz sonuglar1 Tablo 29°da

gosterilmistir.

Tablo 5-27. Coklu Regresyon Analiz Sonuglari (italya)

Hipotez Degiskenler B S.Hata g t p
H2 YMTY > AMD 0,425 0,072 0,361 5,882 ,000
H2a Hakkaniyet > AMD 0,075 0,038 0,123 1,955 ,052
H2b Ozglinlik-> AMD 0,052 0,054 0,068 0,966 ,335
H2c Islevsellik > AMD 0,210 0,050 0,289 4,205 ,000

H2d Yerellik > AMD 0,040 0,049 0,053 0,805 422
H2e Miinhasirhk > AMD 0,053 0,029 0,116 1,852 ,065
H3 AMD - SAA 0,653 0,089 0,433 7,308 ,000
H3a Kalite > SAA 0,062 0,081 0,043 0,763 446
H3b Fiyat > SAA 0,788 0,085 0,559 9,259 ,000
H3c Duygusal > SAA 0,249 0,054 0,276 4,623 ,000
H3d Sosyal > SAA -0,243 0,043 -0,312 -5,665 ,000
H4 YMTY > SAA 0,547 0,111 0,309 4,937 ,000
H4a Hakkaniyet > SAA 0,093 0,054 0,101 1,728 ,085
H4b Ozginlik-> SAA 0,515 0,076 0,444 6,779 ,000
H4c Islevsellik & SAA 0,185 0,070 0,169 2,634 ,009
H4d Yerellik > SAA -0,112 0,069 -0,100 -1,617 ,107
H4e Miunhasirlik 2 SAA 0,026 0,040 0,038 0,651 516
H5 AMD - PFON 0,856 0,092 0,524 9,351 ,000
Hb5a Kalite > PFON 0,148 0,092 0,094 1,608 ,109
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H5b Fiyat > PFON 0,611 0,096 0,399 6,331 ,000
H5c Duygusal - PFON 0,355 0,061 0,362 5,802 ,000
H5d Sosyal = SAA -0,140 0,049 -0,165 -2,871 ,004
H6 SAA - PFON 0,717 0,054 0,662 13,407 ,000

YMTY: Yavas Moda Tiiketici Yonelimi, AMD: Algilanan Miisteri Degeri, PFON: Premium Fiyat Odeme
Niyeti, SAA: Satin Alma Arzusu

Tablo 5.27°da gosterilen sonuglar dogrultusunda;

Yavas moda tiiketici yoneliminin alt boyutlarindan olan hakkaniyet, 6zgiinliik, yerellik
ve miinhasirligin, algilanan misteri degeri lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmistir
(p>0,05). Bununla birlikte yavas moda tiiketici yonelimi 6l¢eginin geneli (f =0,361, p<0,05) ve
alt boyutlarindan olan islevselligin algilanan miisteri degeri lizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisi bulunmaktadir (B =0,289, p<0,05). Bu sonu¢ yavas moda tiiketici yonelimi dlgeginin
genelinin ve alt boyutlarindan islevselligin artmasiyla birlikle algilanan miisteri degerinin de
artacagin1  gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda Italyan katihmcilar igin arastirma

hipotezlerinden H2 ve H2c desteklenirken H2a, H2b, H2d ve H2e desteklenmemistir.

Algilanan miisteri degeri 6lgeginin alt boyutu olan kalitenin satin alma arzusu iizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmustir (p>0,05). Bununla birlikte algilanan miisteri degeri
(B =0,433, p<0,05) ve alt boyutlarindan fiyat (B =0,559, p<0,05), duygusal ( =0,276, p<0,05)
ve sosyalin ( =-0,312, p<0,05) satin alma arzusu lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu tespit
edilmistir. Bu sonug algilanan miisteri degeri ve alt boyutlarindan fiyat ve duygusalin artmasiyla
birlikle satin alma arzusun da artacagini, sosyalin artmasi ile birlikte satin alma arzusun da
azalacagini gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda italyan katilimcilar igin arastirma

hipotezlerinden H3a ve H3d desteklenmezken H3, H3b ve H3 ve desteklenmistir.

