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Giiniimiizde Tiirkiye kiiresel hazir giyim sektoriinde en biiyiik ihracatcilar
arasinda yer almaktadir. Son 8 y1l boyunca hazir giyim iiriin kategorisinde Tiirkiye
Ukrayna’nin en biiyiik ii¢ tedarikc¢isinden biri olmaktadir. Ukrayna’nin kendi hazir
giyim imalati yetersiz seviyede oldugundan yerel niifusunun giyim ihtiyaclarin
cesiti yabanci markalar karsilamaktadir. Ozellikle Tiirk giyim perakendeci
markalarn Ukrayna’daki giyim piyasasinda biiyiik bir hiz ile pazar paym
artirmaktadir. Ayrica soz konusu Tiirk markalart Ukraynah tiiketiciler tarafindan
cesitli sebeplerden dolay:r biiyiik talep gormektedir ve begenilmektedir. Ukrayna
giyim piyasasinda biiyiimesini siirdiirmek ve alicilarin memnuniyetini artirmak i¢cin
Ukraynah tiiketicilerin Tirk giyim perakendeci markalarmn iiriinlerine yonelik
satin alma niyetlerini ve Kkararlarimi etkileyen faktorlerin hangi olduklarinin
anlasilmas1 gerekmektedir. Mevcut tez, literatiirde bu konuyu arastirmms ilk
calismadir.

Kuramsal bulgulara dayanarak tiiketicilerin yabanci giyime yonelik satin alma
kararim etkileyen bazi faktorler dikkate ahnmstir. Ardindan arastirma modeli
olusturulmustur. Arastirmanin orneklemi olarak Ukrayna’min baskenti Kiev’deki
bir kolejde okuyan 181 6grenci olmustur. Veriler yiiz yiize anket yontemi ile
toplanmis ve IBM SPSS, AMOS programlarinda gerekli istatistiksel analizleri
yapilmistir. Elde edilen sonuclara gore Ukraynah tiiketicilerin Tiirk giyim
perakendeci markalara yonelik satin alma kararim algilanan kalite, tasarim ve
fiyat faktorlerinin etkiledigini bulunmustur. Fakat tiiketici etnosentrizmi
faktoriiniin etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica Ukraynallarin diisiik bir
tiiketici etnosentrizm diizeyi sergiledikleri bulunmustur.

Anahtar kelimeler: giyim, Ukrayna tiiketicileri, Tiirk giyim markalari, satin alma
kararlar1, giyim ihracati, giyim ithalat1.
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INVESTIGATION OF FACTORS THAT INFLUENCE UKRAINIAN
CONSUMERS’ PURCHASE DECISIONS TOWARD TURKISH CLOTHING
RETAILER BRANDS

Today, Turkey is among the largest exporters in the global apparel industry.
During the last 8 years, Turkey is one of the three biggest countries-suppliers of
Ukraine in apparel product category. As Ukraine's own apparel manufacturing is
insuffience, various foreign brands satisfy the clothing needs of the local population.
Especially Turkish clothing retailer brands increase their market share in
Ukrainian clothing market with great speed. Furthermore, these Turkish brands
are in great demand and appreciated by Ukrainian consumers for various reasons.
In order to maintain their observed growth in Ukrainian clothing market and
increase satisfaction of buyers, it is necessary to understand what are the factors
that influence intentions and decisions of Ukrainian consumers to purchase
products for Turkish clothing retail brands. The current thesis is the first study in
the literature which investigated the issue.

Based on theoretical findings, some factors that affect consumers' purchasing
decision for foreign clothing have been taken into consideration. Then research
model were composed. The sample of the study consisted of 181 students attending
a college in Kyiv, the capital of Ukraine. Data were collected by face to face survey
method and necessary statistical analyzes were performed in IBM SPSS and AMOS
programs. According to the results, it was found that perceived quality, design and
price factors influence the purchasing decision of Ukrainian consumers for Turkish
clothing retailer brands. However, consumer ethnocentrism factor had no effect on
Ukrainian’s purchasing decision. Also it was found that Ukrainians exhibit a low
level of consumer ethnosentrism.
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GIRIS

Ukrayna 1991°de bagimsizligi elde ettikten sonra diger iilkeler ile dis ticaret iliskisini
gelistirmeye basladi. Ukraynalilarin tarafindan biiylik ragbeti goren yabanci giyim
markalar1 biiylik bir hiz ile Ukrayna giyim piyasasinda yayilmakta ve yerel giyim
markalarina gore daha biiyiik bir sayida bulunmaktadir. Ukrayna ezici gogunlukta tekstil
ve hazir giyimi yurtdisinda aldig1 i¢in giyim i¢ piyasasinda Ukraynali giyim markalar1
bulunmalarina ragmen, en biiyilk giyim perakendecileri yabanci firmalardir. Fakat
Ukraynali tiiketicilerin yabanci giyim markalarina karsi tutumlari, satin alma davranisini
incelemis bilimsel arastirmalar hi¢ bulunmamaktadir. Ogrenmesi gereken alan ¢ok genis
oldugundan bu calisma sadece Ukraynalilarin Tiirk perakendeci giyim markalarma kars1
satin alma niyetlerini, kararlarini etkileyen faktorler meydana ¢ikarmayi amaglamaktadir.

Tirkiye menseli perakendeci giyim firmalar1 yildan yila Ukrayna’da magazalarinin
sayisini artirarak basarili bir sekilde biiyiimektedir.® Elde edilecek veriler Tiirk giyim
markalarinin stratejik pazarlama yonetiminde kullanilabilecekler. Ukraynalilar i¢in Tiirk
giyimi se¢mesinde en biiylik 6nem tasiyan faktorlerin bilinmesi Tiirk giyim perakendeci
markalarinin pazarlama uzmanlarmin gerekli eylemler ve degisiklik yapmasima yardimci
olacak. Ukraynali tiiketicilerin memnuniyetini ylikseltip ve sadakatini kazandirip giyim
satiglar1 artiracaklar ve Ukrayna bolgesinde Tiirk perakendeci giyim markalarinin
devamli biiylimesini saglayacaklar.

Bu tezin birinci boliimde Ukrayna ve Tirkiye farkli alanlarda giiglii isbirligini
gosterdikleri tespit eden bulgular sunuldu. Ukrayna’nin 2013-2014’teki sosyal ve
ekonomik krizin sonuglar1 ve {ilkenin hazir giyim sanayinin etkisini agiklandi. Ayrica
iilkeler olarak diinyanin en biiyiik hazir giyim ihracatgilari tanimlandi ve Ukrayna’nin son
8 yillar igeresindeki hazir giyim ithalatinin dinamigini gosterildi. Son olarak giiniimiizde
Ukrayna’da faaliyet gosteren asil giyim perakendeci markalar: belirtildi.

Ikinci boliimde literatiir taramas1 sonucu olarak tiiketicilerin yabanci giyime yonelik
satin alma niyetlerini, kararlarini etkileyen faktorler bulundu. Faktorlerin cogunlugundan

bu calismanin kapsaminda irdelemek i¢cin 7 tane (mensei iilke, kalite, marka, fiyat,

! “Typeukuii Ban: kak puteinepst u3 Typiuu passusatorces B Ykpaune”, Ukrainian Retail Association,
23.07.2018, https://rau.ua/news/turetskij-val/. (08.01.2019).



tasarim, viicuda uygunluk ve tiiketici etnosentrizmi) secildi ve kavramlarini ayrintili
olarak agikland1.

Son iiglinci bolimde oOnce se¢ilmis faktorlerin Ukraynali tiiketicilerin Tiirkiye
menseli markali giyime karsi satin alma niyetleri, kararmi etkileyip etkilemedigini test
edildi. Bunun i¢in Ukrayna’nin baskenti Kiev’deki bir kolejde okuyan 6grenciler arasinda
anket calismasi yapildi ve elde edildigi veriler gerekli istatistiksel analizler kullanarak

yorumland1.



BIiRINCI BOLUM

HAZIR GiYIiM SEKTORU VE UKRAYNA-TURKIYE GiYiM
THRACAT-ITHALAT ILiSKIiSI

1. UKRAYNA VE TURKIYE iSBIiRLiGi

Cografi agidan Ukrayna ve Tiirkiye Cumhuriyeti birbirine fiziksel olarak yakimdir
ve aralarinda sadece Karadeniz bulunmaktadir. Ayrica iki iilke arasinda 1992 yilinda
Dostluk ve Isbirligi Anlasmas1 imzalanmustir.? 1992'den beri Ukrayna, diger 11 iilke ile
birlikte, Istanbul'da kurulan Karadeniz Ekonomik Isbirligi Orgiitii'niin bir iiyesidir.
Kurulan igbirligi orgiitiiniin hedefi Karadeniz bélgesinde baris ve refahi korumak,
gelistirmek ve katilimer iilkeler arasinda dostluk iliskileri kurmaktir.

2011'den beri ise, Ukrayna ve Tirkiye Cumhuriyeti jeopolitik ve ekonomik
alanlarda stratejik ortaklardir. Kiiltiirel agidan, iki lilkenin farkli dili ve dini olmasina
ragmen, Osmanli Imparatorlugu zamanindan beri Tiirkiye'de yasayan Kirim Tatarlari
baglaminda birbirleri ile bagintihidirlar. Tirkiye’deki Kirim tatarlarmin 2002 verilerine
gore, sayilar1 yaklasik 5 milyon olarak belirtilmektedir. Kirim Tatarlarinin memleketinin,
Ukrayna topraklarinda bulunan Kirim yarimadasi oldugu bu baglamda onemli
olmaktadur.*

Ekonomik igbirligi ve turizmin sektoriiniin karsilikli gelisiminin bir parcasi
olarak, Agustos 2012°de, iki iilke turistleri igin giris vizeleri kaldirilmig ve Mart 2017'de,
Ukrayna'da ikamet edenlerin temasiz elektronik ¢ip/tasiyict igeren pasaportlari ile
Tiirkiye'ye girebilecekleri, Tiirkiye vatandaslarinin ise niifus clizdanlar1 ile Ukrayna’ya
girebilecekleri ile ilgili anlasma imzalanmstir. Ulkeler ziyaretlerinin karsilikli

basitlestirilmesi ve arasindaki uguslarin artirilmasi (ortalama giinde 180 sefer

2 “Ukrayna-Tiirkiye Iliskilerinin Kurulmas1”, Ukrayna 'nin Ankara Biiyiikelgiligi,
https://turkey.mfa.gov.ua/tr/ukraine-tr/diplomacy. (29.11.2018).

3 “The Black Sea Economic Cooperation Organization (BSEC)”, Republic of Turkey Ministry of Foreign
Affairs, http://www.mfa.gov.tr/the-black-sea-economic-cooperation-organization-_bsec_.en.mfa.
(28.11.2018).

# Michael B. Bishku, “Ukraine and the Middle East”, Mediterranean Quarterly, C. 28, S. 1 (2017), ss. 64-
65.



yapilmaktadir) sayesinde, iki iilkenin karsilikli turist sayisinm artis1 saglanmugtir.®
2018’de Tiirkiye'yi ziyaret etmis Ukraynali turist sayis1 2017 yilina gore %0,6 artarak
1,193 milyona ulasmustir. 2018’de Ukrayna’y1 ziyaret etmis Tiirk turistlerin sayisi ise
2017 il ile karsilastirildiginda %21,3 oraninda biiyiimiis ve 279,2 bin kisi olarak
gerceklesmistir.®

2016-2017 yillarinda Tirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi, Ukrayna'y1
Tiirkiye’nin en dnemli dis ekonomik ortaklarindan biri oldugunu tespit etmistir.” UKrayna
Devlet Istatistik verilerine gore 2018 yilinda iilkeler arasindaki iiriin ticareti hacmi 4,067
milyar ABD dolar1 olarak gergeklesmistir. Ukrayna, Tiirkiye'ye 2,352 milyar Amerikan
Dolarlik ihracat yapmustir ve Tiirkiye’den 1,714 milyar Amerikan Dolarlik iiriin satin
almistir. Ulkeler, 2020°de karsilikli toplam ticaret hacminin 20 milyar dolara ulasmasini
planlamaktadir.®

Sekil.1.1. Tirkiye'nin Ukrayna ile Dis Ticareti ( Milyar $ )
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(Kaynak: “Ukrayna Ulke Raporu’’, ITKIB Hazirgiyim Ve Konfeksiyon ARGE Subesi,
Ocak 20197, t.y., s. 2).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ukrayna'nin ekonomik ve sosyal reformlarini, egemenligini

ve toprak bitiinliigiinii desteklemektedir. 2014’ten itibaren Ukrayna'nmin dogusunda

® “Relations between Turkey and Ukraine”, Republic of Turkey Ministry of Foreign Affairs,
http://www.mfa.gov.tr/relations-between-turkey-and-ukraine.en.mfa. (29.11.2018); “Typuctuune
criBpoOITHUITBO MiXK YKpaiHoto i Typewunnor”, Ilocorecmseo Yrpainu 6 Typeyvkiti Pecnyoaiyi,
https://iturkey.mfa.gov.ua/ua/ukraine-tr/tourism. (29.11.2018); “Milletleraras: andlasma Ne2017/10324
‘Tiirkiye Cumhuriyeti Hiiktimeti ile Ukrayna Bakanlar Kurulu Arasinda Tiirkiye Cumhuriyeti Hiikiimeti
ile Ukrayna Bakanlar Kurulu Arasinda Vatandaslarin Karsilikli Seyahatlerine iliskin Usullere Dair
Anlasma’da Degisiklik Yapilmasma Iliskin Anlasmanin Onaylanmasi Hakkinda Karar”, TC Resmi
Gazete, 14.03.2017, s. 3.

6 Minicrepcreo Exonomiunoro Possutky i Toprism Ykpainu, “Indopmaris mono Biasigysanus Ykpainu
1HO3EMHUMH TYpUCTaMH Ta BHI3/y rpoMaisiH YKpainu 3a kopaoH (2015-2018 poku)”, t.y.

7 “Ukrayna Ulke Raporu”, ITKIB Hazirgiyim ve Konfeksiyon ARGE Siibesi, Ocak 2018, t.y., s. 4.

8 JlepxaBHa ciyx0a cratucTkd YKpainu, “Kpainu 3a TOBapHOKO CTPYKTYPOKO 30BHILIHBOI TOPTiBJIi y
2018 pomi”, t.y.

9 Bishku, “Ukraine and the Middle East”, s. 72.



Rusya ile siiren savasa karsitlig1 nedeniyle Tiirkiye Ukrayna'ya finansal ve insani yardim
destegi vermektedir.'° 2017 yil1 sonu itibariyla, Tiirkiye'nin Ukrayna'ya yaptig1 dogrudan
yatirimin rakami 311,78 milyon dolara ulagsmistir, dolayli yatirimin (Tiirkiye sermayeli,
tglincli iilkelerden gelen yatrimlar) boyutu da yaklasik 3 milyar dolar olarak

gergeklesmistir. !