Yavas moda tiiketici yonelimi 6lgeginin alt boyutlarindan olan hakkaniyet, islevsellik,
yerellik ve miinhasirligin, satin alma arzusu iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmistir
(p>0,05). Bununla birlikte yavas moda tiiketici yonelimi 6l¢eginin geneli (f =0,309, p<0,05), alt
boyutlarindan 6zgiinliik (f =0,444, p<0,05) ve islevselligin (f =0,169, p<0,05) satin alma arzusu
iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugunu tespit edilmistir. Bu sonu¢ yavas moda
tiiketici yoneliminin geneli, alt boyutlarindan 6zgiinliik ve islevselligin artmasiyla birlikle satin

alma arzusun da artacagini gdstermektedir. Bu bulgular dogrultusunda italyan katilimeilar i¢in
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arastirma hipotezlerinden H4a H4d ve H4e desteklenmezken H4, H4b ve H4c desteklenmistir.

Algilanan miisteri degeri 6l¢eginin alt boyutlarindan kalitenin premium fiyat 6deme
niyeti tizerinde etkisinin anlamli olamadig1 saptanmistir. (p>0,05). Bununla birlikte algilanan
misteri degeri 6lgeginin geneli (B =0,524, p<0,05) ve alt boyutlarindan fiyat (§ =0,399, p<0,05),
duygusal (B =0,362, p<0,05) ve sosyalin (B =-0,165, p<0,05) premium fiyat 6deme niyeti
iizerindeki etkileri anlamlidir. Bu sonug algilanan miisteri degerinin geneli, alt boyutlarindan
duygusal ve fiyatin artmasiyla birlikte premium fiyat 6deme niyetinin de artacagini, bununla
beraber sosyalin artmasiyla birlikte premium fiyat 6deme niyetinin de azalacagini
gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda Italyan katilimeilar igin arastirma hipotezlerinden

H5a ve H5d desteklenmezken HS5, H4b ve H4c¢ desteklenmistir.

Son olarak satin alma arzusunun premium fiyat 6deme niyeti lizerinde etkisi anlamlidir
(B =0,662, p<0,05). Bu sonu¢ satin alma arzusunun artmasiyla birlikle premium fiyat 6deme
niyetinin de artacagim gdstermektedir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Italyan katihmcilar icin

H6 desteklenmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda arastirma hipotezlerine yonelik bilgiler Tablo

5.28’da sunulmustur.

Tablo 5-28. Hipotez Sonuglari

Sonug
Hipotez Nu. | Hipotez Turk Italyan
Katihmcilar Katihmcilar
Hipotez 1 Yavas moda tiiketici yonelimi
demografik  degiskenlere  gore | Desteklendi Desteklendi

farklilik gostermektedir.

la | Yavas moda tiiketici yOnelimi
cinsiyete gore farklilik | Desteklenmedi | Desteklendi

goOstermektedir.

1b | Yavas moda tiiketici yonelimi yas
grubuna gore farklilik | Desteklendi Desteklendi

gostermektedir.
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1c

Yavas moda tiiketici yonelimi
egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

1d

Yavas moda tiiketici yonelimi hane
aylik toplam gelirine gore farklilik

gostermektedir.

Desteklenmedi

Desteklendi

le

Yavas moda tiiketici yonelimi
katilimcilarin medeni durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

1f

Yavas moda tiiketici ydnelimi
katilimcilarin uyruga gore farklilik

gostermektedir.

Desteklenmedi

Hipotez 2

Yavas moda tiiketici yonelimi
algilanan miisteri degerini anlamh

ve pozitif yonde etkilemektedir.

Desteklendi

Desteklendi

2a

Hakkaniyet  algilanan  miisteri
degerini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Desteklendi

Desteklenmedi

2b

Ozgiinliik algilanan miisteri
degerini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Desteklendi

Desteklenmedi

2C

Islevsellik algilanan miisteri
degerini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Desteklenmedi

Desteklendi

2d

Yerellik algilanan miisteri degerini
anlaml ve pozitif ~ yonde

etkilemektedir.

Desteklenmedi

Desteklenmedi

2e

Miinhasirlik  algilanan  miisteri
degerini anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir.

Desteklenmedi

Desteklenmedi
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Hipotez 3

Algilanan miisteri degeri satin alma

arzusunu anlamli ve pozitif yonde | Desteklendi Desteklendi
etkilemektedir.
3a | Kalite satin alma arzusunu anlamh ) )
ve pozitif yonde etkilemektedir. Destekdend! Desteklenmed!
3b | Fiyat satin alma arzusunu anlamli ve ) )
pozitif yonde etkilemektedir. Desteklend Desteklend!
3c | Duygusal satin alma arzusunu
anlamli  ve  pozitif = yonde | Desteklendi Desteklendi
etkilemektedir.
3d | Sosyal satin alma arzusunu anlamli Desteklenmedi
ve pozitif yonde etkilemektedir. (Negatif yonli
Desteklenmedi
etkisi
bulunmaktadir)
Hipotez 4 Yavas moda tiiketici yonelimi satin
alma arzusunu anlamli ve pozitif | Desteklendi Desteklendi
yonde etkilemektedir.
4a | Hakkaniyet satin alma arzusunu
anlamli  ve  pozitif = yonde | Desteklenmedi | Desteklenmedi
etkilemektedir.
4b | Ozgiinliik satin alma arzusunu
anlamli  ve  pozitif = yonde | Desteklendi Desteklendi
etkilemektedir.
4c | Islevsellik satin alma arzusunu
anlamli  ve  pozitif = yonde | Desteklendi Desteklendi
etkilemektedir.
4d | Yerellik satin  alma arzusunu
anlamli  ve  pozitif ~ yonde | Desteklenmedi | Desteklenmedi

etkilemektedir
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4e Miinhasirlik satin alma arzusunu
anlamli  ve  pozitif = yonde | Desteklendi Desteklenmedi
etkilemektedir
Hipotez 5 Algilanan miisteri degeri premium
fiyat 6deme niyetini anlamli ve | Desteklendi Desteklendi
pozitif yonde etkilemektedir.
5a | Kalite premium fiyat ddeme niyetini
anlamli  ve  pozitif = yonde | Desteklenmedi | Desteklenmedi
etkilemektedir.
5b | Fiyat premium fiyat 6deme niyetini
u anlamli ve pozitif yonde | Desteklenmedi | Desteklendi
etkilemektedir.
5c | Duygusal premium fiyat 6deme
niyetini anlamli ve pozitif yonde | Desteklenmedi | Desteklendi
etkilemektedir.
5d | Sosyal premium fiyat O6deme Desteklenmedi
niyetini anlamli ve pozitif yonde | (Negatif yonlu
etkilemektedir. Desteklenmed etkisi
bulunmaktadir)
Hipotez 6 Satin alma arzusu premium fiyat
o6deme niyetini anlamli ve pozitif | Desteklendi Desteklendi

yonde etkilemektedir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu ¢alismada yavas moda boyutlarinin her birinin ne kadar miisteri degeri yarattigini ve
bununla birlikte artan miisteri degerinin, tiiketicilerin yavas moda iiriinlerini satin alma ve daha
fazla fiyat 6deme istegini nasil etkiledigi incelenmistir. Yavas modaya tiketici yoneliminin her
bir boyutu (Hakkaniyet, Ozginlik, Islevsellik, Yerellik ve Miinhasirlik) ile yavas moda
urunlerinde algilanan miisteri degeri arasindaki iliskilerde, Turk tlketiciler icin Hakkaniyet
(H2a) ve Ozgiinlik (H2b), Italyan tiiketiciler i¢in Islevsellik (H2c) boyutunun yavas moda

baglaminda miisteri degeri yaratmak icin éncul bir etken oldugu bulunmustur.