Tablo 1.1. Sektorler Itibariyle Tiirkiye nin Ukrayna’daki Yatirimlar: (deger 1.000 dolar)

31122016 31122017

Seltdr Ady Deger Payi(%a) Deger Payi(%a)

Ukrayna™ya Tirkive den Gelen

Toplam Yatanm 281.487.0 100,0 | 311.776,7 100.0

Tanm, Orman ve Aveilic 5.347 9 1.9 3544 4 1.1

Sanavi 382779 20,7 77.572.5 249
Meadern Crkarma Sanayi 11.351.0 4.0 121459 3.9
Tslame Sanayi 44 8323 159 63.273.4 20,3
Gda Sanavi (yiyecek, igecek ve

juiiuiiey] _ _ 15.412.4 3.5 18.274.7 5.9
hladen Dhga Mineral Uriinler Igleme

Sanavii 7.926.3 28 20.071.0 8.4
Metalurji ve Metal Isleme Sanavii 3.3329 1,2 5.977.8 1.9
Agag Isleme Sanayii (mobilya

harig) 24275 0.9 32075 1.0
Kimya ve Petrokimya Sanayii 1.824.6 0.6 1.12295 0.4
Makcina Imalat: Sanayii 3602 0.1 = w4

Inzaat 7.715.1 2.7 46322 15

Toptan ve Perakende Ticaret,

Ulastirma Asaglan Ticareti ve Onatun 38.540.5 13.7| 443584 142

Otel ve Restoran Hizmetleri 850 0.0 .- .-

Bilgi Hetigim 472.0 0,2 411,35 0.1

Tagima Depo ve Posta ve Kurye

Hirmetleri 12.912.0 4.5 159485 3.1

Taginmaz Mhal Hizmetleri 101.965.7 36,2 | 102.433.4 32.9

Idari ve Destel: Hizmetleri 13.206,0 4.9 143699 4.6

Profesyvonel, Bilim ve Telonil:

Faaliyetler: 23.749.1 84| 261919 84

Sanaat, Spor, Eglence ve Tatil 3.3 0,0 = =k

Driger Hizmetler 76,1 0.0 766 0.0

Ukrayna’va vaplan toplam yvatirim: 37.513.00. 39144 000

(Kaynak: T.C. Kiev Biiyiikelgiligi Ticaret Miisavirligi, “Ukrayna’nmn 2017 Y1l Genel

Ekonomik Durumu Ve Tiirkiye ile Ekonomik-Ticari Iliskileri”, Haziran 2018, s.37)
Bir¢ok Tiirk 6grenci Ukrayna tiniversitelerinde egitim gérmektedir. 2018'de, Ukrayna

Konsoloslugu’nun Tiirk vatandaglarina egitim amaciyla vize vermesi 6nceki yillara gore

iic kat artmustir. Buna karsilik, Ukraynali 6grenciler, Erasmus, Erasmus +, Mevlana ve

10 “Turkey Handed over 10 Tons of Humanitarian Aid to National Police of Ukraine”, FrontNews,
https://frontnews.eu/news/en/18925. (28.11.2018); Bishku, “Ukraine and the Middle East”, ss. 68, 71.
! Haydar Kogak, “Ukrayna Ulke Raporu”, TUID - Turk Ukrayna Is Adamlart Dernegi, 19.07.2018,
https://v2.tuid.org.ua’haberoku/254/ukrayna-ulke-raporu-haydar-kocak. (29.11.2018).



Tiirkiye Burslar1 uluslararasi ve Tiirk okuma programlari ¢ercevesinde yiiksek kaliteli

Tiirk egitimini se¢mektedir.'?

Yukarida bahsedilen konular gercevesinde Tiirkiye
Cumbhuriyeti ve Ukrayna arasinda siyasi, ticari ve sosyal anlamda olumlu iliskiler ve
etkilesimler bulunmaktadir. Asagida bu iligkiler i¢erisinde tezin kavramsallastirilmasinda
da kullanilabilecek Ukrayna’nin hazir giyim ihracati ve perakendeci markalar iliskin

aciklamalar gergeklestirilmistir.

2. DUNYANIN EN BUYUK HAZIR GiYIM ULKE iIHRACATCILARI

Di1s ekonomik faaliyetlerin konularindan biri olan mallarin siiflandirilmasina gore,
hazir giyim 61 “Orme giyim esyas1 ve aksesuar1 ve 62 “Oriilmemis giyim esyas1 ve
aksesuar1“ kodlar1 veya armonize numaralari ile kayit altina alinmaktadir. Tirkiye'de ve
Ukrayna'da bu kodlara ait mallarm isimleri drtiismektedir.’® Bu ¢alismada iki kodun
verilerinin toplam1 «giyim», «giyim kategorisi» ve «hazir giyim» isimleri tasimaktadir.

Gilinlimiizde diinyada hazirr giyim ihracatinda Cin, Banglades ve Vietnam basi
cekmektedir. Gelismekte olan Banglades ve Vietnam’m bu listede olmalar1 liretim
stirecinin diisiik maliyetli olusturulmasindan kaynaklanmaktadir. Banglades niifusunun
hazir giyim sektoriindeki istihdami yiiksek oldugundan yaptigi is c¢ok ucuza
iicretlendirilmekte, bundan dolay1 diger rakip iilkelere gore ihrag ettigi giyimi daha diisiik
fiyatla pazarlanmaktadir. 2016 yilinda Tirkiye’de hazir giyim sektoriinde iscilik
masraflar1 aylik ortalama 510 ABD dolar1 iken, Vietnam’da 132 ABD dolar,
Banglades’te ise asgari iicret uygulandigi i¢in 68 ABD dolartydi.}* Ocak 2018’de
Banglades’te is¢i sendikalarmin protestosu nedeniyle resmi asgari ticret 95 ABD dolarina

kadar yiikseltildi.®® Asya iilkelerine gore Tiirkiye’nin isgiicii maliyetleri daha yiiksek

12 Kpicrina 3enentok, “Typeuunna i Ykpaina - konu Oyze 3BT i sik 6yTu 3 apyx060r0 Aukapu i Mocksu”,
Cezoons, 17.01.2018, https://ukr.segodnya.ua/world/wnews/intervyu-s-poslom-ukrainy-v-turcii-ob-
otnosheniyah-s-ankaroy-zst-s-ukrainoy-i-investiciyah-v-nashu-ekonomiku-1105724.html. (29.11.2018).
13 «“yxpaincekmii kmacudikarop ToBapis 3EJ[”, Donbass Impex, http://www.diua.com.ua/ukr-page13.
(13.11.2018); “GTIP Kodu : 61 Orme Giyim Esyasi ve Aksesuar1”, TradeAtlas: Importers Search Engine,
https://www.tradeatlas.com/cat/tr/orme-giyim-esyasi-ve-aksesuari. (13.11.2018); “GTIP Kodu : 62
Oriilmemis Giyim Esyasi ve Aksesuar1”, TradeAtlas: Importers Search Engine,
https://www.tradeatlas.com/cat/tr/orulmemis-giyim-esyasi-ve-aksesuari. (13.11.2018).

14 Ayse Ozden, Maral Hagikoglu, “A&T Bank. Hazir Giyim Sektorii. Ekonomik Arastirmalar
Departman1”, Aralik, 2017, ss. 2, 4, 16.

15 “Banglades’te Asgari Ucrete Zam Yapildi | DUNYADAN HABERLER”, /HKIB, 08.10.2018,
https://www.ihkib.org.tr/tr/bilgi-bankasi/dunyadan-haberler/i-2601. (14.11.2018).



oldugundan hazir giyim ihracatinda diinya hazir giyim iiretim merkezi konumunu
saglamada zorlanmaktadir. Biiyiik giyim perakendecileri, rnegin Ispanya sirketi inditex
Grup, diisiik tiretim maliyetini temin eden Asya iilkelerinde imalat tesislerini olusturmay1
yeglemektedir.®

Cin’in diinyada hazir giyim sektoriinde en biiyiik ve etkili olmasinin sebebi ¢ok sayida
etkene dayanmaktadir. 2001°de Diinya Ticaret Orgiitiiniin iiyesi olup kotasiz ve ozel
tariflerden faydalanarak ticaret yapabilmesi, giyim iiretiminde kullanilan asil tekstil
hammaddeleri baslica kendi tiretmesi, imalat stirecinde kullanilan elektrik ve su giderlerin
ucuz olmas, isgiicii maliyetinin yiiksek olmamasi asil etkenler olarak sayilmaktadir.’

Tiirkiye’nin hazir giyim sektoriiniin ekonomik olarak biiylimesinde 6nemli rol
oynayan imalat sektoriidiir. Kendi ulusunun giyim gereksinimlerini tamamen karsiladig:
icin diinyada en biiyiik ihracatgilar arasinda yer almaktadir.'® 2016’dan itibaren “Orme
giyim esyas1 ve aksesuar1“ ve “Oriilmemis giyim esyas1 ve aksesuar1* kodlarm altinda
olan iiriinlerin ihracat hacmi ile diinyada sirasiyla 4. ve 9. konumdadir.®® Tiirkiye nin
hazir giyim pazarmin degeri 2018°de 16,698 milyon ABD dolar iken, 2020’de tahmini
degeri 17,316 milyon ABD dolarma ulasmasi planlanmaktadir.?° Istatistiki verilere gore,
2017-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’den hazir giyim ve konfeksiyon {iriinlerini en biiyiik
tutarda alan ilk ii¢ iilke sirayla Almanya, Ispanya, Ingiltere’ydi.?! Diinya hazir giyim
sektoriinde yeni rekabet avantajlar1 elde etmek ve en biiyiik ihracatgilarin arasinda
konumlanmak i¢in Tiirkiye Cumhuriyeti iiretim maliyetlerini azaltmak admma AR-GE
yaparak, soz konusu sanayinin diger alanlarini gelistirmek i¢in yatirimlar tesvik etmesi
gerektigi belirtilmektedir; bu baglamda kalitesi ile farklilagsmasi, modaya uyum saglamasi
ve marka degeri yaratarak daha yiiksek katma deger ile satmay1 dikkate almas1 gerektigi

vurgulanmaktadir.??

16 Ozden, Hacikoglu, “A&T Bank. Hazir Giyim Sektorii. Ekonomik Arastirmalar Departmani”, ss. 5, 16.
17 Dilek Sahin, “Tiirkiye ve Cin’in Tekstil ve Hazir Giyim Sektdriinde Rekabet Giiciiniin Analizi”,
Akademik Bakis Dergisi, S. 47 (2015), ss. 161, 162.

18 Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlig1, “Hazir Giyim Sektérii. Sektor Raporlari”, 2016, s. 1.

19 Ozden, Hagikoglu, “A&T Bank. Hazir Giyim Sektérii. Ekonomik Arastirmalar Departmani”, s. 2.

20 Sheng Lu, “Statistics: Global Apparel Market 2016-2020”, FASH455 Global Apparel & Textile Trade
and Sourcing, 16.10.2016, https://shenglufashion.com/2016/10/16/statistics-global-apparel-market-2016-
2018/. (14.11.2018).

2! [stanbul Hazirgiyim ve Konfeksiyon Ihracatgilar1 Birligi, “Tiirkiye Tiirkiye’nin en Fazla Ihracat Yaptig1
Ulkeler. Genel, Hazirgiyim ve Tekstil. 2017-2018 Y1llik”, t.y., s. 2.

22 Sahin, “Tiirkiye ve Cin’in Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Rekabet Giiciiniin Analizi”, s. 169.



3. UKRAYNA’NIN 2013-2014°’TEKi SOSYAL VE EKONOMIK
KRIZININ ACIKLAMASI

Ukrayna'nin 2013-2014'teki siyasi krizinin sonucu olarak ulusal para birimi olan
Hryvnia'da devaliiasyon meydana gelmistir. Subat 2014'e kadar 1 ABD dolar/8 Hryvnia
degerindeydi. Ukrayna Cumhurbaskan1 Viktor Yanukovi¢’in gérevinden alinmasi, Kirim
tizerinden Rusya ile yasanan siyasi ve askeri gerilimlerin etkisi ve Hryvnia kuruna
Ukrayna Ulusal Bankasi’nin miidahale etmeksizin serbest birakmasindan dolay1 Subat
2015°te Hryvnia’nin tarihi diisiis yasamasina neden olmustur. 1 ABD dolar1 30
Hryvnia’ya ulasti. 2019’da Ukrayna'nin Uluslararasi Para Fonu’nun yeni kredisine
ihtiya¢ duydugu ve Dogu Ukrayna'da Rusya ile savasa devam edildigi i¢in durum hala
kontrol altma alinamamis ve 2019°da 1 ABD dolar1 ortalama 27,27 UAH olmustur.?®
2013-2014 yillarindaki Ukrayna’nin siyasi ve sosyal-ekonomik durumunun istikrarsizligi
GSYH’nin 2014’te dnceki yilina gore %-6,6", 2015’te %-9,8 diisiisiine yol agmustir.
2016’da ekonominin yavas yavas iyilesmesi baslamis ve GSYH gostergesi %2,4’e
ulasarak, 2017 yilinda ise %2,5’e ve 2018’de %3,3 artisla sonuglanmistir.?* 2017 yilmin
bitisinde Ukrayna ¢alisanlarinin %76,5’inin aylik maas1 367$’dan azdi, Aralik 2018°de
ise bu oran %67,2 idi.?® Istatistiki verilere gore, 2017°de bir Ukrayna ailesinin aylik
toplam giderinin  %64,9’u gida, genel ve yakit gibi asil masraflar olustururken sadece
%>5,5’ini giyim ve ayakkabi i¢in harcamaktaydi. 2018 yilinin sonunda asil aylik giderler
%60,7 olurken, %7’yi giyim ve ayakkabr i¢in sarf etmekteydi.?® Bu verilere dayanarak,

Ukrayna’nin tiiketicilerinin ¢ogunlugu giyimi sik¢a yenileme firsatina sahip olamadiklar1

*2014-2019 yillarda Ukrayna ile ilgili toplanmus istatistik veriler, gegici olarak Rusya tarafindan isgal
edilen Donetsk ve Luhansk illerin bélgeleri, Kirrm Ozerk Cumhuriyeti topraklari, Sivastopol sehri hesaba
katilmadan verilir.

23 “JlepanbBanus rpuBHbL”, Lfuxionedus,
http://cyclowiki.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D0%B2%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%B2%D0%B
0%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%B3%D1%80%D0%B8%D0%B2%D0%BD%D1%83B.
(31.10.2018); “Apxwus kypca momiap CIIA 3a Bech niepron”, NETHOLDING,
https://net.dn.ua/money/stat.php. (09.04.2019).

24 Nepowcasna cryacba cmamucmuru Yxpainu, (09.04.2019), http://www.ukrstat.gov.ua/. (09.04.2019).

% JlepxaBHa ci1yk06a cTaTMCTHKM YKpainu, “Po3nofin NpaliBHUKIB 32 PO3MipaMu HAPAXOBAHOT iM
3apo0iTHoi matu y rpyaHi 2017 poxy”, 16.02.2018; [IepxaBHa cyx0a cratuctuku Ykpainu, “Posmoain
KIUTBKOCTI IITaTHAX MPAIiBHAKIB 32 PO3MipaMH HApaXxoBaHOI iM 3apoOiTHOI TUTaTH, 32 BUIAMHA
e€KOHOMIYHOI JisutbHOCTI y rpyaHi 2018 poky”, t.y.

26 “CrpykTypa cykynHux BuTpat gomorocnogapcts 2010-2017 pp.”, Aepocasna cayscba cmamucmuru
Vipainu, http://www.ukrstat.gov.ua/operativ/operativ2007/gdvdg_rik/dvdg_u/str_vut2010_u.htm.
(10.11.2018); HepsxaBHa cinyxba craTucTuKH YKpainu, “BurpaTu i pecypcu 1oMorocrnonapcts Y KpaiHu
y II xBapTamni 2018 poky (3a gaHuMK BHOIPKOBOTO OOCTEKEHHSI YMOB JKUTTS JIOMOTOCIIO/IAPCTB
VYxpainn). CTpyKTypa rpoIoBux BUTpAT JOMOTOCIOAapcTB YKpainu”, t.y.



icin kullaniligli, uygun fiyatla satilan ve fiyatia gore en kaliteli giyime ihtiya¢ duyduklar1

sonucuna ulasilabilmektedir.?’

4. UKRAYNA’DAKI HAZIR GiYIM SEKTORU

Hazir giyim iretimi hafif sanayi dallarindan birisidir. 2016’da Ukrayna
GSYH’sindeki hafif sanayinin orani ortalama %1°di, fakat Ukrayna’nin basbakani
tarafindan yakin gelecekte %2’ye kadar biiylime potansiyeline sahip oldugu
vurgulanmaktadir.®® Ukrayna’da, giyim iiretiminde kullanilan, asil hammadde olan
dokuma kumas1 yetersiz hacimde iretilmektedir. Bagimsizliginmn ilk yili olan 1991°de
tekstil i¢ iiretimi yilda 1,03 milyar m? gergeklesmistir. 2017°de iiretilmis dokuma
kumasmin 0,0795 milyar m?, 2018’de 0,0891 milyar m? olarak gerceklesmesi 1991 yilma
gore srrayla %92 ve %91 diisiisii gostermektedir.?® Uretim gdstergelerinin gerilemesi,
Ukrayna'yt hammadde ve yar1 mamul ithalatma bagimli hale getirmistir.3° Tekstil ve
giyim iretiminin kapasitesini artirmak i¢in hafif sanayi devlet destegine ihtiyag
duymaktadir. Teknik donanim modernizasyonu, kadro egitimi ve yeni i¢ ve dis pazarlara
girmeyi kolaylastirma yapilmast gereken adimlarindan birkagidir. Bu sartlarin
gerceklestirilmesi GSYH’deki hafif sanayi paymmn %?2’ye ulagmasina yol agmasi
diisiiniilmektedir.®

2016°da Avrupa Birligi (AB) ve Ukrayna arasinda Ortaklik Anlasmasinin yiiriirliige
girmesi iilkeler arasinda biiyiik serbest ticari alanmnin olusmasma neden olmustur.

Anlagma kapsaminda Ukrayna irettigi giyimi Avrupa Birligine giimrik vergisi

27 “B Vkpaini MacoBo BiIKpUBAIOTLCS MarasMHy JEIEBOro 6peHa0Boro oaary”, Cbozoowui, 08.06.2017,
https://ukr.segodnya.ua/economics/business/v-ukraine-massovo-otkryvayutsya-magaziny-deshevoy-
brendovoy-odezhdy-1027868.html. (15.11.2018).

28 «“Volodymyr Groysman about Perspectives of Light Industry: This Industrial Branch Has a Great
Potential and Is Capable of Making 2% of Ukraine’s GDP”, Government Portal, 08.06.2017,
https://mww.kmu.gov.ua/en/news/250051871. (15.11.2018).

29 “BypoOHULTBO OKpEMHUX BUJIB IIPOMHCIIOBOI poayKuii 3a 2011-2017 poxku”, Jepowcasna crycoba
cmamucmuxyu Ykpainu, 1.y; “BUpOOHUIITBO OCHOBHHX BHJIIB MPOMHUCIIOBOI mpoaykiiii 3a 1990—2002
poxu”, Jepocasua cryacoa cmamucmuxku Yrpainu, 1.y.; JlepkaBHa ciy>x0a CTaTUCTAKA Y KpaiHHU,
“BupoOHUIITBO IPOMHUCIIOBOI IIPOAYKIIi] 3a BUAaMU B YKpaiHi Ta 1o perioHax 3a 2018 pik. BupoOHHUIITBO
MIPOMHUCITIOBOI ITpoayKmii 3a Buaamu y 2018 pori”, t.y.

%0 KaGiner Minictpis Vkpainu, “IIpoekt po3nopsmkenns Kadinery Minictpis Ykpainu ‘TIpo cxBaieHHs
Crparterii po3BUTKY ITPOMHUCIIOBOT0O KOMIUIEKCY YKpaiHu Ha mepion 1o 2025 poky’”, t.y., s. 3.

31 «“Volodymyr Groysman about Perspectives of Light Industry: This Industrial Branch Has a Great
Potential and Is Capable of Making 2% of Ukraine’s GDP”. (15.11.2018).



O0demeksizin ihra¢ etme hakkmi elde etmis boylece 28 iilkenin pazarmna erigim hakki
kazanmustir.>> Kendi giyim fiiriinlerini yurtdisma satan Ukrayna firmalari, gerekli
standartlar1 karsilamak, saglia zararli olmama ve yiiksek kalite sertifikalarma gore
tirtinleri tiretmek zorundadirlar. Ayrica AB tiiketicileri satin alma karar1 vermeden 6nce
firmanin cevreye duyarliligi, sosyal sorumlulugu ile ilgili faaliyet gosterip
gostermedigine dair bilgi edinmektedir. Avrupa giyim pazarinda itibar kazanan Ukrayna
firmalari, yiiksek katma degeriyle iirlinlerini satabilir, yeni pazarlara girdigi i¢in {iriin
cesidini genigletebilir ve satiglarini artirabilmektedir. Ancak anlagsmada gegerli olan
kosullara gére AB’ne ihrag edilen giyimin dokuma kumasinin mensei iilkesi dnemli bir
rol oynamaktadir. Ornegin elbisenin, sadece en fazla %10’u iiciincii iilkede iiretilmis
kumastan iiretilmelidir. Imtiyazh giimriik rejiminden faydalanmak igin giyim iiriinlerinin
icinde yer alan hammaddeler arasinda Ukrayna ve AB’ndeki yerli dokuma kumasi agir
basmak zorundadir.®® Ukrayna’nin yerel hammaddeleri ile iiretilen giyim iiriinlerinin
cogunlugu AB iilkelerine ihra¢ edildigi i¢in Ukrayna i¢ pazarinin giyim ihtiyaglarmi
karsilamak i¢in biiyiik hacimde yurtdisindan dokuma kumasi ve hazir giyim satin
almaktadir.

I¢ pazar i¢in hazir giyim iireten Ukrayna firmalari, hammadde ve enerji fiyatlarinin
artis1 nedeniyle yiiksek maliyetli iirtinleri tiretmekte ve diisiik fiyatla satilan ithal Cin ve
Tiirkiye triinleri ile rekabet etmekte zorluk ¢ekmektedir. Diger sorun ise yurtdisindan
alinan ikinci el (ing. «second hand») giyimin son yillar igeresinde Ukrayna’da yiliksek

talep gormesidir.3*

5. UKRAYNA’NIN HAZIR GiYIM iTHALATI

Devlet istatistik raporuna gore, 2018 yilinda Ukrayna, toplam ithalatin %0,9
oranini olusturan giyim kategorisindeki iiriinleri 502,73 milyon ABD dolar1 karsiliginda

ithal etmistir.*® 2018°de Ukrayna’nm Tiirkiye’den ithal ettigi giyimin bedeli 113,21

32 “ASSOCIATION AGREEMENT between the European Union and its Member States, of the one part,
and Ukraine, of the other part”, Official Journal of the European Union, 29.05.2014, ss. 13, 1312-33.

33 Onena Kymnsk vd., “ITpaktuunuii nocionuk ‘Excrniopt oasry Ta B3yTrs g0 €C7, ty., ss. 9, 26-28, 31-
33.

3 T. Tapuyk, “Jlepkasue Yrpasninas [Tiagnpuemctsamu Jlerkoi Ilpomucnosocti Ykpainu”, Bichuxk
KHYT/, (2013), Ned,s. 165,167.

3 “TopapHa cTpyKkTypa 30BHINHBOI TOpriBii y 2018 powi”, Aepowcasna cayicba cmamucmuxu Yxpainu,
http://www.ukrstat.gov.ua/operativ/operativ2018/zd/tsztt/tsztt_u/tsztt1218 u.htm. (06.04.2019).

10



milyon ABD dolar1 olarak gergeklesmis ve toplam giyim ihracatmin %23’ine denk
gelmistir. 2017 yilina gore ortalama %287,83 artis1 gdzlemlenmektedir. Ukrayna’daki
ithal giyim pazarinda Tiirkiye’nin 2 asil rakibi Cin ve Banglades’tir. 2012’den itibaren
Tiirkiye ve Banglades yillara gore konumlarinda degisim gostererek Ukrayna igin asil
giyim tlke-ihracat¢ilar1 arasinda 2. ve 3. konumlarda yer almaktaydi. 2018’deki
Ukrayna’nm en biiylik giyim ihracatgilar;; Cin (136,41 milyon ABD dolar1), Tirkiye
(113,21 milyon ABD dolar1), Banglades (71,49 milyon ABD dolari), italya (18,94
milyon ABD dolar1) ve Kambogya (18,27 milyon ABD dolari) dir.®

Tablo 1.2. Ukrayna'ya Giyim fhra¢ Eden En Biiyiik U¢ Ulkenin Ukrayna'nin
Toplam Giyim Ithalat1 i¢indeki Pay1 (%)

o si 60.0%
49.0% '
. 50.0%
3% 0%
36%
1% 40.0%
26% 27% 30.0%
23%
16% 14% 14% " 15% 14% 20-0%
0.9% 095 11% 100 11%
(1]
g2 8 % =2 % S NR I PR R R R - AT A
cge 8585853858258 885¢%
= =) = = T = BB T o= T = = B
= H = g = £ = = = g = = = g
z 2] =<1 -] [+=] =] m 2]
[-=]

$528,003 51,071,068 §801,188 8547462  $338,316 3337405  §373,900 @ §502,731
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

$ - Ukrayna’nin yilin toplam giyim ithalat: (milyon $)

(Kaynak: Tablo “Kpaiau 3a TOBapHOI CTPYKTYpOIO 30BHIIIHBOT TOPTIiBIIi Ha 2 3H.
VKT3E]. 2011-2018 pp.’’raporlaria dayanarak tez yazarmin tarafindan gelistirildi).

36 “Kpainu 3a TOBapHOIO CTPYKTYPOKO 30BHIIIHBOI TOpriBii. Apxis 2018, eporcasna cyscoa
cmamucmuru Yrpainu, http://www.ukrstat.gov.ua/operativ/operativ2018/zd/kr_tstr/arh_kr_2018.htm

.(07.04.2019).
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Sekil 1.2. Tiirkiye’nin Ukrayna’ya Hazir Giyim ve Konfeksiyon fhracatinda Uriinler
(2018 Ocak-Ekim)

m Orme giyim (31.71%)
= Kadin giyim (22.47%)
m Erkek giyim (12.50%)
ic giyim (11.48%)
m Hazir egyalar (10.76%)
m Aksesuar (5.02%)
m Bebek giyim (3.07%)
m Dig giyim (2.06%)
m Spor ve ylizme giyim (0.83%)

m Corap (0.09%)

(Kaynak: “Ukrayna Ulke Raporu’’, ITKIB Hazirgiyim Ve Konfeksiyon ARGE Subesi,
Ocak 20197, t.y., s. 4).

6. UKRAYNA HAZIR GiYIM PiYASASINDAKI ASIL PERAKENDECI
MARKALAR

Bu tezde “haute couture”, bir bagka degisle tistiin prestijli, kaliteli ve tasarimli olan,
gdrkemli moda sovlarinda sunulan giyim markalar®’ analiz edilmemektedir. Ayrica ufak,
belirli bir niste giyim lireten markalar veya “isimsiz” biiyiik veya kii¢lik, perakende veya
toptan hazir giyim treticileri de ele alinmamaktadir. Bu ¢alismada Ukrayna’da faaliyet
gosteren yerli ve yabanci giyim markalar1 arasinda oldukga biiytlik veya ¢ok biiyiik giyim
piyasasi payma sahip olan, orta veya orta istii fiyat kategorilerinde ¢alisan ve itibarl
markalar irdelenmektedir. Bunun sebebi, yerel ve yabanci giyim markalari

kiyaslandiginda rasyonel neticeler elde etmektir.

37 “Nedir bu ‘Haute Couture’? - Stil Haberleri”, PembeNar, http://www.milliyet.com.tr/nedir-bu--haute-
couture---pembenar-detay-stil-1201316/. (17.01.2019).
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Ukrayna’da, onceki paragrafin sonunda bahsedildigi 6zelliklere uyan yerel hazir
giyim markalar1 az sayida bulunmaktadir. En iinlii ve biiyiik markalar Vovk, Must Have
ve Goldi’dir. 2013’ten itibaren siiren doviz krizinden dolayr Ukrayna’ya ithal edilen,
ozellikle bazi1 bat1 markalarin giyimi ¢ok pahalilasmistir. Bu husus Ukraynalilarin yerel
markalara ilgisini canlandirmistir.® Fakat onceki boliimlerde bahsedildigi gibi yerli
iiretim ezici cogunlukla ithal kumastan yapilmakta ve genel iiretim maliyetleri yiiksek
olmaktadir. Bundan dolay1 ulusal markalar biitiin Ukraynalilarin giyim ihtiyaglarmi
karsilayamamakta ve bazi yabanci markalarin hizina esdeger biiyiiyememektedir.