Yani moda giyim aligverislerinde Tiirkiye’de hakkaniyet ve 6zginlik arayan ve Italya’da
islevsellik arayan tiiketicilerin yavag moda iriinlerini daha yiiksek degerli iirlinler olarak
algilamalar1 muhtemeldir. Dolayis1 ile bu sonug, Turkiye icin Hakkaniyet ve Ozgiinlik
ozelliginin ve Italya igin Islevsellik dzelliginin moda tiiketicilerinin artan zevk ve kendini
tanimlama ihtiyacin1 daha iyi karsilayabildigini gostermektedir. Benzer sekilde, Joy ve
ark.(2012) estetik ve zanaatkar kalitenin siirdiiriilebilir moday1 tesvik etmede kritik 6neme sahip
oldugunu 6ne siirmektedir. Bu bulgu, Tiirkiye’ de geleneksel, zanaata dayali tiretim yontemlerini
ve kaliteli isgiligi tesvik edebilen 6zgiin giyim tirlinleri gelistirmenin ve ayni zamanda etik
degerlere bagh adil ¢alisma kosullar1 saglamanin, hizli moda ile rekabet etmede yavas modanin

en onemli gereksinimi olabilecegini gostermektedir.

Benzer sekilde, italya’da farkli amagclar igin kullanilabilecek, uzun siire dayanabilen,
sezondan bagimsiz zamansiz liriinler gelistirmenin hizli moda ile rekabet etmede yavas modanin
en onemli gereksinimi olabilecegini gdstermektedir. Bu cercevede Ozglnlik yaratmak igin
isletmeler, is¢iligi, tecriibeye dayali uzmanligi ve ustaligi daha 6n plana ¢ikarip, geleneksel
uretim yontemlerinden faydalanarak tiketicilerin Grinin makinalarda seri olarak Qretilen

fabrikasyon bir iiriin degil, ‘gercek - 6zgln' bir trlin oldugunu hissetmelerini saglayabilirler.

Diger taraftan Hakkaniyet boyutu 6ne ¢ikartmak igin isletmeler, ¢alisanlarina uygun
caligma kosullart sundugunu, etik degerlere 6nem verdigini ve adil {icret politikas1 uyguladigin
vurgulayabilirler. Bu sayede, yavas moda giyim markalar1 {riinlerini siirekli olarak rakip
tirtinlerden ayristirip tiiketicilerin yalnizca adil ticarete 6nem veren adil moda giyim Urlinlerine
olan ihtiyacini karsilayarak, hizli moda markalarina gore iistiin deger yaratabilirler. Benzer

sekilde islevsellik boyutunu 6ne ¢ikartmak i¢in, bir sezonda modasi ge¢meyen, farkli amaglara
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hizmet eden ve sezonlar boyu kalitesi ve modelini koruyan, fonksiyonel zamansiz moda giyim

urunler tasarlayabilirler.

Diger yandan, H2d’ nin yani Yerellik boyutunun desteklenmemesinin ana sebebi olarak
moda giyim dUrlnleri s6z konusu oldugunda yerellik kavrammin dogrudan tlketicileri
ilgilendirmedigini distinebiliriz. Clnkl giyim tiiriinleri gida irtinlerinde oldugu gibi tazelikle
ilgili degildir ve yerel olarak iiretilmis hammaddelerden yaratilacak olan katma deger ve ayirt

edicilik, gida Urtinlerinde oldugu gibi kolayca fark edilmeyebilir

Diger yandan Hla'nin, yani Hakkaniyet boyutunun italya’da desteklenmemesinin olasi
nedeni, daha bireysel yasam modeline sahip bati toplumunda insanlarm ancak etik sorunlarin
kendilerini dogrudan etkilediginde etik tiiketime yonelmeleri olabilir. Insanlar yavas modanin,
iscilerin refahini arttirdigiin farkinda olsalar da, bu farkindalik yavas moda driinlerine yonelik
algilanan deger yaratmaya katkida bulunmayabilir. Clnki isgiler icin giivenli ¢alisma kosullar

saglama konusundaki endiseler tliketicileri dogrudan etkilemeyebilir.