Tiirkiye hazir giyim tliretiminde diinyaca Uinlii bir lilkedir. Tiirkiye’nin en biiyiik ve
meshur giyim markalar1 stirekli genisleyerek yillar boyunca Ukrayna tiiketicilerinin
giyim gereksinimlerini en 1iyi sekilde karsilamaya gayret ettigi icin artik Ukrayna
toplumunda kalite ve itibar1 cagristrmaktadir.®® 2017 yilinin baslangicinda Tiirkiye giyim
perakendeci markalarinin oran1 Ukrayna hazir giyim piyasasinda %8-9 olup, Temmuz
2018’de %15’e ulagmistir.*°

Ukrayna hazir giyim piyasasinda en biiylik Tiirkiye perakendeci markalar1 LTB,
Colin’s, DeFacto, Koton ve LC Waikiki’dir (LCW). Bu markalar orta ve orta iistii fiyat
kategorilerinde faaliyet gostermektedir. S6z konusu bazi markalar Ukraynalilarin satin
alma giiciinii 6nemseyerek yerel tiiketicilere uygun fiyatlara iiriinleri sundugu i¢in biiytlik
bir ragbet gérmekte ve genel olarak begenilmektedir.**

Colin’s Ukrayna giyim piyasasma 1998’de giren ilk biiyiik Tiirk giyim markasi
olmustur. Giintimiizde, Ukrayna’nin farkli sehirlerinde faaliyet gosteren magazalarmin
say1s1 63’e ulasmustir.*? Ileride parantezde her markanin Ukrayna pazarma giris yil

yazilip, yanma giincel magaza sayisi belirtilecektir; LTB (2003) 19, LC Waikiki (2013)

38 “Ukrainian clothes can be fashionable and cheaper”, KyivPost, 19.03.2015,
https://mww.kyivpost.com/article/content/business/ukrainian-clothes-can-be-fashionable-and-cheaper-
383947.html. (31.10.2018).

39 TUID WebAdmin, “Colin’s Ukrayna’da biiyiiyor: “Tiirk iiriinleri artik ‘kalite’ ile anilryor"”, TUID,
28.04.2018, http://tuid.org.ua/colins-ukraynada-buyuyor-turk-urunleri-artik-kalite-ile-aniliyor.
(07.01.2019).

40 “Typewuxuii Ban: kak pureiineps! us Typuuu pazsusatorcs B Ykpaune”. (08.01.2019).

41 a.yer.

42 WebAdmin, “Colin’s Ukrayna’da biiyiiyor”. (08.01.2019).

43 «Stores”, LTB, https://eu.ltbjeans.com/servis_liste.aspx?lang=en-US&tumShr=1. (08.01.2019); “Ltb,
Ukraynanin Istiklalinde Magaza Act1”, Etki Haber, 22.10.2011, http://www.etkihaber.com/Itb,-
ukraynanin-istiklalinde-magaza-acti-110503h.htm. (08.01.2019).
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28%, Koton (2018) 2, DeFacto (2018) 2°dir*®. Bunlarin hepsinin Ukrayna’da biiyiimeye
odakl1 geligim stratejisinin var oldugunu destegini sdylenmekte fayda vardir.

DeFacto, LC Waikiki ve Koton markalar1 «fast fashion» (ing. “hizli moda”) iiretim
stratejisine uymaktadir. Giyim koleksiyonlar1 giincel moda trendlerini yansitarak
mevsimde birkag kez yenilenip tiiketicilere sunulmaktadir. Ayrica daha 6nce bahsedilmis
markalar Ukrayna giyim piyasasinda olduk¢a nadir olarak goriilen uygun fiyatla biitiin
aile bireyleri i¢in ¢esitli giyim modellerini sunan «biliylik magaza» konseptinde
calismaktadir. Bu tarz magazalar Ukraynahlar tarafindan talep gormektedir.*’ LTB ve
Colin’s markalar1 ise Uriinlerin kalitesine vurgu yaparak daha ¢ok 6zgiin, kot odakli giyim
koleksiyonlarin1 pazarlamaktadir. Ukrayna’da, LTB ve Colin’s asil magazalarmin
fiyatlari, ilk ii¢ bilyiik markadan (LCW, Koton, DeFacto) biraz daha yiiksektir. iki
markanm (LTB, Colin’s) birka¢ indirimli Outlet magazasi da bulunmaktadir. Boylece
farkli gelir grubuna sahip Ukraynali tiiketicilere hitap edebilmektedirler. Colin’s’in
Ukrayna’da son 4 yil boyunca «en iyi hazir giyim markas» oOdiiliinii elde ettigini
sdylemek yerinde olacaktir.*®

Ukrayna giyim piyasasinda daha 6nce bahsedilmis Tiirkiye markalarinin, ayni fiyat
kategorisinde calisan ve ayni hedef kitlesinin ihtiyaglar1 karsilayan birkag asil rakibi
bulunmaktadir. Bunlarin arasinda; H&M, Inditex Grubu (Pull&Bear, Bershka,
Stradivarius, Zara), LPP Grubu (Reserved, Cropp, House, Mohito, Sinsay) ve New
Yorker bulunmaktadir.®® Tez calismasmin bundan sonraki boliimiinde tiiketicilerin

yabanc1 giyim marka tercihlerinde etkili olan unsurlarin agiklanmasini igermektedir.

4 “Typewuxuii Ban: kak pureiineps: us Typuuu pazsusatorca B Ykpaune”. (08.01.2019); “LC Waikiki -
Stores”, LC Waikiki, http://corporate.lcwaikiki.com/en-US/Stores. (08.01.2019).

4 “Tleppble 1Ba Marasuna B Ykpaune Koton otkpoer B Mae, a k 2020-My ceTh BbIpacTeT 10 15
obwexro”, Ukrainian Retail Association, 30.03.2018, https://rau.ua/news/koton/. (08.01.2019).

46 “TopskecTBo cBera u npocrpanctsa: B TL GLOBUS oTkpsLics nepsblii B Ykpaune DeFacto
(poropemoprax)”, Ukrainian Retail Association, 23.05.2018, https://rau.ua/news/news-company/defacto-
2/.(08.01.2019).

47 “Bam u Bpar yHUBepMar: KTO BLIUIPAaeT M KTO OCTpajaeT oT npuxona B Ykpauny H&M, DeFacto u
Koton”, Ukrainian Retail Association, 22.01.2018, https://rau.ua/analytics/univermag-h-m-defacto-i-
koton/. (08.01.2019).

8 WebAdmin, “Colin’s Ukrayna’da biiyiiyor”. (08.01.2019); “About Us: Sustainability”, LTB,
https://eu.ltbjeans.com/sustainability/. (08.01.2019).

49 “Bam iu Bpar yHMBEpMar: KTO BHIUTPAET U KTO TMOCTPAIAET OT mpuxoza B Ykpauny H&M, DeFacto u
Koton”. (08.01.2019); “Tlonbckuit purenep LPP mnanupyet B 20181 otkpsiTh B YKpaute 10 HOBBIX
MmarasunoB”, Hnmepgaxc-Ykpauna, https://interfax.com.ua/news/economic/485018.html. (08.01.2019).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICIiLERIN YABANCI GIYIM SATIN ALMA
KARARLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLERIN INCELENMESI

1. TUKETICILERIN YABANCI GiYIM SATIN ALMA KARARLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Kiiresellesmenin sonucglarindan biri olan uluslararas: ticaretin gelismesi potansiyel
yerel tiiketiciyi yani sira potansiyel yabanci tiiketiciye doniistiirmesidir. Ulkeler
arasindaki ticaret isbirligini genisletmek adma karsilikli ihracati kolaylastiran yasal ve
maliye (vergi, kotalar vb.) kosullar1 iyilestirilmektedir. >

Tiketiciler ihtiyaglar1 kapsaminda mala veya hizmete ihtiyag duymaya ve onu
gidermek i¢in satin alma siirecine girmektedirler. Tiiketici ihtiyaci var oldugunu
anlayinca iiriin veya hizmetin mevcut alternatiflerini belirlemekte, ardindan onlar1 fayda-
maliyet agisindan degerlendirmektedir. Alternatifler arasinda en avantajli ve uygun tirtinii
veya hizmeti se¢ip satin alma karar1 vermekte ve onu satin almaktadirlar. Boylece satin
alma siireci bitmis olmaktadir. Sonugta tiiketici satin aldig iirlin veya hizmet ile ne kadar
memnun oldugunu degerlendirmektedir. Nitekim tiiketici gelecekte ayni tiriinii ayni
magazada satin alip almayacagina dair sonuca varmaktadir.®

Tiiketiciler igin yabanci iiriinlere karsi tercihlerinde ve satin alma kararlarinda hem
iiriin ve markasi rol oynamakta, hem de genel olarak tiiketici davraniglarini etkileyen
sosyal, ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, kisisel faktorler hem de pazarlama gabalari (iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim), miisteri sadakati, magazada olusturulmus ¢evre, tasarim,

satig temsilcilerinin verdigi hizmet biiyiik bir 6nem tagimaktadir.®?

%0 Sina Fakharmanesh, Reza Ghanbarzade Miyandehi, “The Purchase of Foreign Products: The Role of
Brand Image, Ethnocentrism and Animosity: Iran Market Evidence”, Iranian Journal of Management
Studies (1JMS), C. 6, S. 1 (2013), s. 148.

51 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi, Gozden Gegirilmis 3.
Baski Beta Basim Yayin Dagitim A.S., 2017, ss. 121-22.

52 Aslihan Kaya, “Factors That Effect Consumers’ Choice Of International Brands: Corum Province
(Turkey) Sample”, Studies in Modern Society, C. 7, S. 1 (2016), s. 19; Gianpaolo Vignali, Claudio
Vignali, Fashion Marketing and Theory, Darwen: Access Press, 2009, ss. 58, 60; Altunisik, Ozdemir,
Torlak, a.g.e., ss. 129-39; Yildirim Yildirim, “Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklari
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Bu tezin tiriin kategorisi olan hazir giyim lizerinde dnce belirtilen faktorlerin etkisini
iliskin ¢aligmalar asagida incelenmistir.

Bazi caligmalarda tiiketicilerin yabanci giyime karsi satin alma niyetini etkileyen
faktorler ele alinmistir. Satin alma niyeti kavramu, tiikketicinin belirli bir tirlinii, belirli bir
yerde, zamanda ve miktarda satin almas1 olarak saptanmaktadir. Diger bakis agisina gore
satin alma niyeti tiiketicinin bir {iriine veya hizmetine yonelik algisi, ihtiyag
hissetmesinden dolayr onun tercihidir. Ayrica tiiketici 6nce satin aldigi iiriin veya
hizmetten tatmin olduysa tekrar satin alacaktir. Bazi arastirmacilara gore satin alma niyeti
satin alma karar1 asamasinin onciil bir etken olarak algilanmakta ve belli bir {iriin veya
hizmet satm alinip alinmayacagimi belirtmektedir.>

1987 yilinda Amerikal tiiketicilerin yabanci ve yerel giyime yonelik satin alma
kararlarinda kalite, stil, fiyat, mensei ililke ve bakim faktérlerinin goreceli Gnemi
arastirilmistir. Sonugta Amerikan vatandaslarinin mensei iilke faktoriinii en ¢ok dikkate
aldiklar1 bulunmus ve Amerika mengeli giyim {riinlerinin en yiiksek olarak
degerlendirdigi dne siiriilmiistiir.>*

Tiketicilerin yabanci giyime karsi satin alma kararlarini tetkik eden caligmalar,
tiiketiciler tarafindan farkli markalar1 ve triinleri karsilastirmak i¢in kullanilan giyim
degerlendirme kriterlerinin satin alma kararinda 6nemli bir rol oynadigmi ileri
siirmektedir. Ornegin, Eckman vd. (1990) bir giyim {iriinii magazada deneyen ve satmn
alim yapan/yapmayan kadinlarin son kararmi etkileyen asil giyim degerlendirme
kriterlerini agiga ¢ikarmistir. Kadinlar i¢in ilk defa raftaki/askiliktaki belirli bir giyime
kars1 ilgi gosterme asamasinda ve prova asamasinda farkli kriterler rol oynadigi iddia
edilmistir. Arastirma katilimcilar i¢in genel giyim satin almasinda 16 kriter 6nemli oldugu
belirlenmistir. Kriterler arasinda (azalan sirada) tasarim, renk/model, viicuda uygunluk,
kumas, goriinlis, fiyat, konfor, iscilik, uyum, eslesme, bakim, essizlik, yararllik,

uygunluk, marka, rekabetgilik yer almaktadir. Fakat ilgi gosterme asamasinda (azalan

ve Giivenirlikleri: Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin Incelenmesi”, Akademik Yaklasimlar
Dergisi, C. 7, S. 1 (2016), s. 216.

53 Abdolrazagh Madahi, Inda Sukati, “The Effect of External Factors on Purchase Intention amongst
Young Generation in Malaysia”, International Business Research, C. 5, S. 8 (2012), ss. 153-54; Giilsiim
Vezir Oguz, Ilknur Bilgen, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi:
Istanbul linde Bir Aragtirma”, Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2017, s. 61.

5 Pierre Beaudoin, Mary Ann Moore, Ronald E. Goldsmith, “Fashion Leaders’ and Followers’ Attitudes
Toward Buying Domestic and Imported Apparel”, Clothing and Textiles Research Journal, C. 18, S. 1
(2000), s. 56.
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sirada) tasarmm, renk/model, kumas asil rol oynarken, provada ise giyimin tasarimi,
viicutta goriiniisii ve uygunlugu en énemli olduguna vurgulanmustir.*

Patterson ve Tai (1991) Avustralyal: tiiketicilerin yerel, Ingiltere, Yeni Zelanda, Cin
ve diger Gilineydogu Asya iilkeleri menseili giyime dair tutumlarmi incelemislerdir.
Calisma kapsaminda ayrica her {ilkenin giyimini degerlendirmek i¢in 11 giyim Kriteri ele
alinmistir; modaya uygun stil, modaya uygun renkler, kumas kalitesi, genel is¢ilik, fiyat,
viicuda uygunluk, renk tutma, dayaniklilik, genel algilanan kalite, yiiksek kaliteli
markalar, paranin karsiligi 6nemli faktorler olarak tespit edilmistir. Avustralyalilarin
genel giyim tercihinde 11 kriterden viicuda uygunluk, modaya uygun stil ve genel
isciligin en onemli Kriterler oldugu ortaya ¢ikmugtir.%

Hsu (1995) ise ¢alismasinda tiniversitede okuyan ABD ve Tayvanli kadinlarin kendi
kiiltiirtiniin etkisi altinda sekillendirilen giyim degerlendirme kriterlerinin 6nemini
incelemistir. Hsu, 6nceki bilimsel arastirmalarda belirtilmis ve tiiketiciler i¢in giyim satin
almmasinda en biiyiik 6nem tasiyan 12 kriteri ortaya ¢ikarmistir. Onlarin arasinda (fiyat,
stil, kalite, viicuda uygunluk, renk, kumas, marka adi, mensei iilke, uygunluk (kendi hayat
stili, yasam tarzi, ¢alistig1 yeri vb. i¢in uygunluk), baskalarin hosuna gitmesi, diger giyim
ile koordinasyon ve giyerken konforlu olmasi yer almaktadir. Kolejde okuyan Tayvanli
ve ABD’li kadmlarin satin alma kararinda en 6nemli giyim degerlendirmede kriterleri
(srrayla) «giyerken konforlu olmasi» ve «viicuda uygunluk» olmustur. Amerikali
tiiketiciler i¢in 3. pozisyonda «stil» kriteri olurken Tayvanlilar i¢in «uygunluk» faktorii
belirgindir. iki kadin grubu i¢in en diisiik dneme sahip kriterler «mensei iilke», «marka
ismi», «renk» olarak ger¢eklesmistir.>’

Dickson vd. (2004) Cinli tiiketicilerin pazar boliimlerini belirleyip ABD menseli veya
ABD markali giyime yonelik ilgisini ve satin alim potansiyelini arastirmiglardir. Ayrica
Cinli tiiketicilerin yabanci giyim se¢iminde (0nem sirasma gore) fiyat, kalite, iiretim

mensei, stil, renk, marka ve kumas kriterlerini dikkate aldiklarmi tespit etmislerdir.>®

%5 Molly Eckman, Mary Lynn Damhorst, Sara J. Kadolph, “Toward a Model of the In-Store Purchase
Decision Process: Consumer Use of Criteria for Evaluating Women’s Apparel”, Clothing and Textiles
Research Journal, C. 8, S. 2 (1990), ss. 13, 18.

% Paul Patterson, Siu-Kwan Tai, “Consumer Perceptions of Country of Origin in the Australian Apparel
Industry”, Marketing Bulletin, C. 2 (1991), ss. 4, 6-7.

57 Hsiu-Ju Hsu, Clothing Evaluative Criteria: A Cross-National Comparison of Taiwanese and United
States Consumers, (Master of Science Tezi), Oregon: Oregon State University, 1995, ss. 2-3.

% Marsha A. Dickson vd., “Chinese Consumer Market Segments for Foreign Apparel Products”, Journal
of Consumer Marketing, C. 21, S. 5 (2004), ss. 301, 313.
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Jin vd. (2010) Amerikal1 giyim markalarinin Hindistan ve Cin piyasalarinda basarili
olmasina katkida bulunmak i¢in Hindistanli ve Cinli kolej okuyanlar i¢in kot pantolon
satin almasinda en ¢ok dikkat eden giyim degerlendirme kriterlerini ve goreceli 6nemini
aragtirmistir. Diger ¢alismalarda incelenen ¢esitli giyim degerlendirme kriterlerinden
Hindistan ve Cin uyruklu tiiketiciler i¢in en 6nemli 5 kriter belirlenmistir. Sonug olarak
Hindistanlilarin kot pantolonlar se¢iminde en ¢ok viicuda uygunluk kriterini 6nemsedigi
cikmistir. Ardindan (azalan sirada) marka mensei iilkesi, tasarim, fiyat ve kalite yer
aldilar. Cinliler ise kot pantolonlarin fiyatin1 en ¢ok dikkate alirken, (azalan sirada)
viicuda uygunluguna, marka mengei iilkesine, kalitesine ve tasarimina Onem
vermektedir.*

Jegethesan vd. (2012) geng, ama yetigkin, cinsiyete gore 2 gruba ayrilmis Avustralyali
tiikketicilerin, yerel ve yabanci liretimli kot pantolon satin almasina yonelik kararlarinda
rol oynayan iirtin 6zelliklerini tanimlamislar ve konjoint analizi yontemi kullanarak iiriin
Ozelliklerinin, ayrica etik niteliklerin goreceli 6nemini belirtmislerdir. Markalarin kot
pantolonlarin iiretiminde emek somiiriisii Ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi etik sorunlara
duyarli olmalari iiriinlerin olumlu etik nitelikleri tasidigm gostermektedir. ki grup
temsilcileri stil, fiyat, marka, mensei iilke ve etik 0Ozelliklerinin kot pantolon
degerlendirmesinde kullandigin1 belirtmislerdir. Ancak goreceli dneme gore gruplar
ozellikler ise fiyat, marka, mensei iilke, stil ve etik degerler olarak siralanmustar.°

Fakharmanesh ve Miyandehi (2013) ise iranl tiiketicilerin Britanya perakendeci
giyim markalarmin {iriinlerini satin alma niyetinde marka imaji, tiiketici etnosentrizmi ve
tikketici diismanligmin etkisini belirlemislerdir. iranl tiiketicilerin yabanci iiriinlere
yonelik satin alma niyetini marka imaj1 olumlu olarak etkiledigi, ayrica 3 faktor arasinda
tiikketiciler i¢in en biiyiikk 6nem tasidigma vurgulamislardir. Tiiketici etnosentrizmi ve
tiikketici diismanlig1 boyutlar1 ise satin alma niyetini dogrudan olumsuz olarak etkiledigi
ortaya cikmustir. Bdylece, Iranl tiiketicilerin etnosentrizm egilimi ne kadar yiiksek olursa
o kadar yurt disinda tirettigi giyime kars1 satin alma istegi diisiik olacagi belirtilmistir.

Ayrica Iranlilarin Britanya’ya yonelik diismanlik hissi biiyiikliigii, Britanya giyimi satin

%9 Byoungho Jin, Jin Yong Park, Jay Sang Ryu, “Comparison of Chinese and Indian Consumers’
Evaluative Criteria When Selecting Denim Jeans: A Conjoint Analysis”, Journal of Fashion Marketing
and Management: An International Journal, C. 14, S. 1 (2010), ss. 188-89.

80 Kavisha Jegethesan, Joanne N. Sneddon, Geoffrey N. Soutar, “Young Australian Consumers’
Preferences for Fashion Apparel Attributes”, Journal of Fashion Marketing and Management: An
International Journal, C. 16, S. 3 (2012), ss. 275, 276, 278, 279, 283-84.
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alma niyetini azaltmaktadir. iranlilarin tiiketici etnosentrizminin Britanya giyim marka
imajimn1 olumsuz olarak etkilerken, tiiketici diismanliginin ise marka imajini etkisi
bulunamamustur.®*

Ahmad vd. (2013) gergeklestirdigi ¢alismada Pakistanli {iniversite 6grencilerin
yabanct giyim irilinlerine yonelik satin alma niyetini analiz etmek adina 7 boyut
kullanmistir. Onlarin arasinda kisilik degerleri tiiketici etnosentrizmi, maddecilik,
benzerlik, essizlik ihtiyac1 ve gosteris yer almaktadir. Ayrica ayri degiskenler olarak
sosyal takdir ve demografi (yas, cep har¢ghigi, satin alma sikligi) etkisi tespit edilmistir.
Sonugta Pakistanli liniversite dgrencilerinin sosyal takdir ve kisilik degerleri, 6zellikle
maddeciligi yabanci giyim satin alma niyetinde en biliyiik 6nem tasidigina vurgulanmistir.
En distik etki ise gosteris boyutudur. Pakistanlilarin tiiketici etnosentrizmi yiiksekligi
tiikketicilerin yabanci irlinleri satin alma hevesini kirmaktadir. Fakat o6grencilerin
cogunlugu bu akima daha az egilimli ve yabanci giyimi satin almaya devam etmektedir.
Geng Ogrenciler, cep hargligina bagl olmadan (ebeveyninden para isteyerek), mezun
olmus 6grencilere gore daha biiyiik siklikla yabanci giyimi satin aldigini ispat edilmistir.®2

Sarmad (2015) Pakistanli tiiketicilerin uluslararasi giyim markalarin {irtinlerinin satin
alma niyetlerinde ve kararlarinda marka bilinirligi, algilanan kalite, duygusal deger,
tiiketici giiveni ve normatif etkinin 6nemli bir rol oynadigmi ortaya ¢ikarmustir.5

Linh  (2017) Vietnamli tiiketicilerin ~ yabanci  giyim driinlerine  kars1
degerlendirmelerini ve satmn alma niyetini mensei iilke ve tiiketici etnosentrizmi
faktorlerinin etkisini test etmistir. Mensei tilke faktorii Vietnamlilarm yabanci giyim
uriinlerini degerlendirmesini olumlu, tiiketici etnosentrizminin ise olumsuz etkiledigi
belirlenmistir. Fakat ¢aligmada Vietnam’mn 1limli seviyeli tiiketici etnosentrizminin
Vietnamlilarin yabanci giyime karsi satin alma niyetinde 6nemli bir rol oynamadigi ileri

stirtilmiistiir. Linh, bunun agiklamasi olarak Vietnamlilarm yabanci giyim satin alirken

61 Fakharmanesh, Miyandehi, “The Purchase of Foreign Products: The Role of Brand Image,
Ethnocentrism and Animosity: Iran Market Evidence”, ss. 147, 155-56.

62 Wasim Ahmad vd., “Antecedents of Purchase Intention for Foreign Apparel Products among Pakistani
University Students: Implications for Market Entry Strategy”, Middle-East Journal of Scientific Research,
C. 16, S. 9 (2013), ss. 1255, 1260-61.

8 Imran Sarmad, “Factor Affecting Consumer Purchase Intention toward Multinational Apparel Brands”,
Journal of Basic and Applied Scientific Research, C. 5, S. 6 (2015), ss. 1, 4.
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iiriin tiretim yerini fazla dikkate almaksizin giyim {riiniin 6zelligini (fiyat, moda akima,
dayaniklilik) dnemsedigini anlatmistir.®*

Toklu (2018) konjoint analizi vasitasi ile Tiirkiye’de tiniversitede okuyan 6grencilerin
Tiirk mali ve yabanci iilkelerin iiretimi kot pantolonu satin alma niyetinde ve kararinda
kulland1g1 iiriin kriterleri ve diizeylerinin dnemini incelemistir. Kriterler arasinda magaza,
marka, kumas, mensei iilke, stil ve performans yer almistir. Sonugta kot pantolon stilinin
tiiketicilerin satin alma kararinda en etkili ve mithim kriter oldugu, diger kriterlerin ise
magaza, marka, kumas, mensei iilke, performans oldugunu Vurgulanmlstlr.65

Incelenmis c¢alismalara dayanarak ve 1.Boliimde aciklannmus Ukrayna sosyal-
ekonomik durumunu goz Oniinde alarak Ukraynalilarin Tiirk perakendeci giyim
markalarina yonelik satin alma kararlarin1 arastirmak i¢in 7 boyut kullanilacaktir. Bunlar
mengei iilke, marka, fiyat, kalite, viicuda uygunluk, tasarim, tiiketici etnosentrizmidir.

Ilk 6 boyut, tiiketicinin bir giyim {iriiniine yonelik satmn alma karar1 verdiginde
kullanilan giyim degerlendirme veya se¢gme i¢ ve dig kriterlerine dahil edilmektedir.
Ornegin giyim iiriiniiniin i¢ kriterlerinin 6rnekleri kalite, tasarim, viicuda uygunluk, renk
vb. dir. Diger bir ifade ile bunlarin degistirilmesi tiriiniin fiziksel 6zelliklerinin degisimine
yol agacaktir. Dis Kkriterler ise iirtinle dogrudan iliskili, ancak iiriiniin fiziksel pargasi
degillerdir. Bunlar arasinda fiyat, ambalaj, magazanin imaji, marka, mensei iilke vb.
sayilabilir.®® Eckman vd. (1990) 21 bilimsel ¢alismay1 irdeleyip asagidaki Tablo 2.1.’da

giyim degerlendirme i¢ ve dis Kriterlerini bir araya getirmistir.

84 Nguyen Thi Thuy Linh, Consumer Ethnocentrism, Country of Origin Image, Product Evaluation and
Purchase Intention for Foreign Apparel Brands: The Study of Vietham, (Bachelor’s Thesis Tezi),
Helsinki: Aalto University School of Business, 2017, s. 61.

8 Jsmail Tamer Toklu, “Geng Tiiketiciler I¢in Kot Pantolon Niteliklerinin Onemi”, Journal of Turkish
Studies, C. 13, S. Volume 13 Issue 30 (2018), ss. 459, 464, 470.

8 C.Y. Kwan, K.W. Yeung, K.F. Au, “Decision-Making Behaviour Towards Casual Wear Buying: A
Study of Young Consumers in Mainland China”, JOURNAL OF MANAGEMENT & WORLD BUSINESS
RESEARCH, C. 1, S. 1 (2004), s. 3; John Wheatley, John S.Y. Chiu, Arich Goldman, ‘“Physical Quality,
Price, And Perceptions of Product Quality: implications for Retails”, Journal of Retailing, C. 57, S. 2
(1981), s. 101.
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Tablo 2.1. 21 Cahismadan Giyim Degerlendirme Kriterlerinin Bulgularinin Ozeti

Dis kriterler I¢ kriterler
Fiyat Uriin Yapist
Marka Stil
Mensei lilke Renk / Tasarim
Magaza; Magaza imaj1 Kumas
Gardirop ile uyumluluk Gorlintis
Satig gorevlisinin degerlendirmesi Iplik icerigi
Magaza boliimii Uriin Performansi
Diger insanlarin kabulii Bakim
Garanti Viicuda uygunluk / Beden
Dayaniklilik
Konfor
Emniyet
Solmazlik
Kalite
Yapi/ Iscilik
Fiziksel
Kumas
Cinsiyet uygunlugu

(Kaynak: Molly Eckman, Mary Lynn Damhorst, Sara J. Kadolph, “Toward a Model
of the In-Store Purchase Decision Process: Consumer Use of Criteria for Evaluating
Women’s Apparel”, Clothing and Textiles Research Journal, C. 8, S. 2 (1990), s.14)

I¢c ve dis giyim segcme veya degerlendirme kriterleri satin alma siirecini etkileyen
rasyonel faktorler olarak da adlandirilmaktadir.®” Tiiketici etnosentrizmi ise psikolojik
faktor olarak smiflandirilmakta ve diger kiiltiirel, sosyolojik, siyasi, sosyal psikolojik
faktorler ile beraber tiiketicilerin satin alma tutumlarini  ve davranmisini
sekillendirmektedir.%®

2013-2014 yillarinda ortaya ¢ikmig ekonomik ve doviz krizi Ukraynalilarin satin alma
glicii ¢cok diistirmiistiir. Giinlimiizde krizin sonuglar1 hala tamamen giderilememistir.
[statistiki verilere gore 2018°de Ukraynalilarm gogunlugu aylik gelirinin sadece %7 sini

giyim ve ayakkabi icin harcayabilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu sadece gosteris

57 Blazenka KneZevi¢, Mia Deli¢, Kristina Pti¢, “Clothing Buying Motives And Store Selection Criteria —
The Case Of Croatian Adolescents”, EKONOMSKI VJESNIK/ECONVIEWS, C. XXIX, S. POSEBNO
IZDANJE (2016), s. 108.