Bu calismanin bulgular1 hem akademik hem de pratik sonuclar vermektedir. Akademik
olarak bu c¢alisma, yavas moda hakkindaki literatiiriin ¢ogunlugunun kavramsal oldugu goz
online alindiginda, yavas moda caligsmalar1 hakkindaki bilgi birikimini zenginlestirecektir.
Ayrica, mevcut caligmalar temel olarak ekonomik siirdiiriilebilirlik arastirmasindan yoksun
olarak cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlige odaklanmaktadir. Bu ¢alisma, miisteri deger yaratma
cercevesine dayanan 'yavas moda nitelikleri - algilanan miisteri degeri - pazarlama sonuglart'
arastirma cergevesini dogrulayarak, yavas moda fikrine is modeli perspektifinden yaklasmaya
calismistir. Bulgular, yavas moda hareketinin miisteri degeri yaratarak nasil bir is modeline
doniisebilecegini ampirik olarak gdstermistir. Yavas moda fikrinin siirdiiriilebilir bir topluma ve
cevreye kattifi degerler ne Olglide olursa olsun, ekonomik siirdiiriilebilirligi saglamadan
tamamen siirdiiriilebilir olmas1 miimkiin degildir. Bu anlamda, sonuclar oldukca cesaret vericidir,
¢linkili yavag moda firmalarinin ve markalarinin ekonomik olarak stirdiiriilebilir olmak i¢in hangi

yone odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir.

Bu ¢alisma, kritik bir pazarlama problemi olan, daha ylksek fiyatlamaya ragmen
tilketicilerle nasil iletisim kurulacagi sorusuna cevap aradigi i¢in, gelistirilen karli is modeli ayni
zamanda yavas moda giyim igin 6nemli yOnetimsel katkilar da saglamaktadir. Olusturulacak

pazarlama stratejileri i¢in, bu ¢alisma, is modelinde kullanilan 6zelliklerin — Hakkaniyet,
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Ozgiinliik, Islevsellik, Yerellik ve Miinhasirlik- yavas moday: karakterize ettigini ve her bir
ozelligin, yavas moda firmalar1 icin bir is stratejisi kaynag1 olabilecegini baz almistir. Ornegin,
tlketicilerin yavas modanin 'Miinhasirlik' yonline yonelik ihtiyaglarmi karsilamak igin,
isletmeler sinirh sayida veya kigik miktarda Uretim yaparak miinhasir yavas moda {irtinleri
gelistirebilirler. 'Ozginlik' 6zelligi s6z konusu oldugunda, isletmeler yiiksek kalite is¢iligi,
uzmanlig1 ve ustaligi daha 6n plana ¢ikarip, geleneksel Gretim yontemlerinden faydalanarak
thketicilerin Uriiniin makinalarda seri olarak tiretilen fabrikasyon bir tiriin degil, ‘gercek- 6zgun'

bir {irlin oldugunu hissetmelerini saglayabilirler.

Yavag modanin bes 6zelliginden tiretilen bu tir stratejiler, 6lgek ekonomisine dayali
blyuk firmalardan ziyade kiiciik ve orta 6lgekli operasyonlara daha iyi uyabilir. Kuguk 6lgekli
isletmeler, az sayida yuksek Kaliteli Grun Gretmek, gelismis iscilik, yerel tabanli Uretim vb.

kullanmak i¢in daha uygundur.

Bu calisma, yavas moda 6zelliklerini YMTY olgeginin bes boyutuyla smirlandirmustir.
Yavas modanin diger Ozellikleri gelecekteki ¢alismalarda arastirilabilir. EK olarak, yalnizca
Italya ve Tirkiye’deki érnekleme nedeniyle, bulgular diger tlkeler icin gecerli olmayabilir; bu
nedenle, bulgularin genellestirmesini artirmak igin kilturler arasi aragtirma gerekecektir.
Kiiltiirler aras1 ¢aligmalar, yavas moda {irtinlerinde miisteri degeri yaratmanin yapisal modelini
daha fazla karsilastirabilir. Bu karsilagtirmanin bulgusu, yavas moda markalarinin uluslararasi

pazarlarda pazarlanabilirligini degerlendirmek icin katkida bulunabilir.
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