8 Nadia Huitzilin Jiménez Torres, Sonia San Martin Gutiérrez, “The Purchase of Foreign Products: The
Role of Firm’s Country-of-Origin Reputation, Consumer Ethnocentrism, Animosity and Trust”,
Documento de Trabajo, S. 13/07 (2007), s. 23; Murat Hakan Altintas, Tiiketicilerin Yabanci Mallara
Yénelik Tutumlar: (Yabanct Korkusu Temelli Yaklasim), 1.Bask1 Bursa: Dora Yayinlari, 2013, s. 79.
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yapmak ve baskalarin hosuna gitmek i¢in gorkemli, essiz ve pahali giyim alamamaktadir.
Daha ¢ok uygun fiyatla satilan ve uzun zaman niteliklerini ve goriiniisiinii kaybetmeyen
kaliteli giyimi tercih etmektedir. Ukrayna kadinlar1 giizel, onlara yakigan kiyafet giymeyi
sevmektedirler. Bundan dolay1 tasarim ve viicuda uygunluk Kriterleri tez kapsaminda
arastirilacaktir. Bu Kriterler erkekler icin de dnemli kabul edilebilir. Baz1 Tirk giyim
perakendeci markalar1 Ukrayna giyim piyasasinda gii¢lii bir itibar kazanmislardir.
Bundan dolayr bir iirlinlin olumlu olarak algilanan Tiirk markasma ait olmasi
Ukraynalilarin satin alma kararin1 etkileyebilmektedir. Ukrayna’daki 2008-2009
yillarinin finansal-ekonomik krizden itibaren kitle iletisim araglar1 ve bazi magazalar,
iilke ekonomisini gelistirmek admna Ukraynalilarin yerel iireticilerin {irtinlerini satin
almasina tesvik etmeye baslamislardir.®® Bazi magaza raflarinda bulunan Ukrayna
menseli {rinlerin yaninda «Yerli treticimizi destekleyelim!»  etiketi gormek
miimkiindiir. Ayrica Ukrayna hiikiimetinin resmi sitesinde 2017’de olusturulmus
«Ukrayna menseli iriinleri satin al, Ukraynalilara 6deme yap!» yasasi1 tasarisi
bulunmaktadir.”® Tiiketicilerin kendi iilkesini sevmesinden kaynaklanan, vatanmin
ekonomisinin gelismesi i¢in yabanci iirlinlerin satin alma istegi olmamasi veya moral
acidan uygun olmayan olarak goérmesi tiiketici etnosentrizminin &zelliklerinden
bazilaridir.” Bu yiizden bu boyutun satm alma Kararlarini etkisi tezde de arastirilacaktur.
Tirkiye’nin Ukrayna giyim piyasasinda belirli bir imaja sahip olmasi mensei iilke

faktoriiniin incelenmesini gerekli kilmistir.

89 “Ykpainui X0uyTh miATpUMAaTH BiTYM3HAHOIO BUPOOHHUKA y KpU3y. AJle 1ie iM He 3aBXKIH BAAeThes,
TradeMaster, https://trademaster.ua/articles/306. (23.01.2019).

0 “TIpoext 3axony ‘Kymyii ykpaiHcbKe, IIaTH yKpaiHiaM® (PO BHECEHHS 3MiH JI0 AEIKUX
3aKOHOJABYMX aKTiB YKpPaiHM 100 CIPUSHHS PO3BUTKY MPOMHUCIOBOTO BUPOOHMIITBA Ta MAJIOTO 1
CepenHbOro mianpueMuunTsa)”’, Ogiyitinui nopman Bepxoenoi Paou Ykpainu, 17.10.2017,
http://wl.cl.rada.gov.ua/pls/zweb2/webprocd_1?pf3511=62736. (23.01.2019).

"1 Evrim Erdogan, Murat Burucuoglu, “The Effect of Consumer Ethnocentrism, Cosmopolitanism and
Patriotism on Product Evaluations in Turkey”, International Marketing Trend Congress, 2016.
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2. TUKETICILERIN YABANCI GiYIiM SATIN ALMA KARARLARINI
ETKILEYEN PSiKOLOJIiK FAKTOR OLAN TUKETICI
ETNOSENTRIZMi TANITIMI VE KAVRAMI

2.1. GENEL TUKETICi ETNOSENTRIZM EGIiLiMi

Etnosentrizm olgusu ilk olarak 20. yiizyilda sosyolog ve etnolog William G.
Sumner tarafindan tanimlanmistir. Ona gore, etnosentrizm, kendi sosyal grubunun
digerleriyle kiyaslandiginda ideallestirilmesi ve yiiceltilmesi, onu diinya merkezinde
konumlandirilmast ve her seyi degerlendirmek icin milkkemmel standart olarak
goriilmesidir. Antropolog M. J. Geraskovich, etnosentrizme egilimli kisilerin kendi
grubunu {istiin olarak gdrmesini vurgulamistir.”?> Etnosentrizm kavrami, grubun
biitiinliigiinii ve kiiltiirel essizligini korumak adma ortaya ¢ikmustir.”

1987°de T. A. Shimp ve S. Sharma tarafindan yaratilmis “tiiketici etnosentrizmi”
terimi, ahlaksal ve elverisli agidan yerli mallar1 satin alma geregiyle kastedilen bir tiiketici
inanc1 olarak tamimlanmustir. Ayrica, toplumdaki tiiketici etnosentrizminin egilimini
0lgmek icin CETSCALE 6l¢egini («Consumer Ethnocentric Tendencies Scaley - Tiiketici
Etnosentrik Egilimler Olgegi) olusturmuslardir.” Ik defa ABD’de test edilip, diger
iilkelerde de basari ile uygulanmistir.” Tiiketicilerin etnosentrizme egilimleri, yasadigi
iilkenin ekonomisi agik, ulusgu veya vatanperver Ozelliklerine sahip oldugundan
kaynaklanabildigine dair iddialar vardir.”® Bu agidan bakildiginda tiiketici etnosentrizmi
tiiketicilerin ithal tirtinleri satin almasi yerine yerel {iriinler lehine satin alma kararini

etkileyebilir.”” Sekil 2.1. ‘de tiiketici etnosentrizminin dnciilleri gdsterilmistir.

2 Linh, Consumer Ethnocentrism, Country of Origin Image, Product Evaluation and Purchase Intention
for Foreign Apparel Brands: The Study of Vietnam, s. 9; Elzbieta Wolanin-Jarosz, “Ethnocentric
Tendencies of Polish, Hungarian, and Ukrainian Consumers - the Comparative Analysis on the Basis of
Direct Research”, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia Ekonomiczne,
(2013), s. 14.

3 Torres, Gutiérrez, “The Purchase of Foreign Products”, s. 4.

4 Terence A. Shimp, Subhash Sharma, “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE”, Journal of Marketing Research, (08.1987), C. XXV, ss. 280-82.

75 Linh, Consumer Ethnocentrism, Country of Origin Image, Product Evaluation and Purchase Intention
for Foreign Apparel Brands: The Study of Vietnam, s. 12.

6 Murat Hakan Altintas vd., “Macro-Level Perspective of Consumer Ethnocentrism: A Panel Data Study
in Turkey”, World Review of Entrepreneurship, Management and Sustainable Development, C. 7, S. 4
(2011), s. 415.

" Christian Donald Pentz, Consumer Ethnocentrism And Attitudes Towards Domestic And Foreign
Products: A South African Study, (Philosophiae Doctor Tezi), Stellenbosch University, 2011, s. 95.
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Sekil 2.1. Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri

Sosyo-psikolojik
onciiller

Kiiltiirel agiklik l&)
Diinya gorigliiliik (-)
Vatanseverlik (+)
Gelenekselcilik(+)
Kollekuv +)
hk(+
Mat +)
Deger erl1ste51
*digsal(+)
*iesel(-)
Kiltiirel belirginlik(+)
Dogmatizm(+

Ekonomik girdiler

éntahzm( -)

Ulusal ekonomik
Kisisel finansin gehgtmt( )

Ulkenin ekonomik gﬁh;:mxs

Politik girdiler

Propaganda(+)
Somurge gegmx;t(?
D ki
baskisi(+)

Demografik girdiler

Yag(t)
Cinsiyet
Geli

Eg mm(-)
Sosyal sumf{(-)

Tiiketici
efnosantrizmi
Aracilar Ciktilar
e Yabanc_l) mallara
esitlik(- Satun alma
Empati(+) egilim(-)
Algy l};?{(’ﬂ) Yal%éaglcx mallars
o *| Sorumluluk(+ e
Tiiketici glke mengei(-
etnosantrizmi degeiiane()
]
Aracilar
gilanan iirin
lefhhgl(-)
nomik
tehdit(+
benzerlik(-)
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(Kaynak: Mahesh N. Shankarmahesh, “Consumer Ethnocentrism: An Integrative

Review of Its Antecedents and Consequences”, International Marketing Review, C. 23,
S. 2 (2006), s. 161).

Etnosentrizme egilimli tiiketiciler sunulan tiim mallar arasinda, sadece mensei iilke

hakkinda bilgi kullanarak bilingli olarak ulusal mallar1 tercih etmektedir. *® Etnosentrik

8 Wolanin-Jarosz, “Ethnocentric Tendencies of Polish, Hungarian, and Ukrainian Consumers - the
Comparative Analysis on the Basis of Direct Research”, ss. 13-14.



olmayan tiiketiciler ise mensei dikkate almadan iirliniin Ozelliklerine, faydalarma
dayanarak se¢im yapmaktadirlar. Tiiketici etnosentrizmine egilimli tiiketiciler iirliniin
islevini ve yararini ihmal edip sirf manevi algilar1 iizerinde degerlendirme yapmaktadir.
Tiiketici etnosentrizminin yerel iiriinlere kars1 asir1 yliksek bicilen deger (overestimation),
ayni zamanda yabanci {riinleri kiiciimseme (underestimation) 6zellikleri bu kavramin
hem yerel, hem de yabanc1 tirtinleri degerlendirdigi ve onlara yonelik satin alma niyetini
sekillendirdigi ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmalarin bulgulari tiiketici etnosentrizminin
yerel iirlinlere kars1 hem degerlendirme, hem de satin alma niyetinin olumlu oldugunu
ortaya koymustur. Fakat tiiketiciler, etnosentrizm etkisi altindayken yabanci {iriinleri
diisiik olarak degerlendirmeyebilir ama yine de satin alim yapmayabilirler. "

Farkli kiiltiirlerde, tiriniin mensei iilkelerine bagli olarak farkli bir etnosentrizm
gozlemlenebilir. Tiiketici etnosentrizmi kisinin ikamet ettigi {ilkenin ekonomik refahina
katkida bulunma ve ulusunun istihdammi artirma arzusu ve yurtsever duygulardan
kaynaklanmaktadir. Yabanci mallarin satin alinmas1 ahlaksiz, uygunsuz ve torel agidan
kabul edilemez ve ulusal ekonomiye zarar verebilecek bir unsur olarak kabul
edilmektedir.®% Bundan dolay ithalat bir tehdit olarak gériilmektedir. Yabanci mallarin
kalitesinden daha diisiik olsalar bile, ahlaki bir gérev unsuru olarak kasitl yerli {irtinleri
se¢meye egilim gosterilmektedir.8! 1977°de Finlandiya’da yapilmis arastirma niifusun
tiiketici etnosentrizmine yiiksek egilimli oldugunu ve bunun giyim iiriinlerinin satin alma
davranisina yansidigini tespit edilmistir. Diger bir arastirma ise 1980°de ingilizlerin de
yerli iiretimli tekstil iiriinlerini tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmistir.®2

Apil’e gore (2006), ihracat yapan iilkenin tiriinlerini ithal edip kullanan iilkeye gore
daha gelismis olmasi ve yiiksek imaja sahip olmasi, iirlinlerinin kalitesini olumlu olarak
degerlendirilmesine  yol acabilmektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerin
etnosentrizme egilimli tiiketicileri, yabanci tiriinleri satin almamakla beraber, yerel

riinlerin en st diizeyde Kaliteli olmayabilecegini diisiinebilmektedirler. Gelismis

79 Linh, Consumer Ethnocentrism, Country of Origin Image, Product Evaluation and Purchase Intention
for Foreign Apparel Brands: The Study of Vietnam, ss. 10-11.

8 Torres, Gutiérrez, “The Purchase of Foreign Products”, ss. 6-7.

81 Wolanin-Jarosz, “Ethnocentric Tendencies of Polish, Hungarian, and Ukrainian Consumers - the
Comparative Analysis on the Basis of Direct Research”, s. 15.

82 Demetris Vrontis, Alkis Thrassou, Claudio Vignali, “The Country-of-Origin Effect on the Purchase
Intention of Apparel: Opportunities and Threats for Small Firms”, International Journal of
Entrepreneurship and Small Business, C. 3, S. 3/4 (2006), ss. 464-65.
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iilkelerde yerel iiriinlerin algilanan Kalitesi lehine bir durum goze carpmaktadir.®®
Bununla birlikte Lantz vd. (2002), benzer sonuglara ulagmis Ve tiiketicilerin, iirlin satin
aliminda tiiketici etnosentrizmi egilimi var olmasina ragmen iki durumda niyetlerini
degistirebildigini tartismuslardir. Ilk olarak, belirli bir {ilke bir {iriiniin {iretiminde diinyaca
unlii, basarili bir uzmanhiga sahip olmasi; ikincisi ise tiiketicinin kendi tilkesi diisiik
kaliteli tiretim ile karakterize edilmis olmasidir. Genellikle ge¢is ekonomisine sahip olan
iilkeler yerli tirtinleri diisiik kaliteli olarak algilamaya ve yabanci {iriinleri yiliceltmeye
egilimlidir.®* Yiiksek tiiketici etnosentrizm seviyesini temsil eden insanlar yabanci
driinlerin degerini, Kkalitesini, fiyati1 yerel driinlere gore daha avantajli olarak
degerlendirirse ithal Giriinleri satin alabildigini ileri stirmektedirler. Ayrica domestik-yerli
alternatiflerin bulunmamasi durumunda, yabanci mallar reddedilmeksizin kabul edilebilir
ve satm almabilmektedir.%

Bir firmanin, yeni dis pazara girmeden Once oradaki tiiketici etnosentrizmi
egilimlerinin var olup olmadigini bilmesinde fayda vardir. Clinkii s6z konusu egilimlerin
bulunmasi firmanm yurt disindaki belirli pazarda faaliyet gostermesine engel

olabilmektedir.8

2.2. UKRAYNA’DA TUKETICI ETNOSENTRIZM EGILIiMi

1922°den 1991°¢ kadar Ukrayna, dis ekonomik iliskiyi reddeden, kapali ekonomi ile
karakterize edilen Sovyet Sosyalist Cumhuriyetleri Birligi (SSCB) tiyesiydi. Hiikiimetin
i¢ pazar1 ithal mallardan izole etme arzusu nedeniyle, niifus, yerel iiriinlerle ihtiyacglarini
karsilamaya aliskindir. Bu kosullarda insanlarmm satin alma tutumlarint tiiketici
etnosentrizmi  sekillendirmistir. 1989°da Berlin Duvari'nin  yikilmasindan sonra,

komiinizm sonrasi iilkelerin yabanci mallara erisimi agild1 ve tiiketiciler tarafindan biiyiik

8 Ali Riza Apil, “Foreign Product Perceptions and Country of Origin Analysis across Black Sea; Studies
on Azerbaijan, Bulgaria, Georgia, Russia, and Turkey”, IBSU International Refereed Multi-Diciplinary
Scientific Journal, S. 1 (2006), s. 31.

8 Garold Lantz vd., “National Identity, Consumer Ethnocentrism And Product Preferences In Vietnam”,
Asia Pacific Advances in Consumer Research, C. 5 (2002), s. 170.

8 Torres, Gutiérrez, “The Purchase of Foreign Products”, s. 24; Apil, “Foreign Product Perceptions and
Country of Origin Analysis across Black Sea; Studies on Azerbaijan, Bulgaria, Georgia, Russia, and
Turkey”, s. 30.

8 Murat Hakan Altintas, Tuncer Tokol, “Cultural Openness and Consumer Ethnocentrism: An Empirical
Analysis of Turkish Consumers”, Marketing Intelligence & Planning, C. 25, S. 4 (2007), s. 309.
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talep ile karsilagildi. Ancak, yerel {ireticiler rekabete dayali iiriinler yoluyla tiiketicilerin
dikkatini yeniden kazanmayi basardilar.®”

Giincel verileri elde etmek i¢in son yillar igeresinde yapilmis ¢aligmalar1 irdelemekte
fayda vardir. Khmel’nyts’ka ve Swift (2010) Ukraynalilarin bira segiminde mensei iilke
ile beraber 6nemli olan etkenleri incelerken, tiyelik perspektifine dayali Ukrayna ve AB
arasindaki ekonomik ve siyasi isbirligi, Ukrayna’nin «Bat1» yonelimini sagladigini iddia
etmis ve Ukraynalilarin giderek bati menseli mallar1 tercih ettiklerini ileri siirmiistiir.%
Ancak Wolanin-Jarosz (2012), Ukraynali, Macar ve Polonyal1 tiiketicilerin etnosentrizm
seviyesini analiz etmis ve Ukraynalilarin tiiketici etnosentrizmi ile ilgili ters kanitlari
gostermistir. Ukrayna’daki Ivano-Frankivsk sehirde ikamet eden 400 insan arasinda
yapilmis aragtirma, Macar ve Polonyalilar ile kiyaslandiginda Ukraynalilarin en yiiksek
tiiketici etnosentrizm seviyesine sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ukraynalilarin
cinsiyeti ve egitim seviyesi sonucu etkilemezken yas faktorii ise etkisini gostermistir.
Ozellikle yasl insanlarin tiiketici etnosentrizmine meyilli oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica
Ukraynalilarin gelir seviyesi de bu faktorler arasinda rol oynamaktadir. Yerli iiriinleri
tercih edenlerin en diisiik ve en yiiksek gelir seviyesine sahip olduklar1 goriilmektedir.®
Bat1 Ukrayna’daki Ivano-Frankivsk sehrinin yan1 sira biitiin Bat1 Ukrayna bdlgesi, yiiksek
vatanseverlik seviyesi ve bundan kaynaklanan tiiketici etnosentrizmi ile karakterize
edildigine dikkat edilmesi gerekmektedir.%

Eva Kipnis vd. (2012), Ukraynali, Polonyali ve Kazak tiiketicilerin, sadece kendi
zenginlesmeleri i¢in degil ayn1 zamanda tiiketicinin, tilkenin gelisimine katkida bulunma
arzusuyla, iilkesinin toplumuyla biitiinlesebilen yabanci firmalarin iiriinlerini tercih
ettiklerini gostermistir. Bu tiir girketler tiiketici etnosentrizmine egilimli uluslarin mensei
tilke faktoriine dayal {irlin degerlendirmelerini ilimlastirmaktadir. Ulusal ekonominin
normal isleyisi i¢in yabanci yatirimin kritik 6neminin farkinda olan {ig tilke temsilcileri,

markalar1 degerlendirme sirasinda so6z konusu sirketlerin yabanci aidiyetini dikkate

87 Ingrida Smaiziené, Rimgailé Vaitkiené, “Consumer Ethnocentrism and Attitudes towards the Domestic
and Foreign-Made Dietary Supplements (the Case of Lithuanian Market)”, Economics and Business, C.
26 (2014), s. 88.

8 OI’ga Khmel'nyts’ka, Jonathan S. Swift, “Beer in the Ukraine: Consumer Choice Criteria”,
International Journal of Emerging Markets, C. 5, S. 1 (2010), s. 79,82.

8 Wolanin-Jarosz, “Ethnocentric Tendencies of Polish, Hungarian, and Ukrainian Consumers - the
Comparative Analysis on the Basis of Direct Research”, ss. 16-22.

% Elina Komlanc, The Role of Socio-Psychological Factors in Consumer Ethnocentrism in Ukraine,
(Master’s Thesis Tezi), Ljubljana: University of Ljubljana Faculty of Economics, 2017, s. 63.
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almadiklarmni bildirmislerdir. Ornegin Ukraynalilarin yabanci markalar1 olumlu olarak
algilanmasi i¢in, yerel sirketlerin kalkinmasi ve modernizasyonuna yonelik yabanci
firmalarin mali ve bilimsel katkilarinin 6nemli bir rol oynadig: ileri siiriilmektedir.
Ayrica yabanci firmalar, yerel markalar i¢in rekabet sartlarini yaratarak iiriin kalitesini ve
miisteri hizmetlerini gelistirmelerini tesvik etmektedir. Uriinlerini yerel aliskanliklara ve
zevklere uyarlayan yabanci bir sirketin, Ukraynali tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
olarak etkiledigi sonucuna ulasiimigtir.%*

Elina Komlanc (2017), Agustos-Kasim 2013 Ukrayna'nin tiim bdlgelerindeki 212
temsilci arasinda yaptig1 arastirmasinda, Ukraynalilarin 1limli tiiketici etnosentrizmi
seviyesine sahip oldugunu gosteren sonuglar1 elde etmistir. Fakat tiiketici davraniginda
ilging bir egilim gozlenmektedir. Bir yandan, Ukraynalilar ithal edilen iiriinlerin,
memleketinin ekonomisi ve niifusunun istihdam diizeyine zarar verdigini fark etmekte,
bu nedenle yerel iiriinler satmn almaktadir. Ote yandan, bu bdliimiin birinci paragrafinda
belirtilen tarihi olaylarm sonucu olarak, Ukraynalilarin yabanci mallar ile ilgili
taleplerinde bir artis oldugunu gostermektedir. Fakat yabanci tiriin satin almalarmi kendi
ilkesine karst etik olmayan veya kabul edilemez bir davramis olarak
degerlendirmemektedir. Dahasi, Ukraynalilar yabanci tiriinleri satin almay1 begenmekte
ve onlar1 yiiksek kaliteli veya orta kaliteli ama uygun fiyatli olarak algilamaktadir.®?

Onceki arastirmalarm bulgularina dayanarak, Ukrayna genellikle yiiksek seviyeli
tiiketici etnosentrizmine sahip bir iilke olmadig1 anlasilmaktadir. Tiirkiye’nin Ukrayna’da
biliyiik hazir giyim magaza aglar1 agmasi, Ukraynalilarin istihdamima ve genel {ilke
ekonomisinin  gelismesine katkida bulunmasi ulusun sahip oldugu tiiketici
etnosentrizmini ilimlastiran bir faktor olabilir. Ayrica tezin konusu olan Tiirkiye menseili
giyimin kaliteli ve uygun fiyatla satilmas1 Ukraynalilarin bu {iriinleri satin almaya iten bir
sebep olabilir. Ukrayna kendi imkani ile kaliteli ve pahali olmayan giyim triinlerini
yeterli hacimde iiretemediginden dolay1 «i¢ alternatif bulunmamas Ukraynalilarin

yabanci giyim satin almasina neden olabilmektedir.

%1 Eva Kipnis vd., ““They Don’t Want Us to Become Them’: Brand Local Integration and Consumer
Ethnocentrism”, Journal of Marketing Management, C. 28, S. 7-8 (2012), ss. 23-24, 26-27,30.

92 Komlanc, The Role of Socio-Psychological Factors in Consumer Ethnocentrism in Ukraine, ss. 42-44,
58.

28



3. TUKETICILERIN YABANCI GiYIM SATIN ALMA KARARLARINI
ETKILEYEN RASYONEL FAKTORLER

3.1. KALITE

Uriin kalitesi, herhangi bir iiriiniin tiiketicinin ihtiyaclarmi ve beklentilerini
karsilayabilme kabiliyetidir.”® Cogu arastirmalarm sonuglar: iiriin kalitesinin tiiketici
satin alma niyetlerini ve kararin1t 6nemli bir dlgiide ve olumlu olarak etkiledigi 6ne
siiriilmektedir.®* Tiiketiciler her ne kadar yerli iiriinleri satm almay: istekli olursa,
kalitesinin daha iyi olmasi durumunda daha kaliteli yabanci iiriinii tercih edebilirler.
Ozellikle bu durum yerli {iriiniin diisiik kalite ile karakterize edilmesi durumunda siklikla
one ¢ikmaktadir.%®

Kalite ve algilanan kalite ayirt edilmesi gerektigini vurgulanmaktadir. Kalite genelde
fiziksel tstiinliik, tiiketici ihtiyaglarini karsilama kabiliyeti, performans seviyesi olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan kalite ise tiiketicinin bir {iriin ile etkilesimi {izerinde olusmus
deneyime ve ilgili iiriine dair evrensel degerlendirmelere dayali genel {irliniin Gistiinliigiine
iliskin yargilar ve goreceli tercihlerdir. Fiziksel kalitenin algilanan kalite tizerindeki
etkisini inceleyen galismalarda diisiik ya da yiiksek etki diizeyine iliskin bulgular s6z
konusudur.%

Giyim endiistrisi agisindan bakildiginda, giyim tiriiniiniin iiretiminde kullanildig:
ipler, kumas ve onun teknik ve kullanim 6zellikleri; dayaniklilik, 1s1 tutma, zahmetsiz
bakim, iitiileme, yikama, hizli kuruyabilme,®’ kumasin boncuklanmasina, ¢ekmesine,

renklerinin solmasina dayanikli olmasi, fiziksel kaliteyi temsil eden giyim 6zellikleridir.

9 Anthony Pecotich, Melissa J. Rosenthal, “Country of Origin, Quality, Brand and Consumer
Ethnocentrism”, Journal of Global Marketing, C. 15, S. 2 (2001), s. 37.

% Amron Amron, “The Influence of Brand Image, Brand Trust, Product Quality, and Price on the
Consumer’s Buying Decision of MPV Cars”, European Scientific Journal, ESJ, C. 14, S. 13 (2018), s.
232; Dale Rayman, David J. Burns, Cherilyn N. Nelson, “Apparel Product Quality: Its Nature and
Measurement”, Journal of Global Fashion Marketing, C. 2, S. 2 (2011), s. 68; Mary E. Swinker, Jean D.
Hines, “Understanding Consumers’ Perception of Clothing Quality: A Multidimensional Approach”,
International Journal of Consumer Studies, C. 30, S. 2 (2006), s. 222.

% Ekrem Cengiz, “Tiiketicilerin Uriin Tercihinde Rol Oynayan Uriin Menseinin, Marka, Fiyat Ve Kalite
Degiskenleri Agisindan Incelenmesi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C. 23,S. 2
(2009), s. 157.

% Pecotich, Rosenthal, “Country of Origin, Quality, Brand and Consumer Ethnocentrism”, ss. 39-40.

97 Faik Keser, “Tekstilde Kalite Kontroliin Onemi ve 6zellikleri”, DersTekstil, 17.05.2016,
https://mww.derstekstil.name.tr/tekstilde-kalite-kontrolun-onemi-ve-ozellikleri.html. (13.05.2019).
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Ayrica dikis 6zellikleri (diizglinliigli, mukavemeti, yumusakligi, kalinlig1 vb.), yardimc1
malzemelerin (tela, balen, diigme, fermuar vb., ) nitelikleri, nakis, baski gibi unsurlar
hazir giyimin goriiniisiinii ve performansini etkiledigi i¢in tiiketicinin iiriine dair fiziksel
kalite degerlendirmesinde kullanilmaktadir.®

Tiiketici bir {irliniin kalitesini degerlendirmek i¢in i¢ ve dis Kriterlerden
faydalanmaktadir. I¢ kriterler, {iriiniin 6ziinde olan nitelikler olarak tanimlanmaktadir
(6rnegin bir igecegin tath tadi, stereo sisteminin sesinin berrakligi, kumasin kalmligi vb.).
Uretici agisindan ilgili &zelliklerin degistirilmesi iiriiniin fiziksel degisimine neden
olacaktir. Dis kriterler ise irtine iliskin niteliklerdir (fiyat, marka ismi, ambalaj vb.).
Uriiniin kalitesine yonelik algilar1 daha ¢ok dis veya i¢ kriterlerden etkilendigini tartisan
cesitli arastirma yapilmistir. Bazi ¢aligmalar dis kriterlerin daha biiyiik bir rol oynadigi
savunurken, digerleri ise i¢ Kriterlerin, tiiketicilerin inancina goére triiniin 6zelliklerini
daha iyi belirtme islevine sahip oldugundan, kalite degerlendirmede daha biiyiik bir 5nem
tasidigini incelemistir. Giyim triinlerinin kalitesinin algilamasinda hem i¢ hem de dis
kriterlerin rol oynadig: ile ilgili tespitler mevcuttur. Tiiketici i¢in giyim {riinlerin
kalitesinin degerlendirilmesinde saglamlik, estetik, dayaniklilik, performans gibi i¢
kriterler daha biiyiik bir 6nem tasidigini ileri siiren bakis agilar1 bulunmaktadir. Onlara
gore giyim {riinlerinin kalitesini, uzun zaman giyilmeden, yikanmadan &nce
degerlendirmek zordur.®® Diger bakis agilarma gore dzellikle tiiketici imajm1 belirten,
statli sembolii olan giyim gibi tirtinlerin tercihinde mensei iilke, marka ismi, ambalaj gibi
dis kriterler ic kriterlere gdre daha cok dnemseyebilmektedir. 1%

Ismail vd. (2012) Pakistanli genclerin yerli iiriinler yerine yabanci iiriinleri tercihinde
ve satin alma kararmda rol oynayan etkenleri incelemislerdir. Sonugta yabanci iiriin

se¢iminde kalite ilk siraya girip moda akimi ve fiyat 2. ve 3. srrada yer tespit edilmistir. %!

% Esen Coruh, “Giyim Aliminda Teknik Sartname Hazirlama”, Tekstil ve Miihendis, C. 25, S. 109 (2018),
S. 56.

9 Wheatley, Chiu, Goldman, “Physical Quality, Price, And Perceptions of Product Quality: Implications
for Retails”, ss. 101-2, 114; Elizabeth K. Bye, Kathryn Reiley, “Comparison Of Information About The
Quality Of Apparel In Three Retail Formats”, Perceptual and Motor Skills, S. 96 (2003), ss. 840-41.

100 pecotich, Rosenthal, “Country of Origin, Quality, Brand and Consumer Ethnocentrism”, s. 37; Bruno
Godey vd., “Brand and Country-of-Origin Effect on Consumers’ Decision to Purchase Luxury Products”,
Journal of Business Research, C. 65, S. 10 (2012), s. 1462.

101 Zeenat Ismail, Sarah Masood, Zainab Mehmood Tawab, “Factors Affecting Consumer Preference of
International Brands over Local Brands”, 2nd International Conference on Social Science and Humanity
IPEDR, C. 31 (2012), s. 58.
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Cengiz (2009) tiiketicilerin yerli tiriinlerin se¢iminde kalite faktoriiniin 6nemini orta
seviyeye koyarken, yabanci liriinlerin satin aliminda ise kalitenin ilk sirada oldugunu ileri
siirmiistiir.1%? Koca ve Koc ise (2016) kadinlarm ve erkeklerin moda giyimi segiminde
tiikketici davranisinin ne kadar farkli oldugunu arastirmustir. Iki grubun moda iiriinleri satin
almasinda 6nem biiyiikliigiine gore ekonomik durum, kalite, statii, kiiltiirel degerler, aile
ve yakin cevre yer almaktadir. Ayrica kadnlarin erkeklere gore bu faktorlerin etkisi
altinda daha ¢ok kaldigini kanitlamustir.2%

Meyer ve Anderson (2000) cok ilging bulgular1 elde etmislerdir. 8-12 yas araliginda
olan cocuklar (0n-ergenler) icin giyim se¢iminde kalite, fiyat, marka ismi ve stilin
onemini incelemistir. Erkek ¢ocuklar1 i¢in stil ve kalite ilk siradayken, kiz ¢ocuklari i¢in
ise kalite en Ustte sirada yer aldi. Stili 2., fiyat1 3. ve markay1 sonuncu siraya yerlestirdiler.
Bu yas grubundaki c¢ocuklar giyimin kalitesini yipranma, detaylarinin kirilmasi ve
yirtiklara dayaniklilik olarak tanimlamistir. Yas olarak daha biiyiikk 6n-ergenler giyime
yiiksek 6dedigi para karsihiginda dayanikliligi beklemektedirler. Diger ¢alismalar kalite

faktoriiniin ergenler i¢in de onemli oldugunu gostermektedir.1%4

3.2. MENSEI ULKE

Mensei tilke genellikle {iriiniin iiretim iilkesi olarak tanimlanirken, marka tilkesi, iirtin
detaylarmin, montaj ve tasarimin yapildigi, sirketin yonetim merkezinin bulundugu yer
olarak da goriinmektedir.%® Tiiketicinin, bir iiriin secimindeyken, iilke iireticisini dikkate
almast ve ona gore Urinii tercih etmesi, mensei tlkenin etkisi olarak
adlandiriimaktadir.’%® Mengei iilke etkisi tiiketicinin satin alma niyetini ve davranisini

sekillendiren etkenlerinden biridir. Bahsedilen etkinin iki tarafi bulunmaktadir; birincisi,

102 Cengiz, “Tiiketicilerin Uriin Tercihinde Rol Oynayan Uriin Menseinin, Marka, Fiyat Ve Kalite
Degiskenleri Agisindan Incelenmesi”, ss. 172-73.

103 Emine Koca, Fatma Koc, “A Study of Clothing Purchasing Behavior By Gender with Respect to
Fashion and Brand Awareness”, European Scientific Journal, ESJ, C. 12, S. 7 (2016), s. 246.

104 Deborah J.C. Meyer, Heather C. Anderson, “Preadolescents and Apparel Purchasing: Conformity to
Parents and Peers in the Consumer Socialization Process”, Journal of Social Behavior and Personality, C.
15, S. 2 (2000), ss. 252-54.

105 Amna Shahzad, The Effects Of Country-Of-Origin Image On Consumer Product Involvement: A
Pakistani University Teachers’ Perspective, (PhD Thesis Tezi), Manchester: Salford Business School,
University Of Salford, 2014, s. 11; Jian Wu, Guoqun Fu, “The Effects of Brand Origin Country and
Made-in Country on Consumers’ Product Evaluations and Purchase Intention”, Frontiers of Business
Research in China, C. 1, S. 3 (2007), s. 334.

106 [antz vd., “National Identity, Consumer Ethnocentrism And Product Preferences In Vietnam”, s. 170.
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bir iiriin mensei tilkesinin ekonomik, sosyal ve siyasi 6zelliklerini, ayrica iilkenin diinya
genelinde begeni yaratan belli {rlinlerin iiretiminde uzmanlagsmasi sayesinde
olusturulmus iilke imajmna dayanarak tiiketicilerin tanimadigi bir tirtinii tahminli (on)
degerlendirmesidir.1%” ikincisi ise iiriiniin 6zelligini hesaba katmaksizin tiiketicinin kendi
iilkesine yonelik duygular1 ve davranisi dncelikli tutmasidir (tiiketici etnosentrizmi).'%8

Yabanci bir iilkenin sanayi, teknoloji gelisimi veya bir iriin iretiminde belirli
ustiinliiklere sahip olmasu, tiiketicilerin bilincinde olumlu iilke imajimin ortaya ¢ikmasima
neden olabilmektedir. Bazi arastirmalar mensei iilke imaj1 faktoriiniin tiiketicilerin bir
{iriinii algilamasmi1 ve sonucgta satin alma kararmni etkiledigini tespit etmistir.'%
Tiiketiciler bir iilke imajina dayanarak onun iirettigi lirlinlere yonelik toplumsal kalip
yargilar1 ve Onyargilar1 olusturmaktadir. Ayrica, tiiketicinin belirli yabanci iilkeyi ziyaret
ederken orada yerel insanlarla sosyal ve ekonomik deneyim yasamasi, bir markay1
dogrudan tanidig1 i¢in ona dair 6zgiin algisina sahip olmasi vb., olumlu veya olumsuz
tutum seklinde kisisel kalip yargilara doniismesine neden olabilir.}° Bir iilke ile ilgili
kalip yargilar, tiiketicilerin iiriinleri degerlendirmesinde rol oynamaktadir.'!

Farkli iilkelerden gelen tiiketiciler farkli iilkelerin triinlerini farkli bir sekilde
degerlendirmektedir. Uretici iilke hakkinda bilgilendirici kaynak olan “Made in ...”
etiketinin, tiiketicinin triinii algilamasi, degerlendirmesi ve satin alma davraniglari
iizerinde giiclii bir etkisinin var oldugu kanitlanmustir.*'? Pazarlama arastirmacilar1 “Made
in ...” imaji, Griin mensei llkesi imaji ve {riin yeri imaji1 tanimlarinin ayni anlama

geldigine vurgulamaktadir. Bir yabanci iilkenin farkli {iretim alanlarinda farkl

seviyelerde uzmanlastigi ve teknolojik gelisimlere sahip oldugu i¢in imaji iriin

107 Masoud Karami, Mostafa Siahpoush, Omid Olfati, “How Consumers Perceive the Product Made in
China: A Case Study of Iran’s Apparel Market”, International Journal of China Marketing, C. 3, S. 2
(2013), ss. 120, 123.

108 [antz vd., “National identity, Consumer Ethnocentrism And Product Preferences In Vietnam”, s. 170.
199 Vrrontis, Thrassou, Vignali, “The Country-of-Origin Effect on the Purchase Intention of Apparel”, ss.
461-62.

110 Burcu Geng, Ayse Giil Bayraktaroglu, “Exploring the Country of Origin Effect: A Qualitative
Analysis of Turkish Consumption Practices”, Review of Marketing Research, C. 14 (2017), ss. 27-28, 33,
39-40.

111 Rashmita Saran, Nitin Gupta, “Country of Origin Vs. Consumer Perception: A Literature Review”,
The IUP Journal of Marketing Management, C. X1, S. 4 (2012), s. 71.

12 Apil, “Foreign Product Perceptions and Country of Origin Analysis across Black Sea; Studies on
Azerbaijan, Bulgaria, Georgia, Russia, and Turkey”, s. 24; Warren J. Bilkey, Erik Nes, “Country-of-
Origin Effects on Product Evaluations”, Journal of International Business Studies, C. 13, S. 1 (1982), s.
90; Karami, Siahpoush, Olfati, “How Consumers Perceive the Product Made in China: A Case Study of
fran’s Apparel Market”, ss. 118-120, 122.
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kategorisine gore degisim gostermektedir.'®* Mensei iilke imajmin 6zellikle yabanci
iriiniin kalitesi ile ilgili alg1 sekillendirilmesinde miihim bir rol oynadig1 kanitlanmastur.
Tiiketicinin tanimadig1 bir tirlinle karsilagsmasi durumunda, {irtiniin 6zelliklerini, ikincil
bir gosterge olarak dikkate alip, mensei iilkesine gore degerlendirme yapacagi sonucuna
varilmugtir.1** Tiiketicilerin, mensei iilke faktdrii giyim kategorisini temsil eden iiriinlerin
kalitesini degerlendirdiginde kullandigini ileri siiren ¢alismalar bulunmaktadir.*t®

Patterson ve Tai (1991) arastirmalarinda Avustralyali tiiketicilerin giyim satin
almasinda mensei iilke faktoriiniin 1limli bir rol oynadigmi ortaya c¢ikarmistir. Buna
ragmen Avustralyalilar yerel, Yeni Zelanda ve Ingiltere menseli giyim iiriinlerinin, Cin
ve diger Giineydogu iilkeleri menseili giyime gore kalite ve diger iiriin Ozellikleri
acilarindan daha yiiksek degerlendirdigi vurgulanmistir. Ayn1 zamanda tiiketiciler Asya
menseili giyimin daha az pahali oldugu diisiindiikleri belirtilmistir.1®

Tanimadig1 bir yabanci iiriiniin 6zelliklerinin tiiketici tarafindan mensei tlkenin
imajma dayanarak tahminle degerlendirilmesi, “halo etkisi” (ing. “halo effect”) olarak
ifade edilmektedir. “Ozetleme etkisi” (ing. “Summary effect”) ise bir kisinin belli bir
iilke iirtinlerinin tiikketiminde deneyime sahip oldugu durumda, kisisel yaklasim iizerinde
bir iilkenin imajmi1 olusturmasidir. Zaman gectikce bir iilke imaj1 tiiketicinin bilincinde
ayni1 iilke menseili yeni iiriinlerin tanimas ile degisecektir.**’

Baz1 ¢alismalar yabanci iiriin degerlendirilmesinde mensei {ilke etkeninin roliiniin
biiyiikliigiinii 6lgerken tiiketicinin kisisel 6zellikleri, digsal sartlar ve tiriiniin i¢ ve dis
Ozelliklerini de hesaba katmamiz gerektigini vurgulamaktadir. Bdylece iiriin
degerlendirme siirecinde iiretim veya montaj yeri olan mensei iilke rolii ikinci siraya
gecebilir, zayiflatilabilir veya tamamen yok edilebilir.!!® Diger bir deyisle iiriin hakkinda

ne kadar ¢ok bilgi bulunursa o kadar tiiketicinin satin alma kararinda mensei iilke etkisinin

113 Geng, Giil Bayraktaroglu, “Exploring the Country of Origin Effect”, ss. 26, 29, 33; Gregory R. Elliott,
Ross C. Cameron, “Consumer Perception of Product Quality and the Country-of-Origin Effect”, Journal
of International Marketing, C. 2, S. 2 (1994), s. 52.

114 Jill Gabrielle Klein, “Us Versus Them, or Us Versus Everyone? Delineating Consumer Aversion to
Foreign Goods”, JOURNAL OF INTERNATIONAL BUSINESS STUDIES, C. 33, S. 2 (2002), s. 346.

115 Vrontis, Thrassou, Vignali, “The Country-of-Origin Effect on the Purchase Intention of Apparel”, s.
461.

118 Patterson, Tai, “Consumer Perceptions of Country of Origin in the Australian Apparel Industry”, ss. 4-
5 7.

117 Geng, Giil Bayraktaroglu, “Exploring the Country of Origin Effect”, s. 27; Saran, Gupta, “Country of
Origin Vs. Consumer Perception: A Literature Review”, s. 67.

118 Durdana Ozretic-Dosen, Vatroslav Skare, Zoran Krupka, “Assessments of Country of Origin and
Brand Cues in Evaluating a Croatian, Western and Eastern European Food Product”, Journal of Business
Research, C. 60, S. 2 (2007), s. 131.
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onemi diisiik olacaktir.*® Uriiniin dzellikleri ve islevselligi ile ilgili bilginin bulunmasi
tiikketici tarafindan mensei iilke faktoriinden daha bilgi verici bir gostergesi olarak
algilanabilir ve kullanilabilir.'?

Bazi caligmalar, gelismekte olan iilkelere gore daha gelismis {ilkelerin tirtinleri,
yabanci tiiketiciler tarafindan daha iyi olarak algilandigi, degerlendirildigi ve tercih
edildigi sonucuna varmustir.'?! Ancak bu tiir algilar ve degerlendirmeler ortak ve sabit
degildir. Zaman igerisinde ve lilkeden {lilkeye degisiklik gdsterebilmektedir. Ayni
zamanda, gelismis tilkelerin tiiketicileri kendi yerel dirtinlerini yabanci tiriinlere gore daha
elverisli olarak gormektedir. Fakat yerel iirlinlerin fiyatinin artirilmasi, birgok tiiketicinin
daha once elestirilen yabanci iiriinlere yonelik ilgisini yiikseltebilir.'?? Ayrica gelismis
iilkelerde yasayan kisiler gelismis veya daha gelismis olan iilkelerden ithal edilen iirtinleri
satin almay1 tercih etmektedir.?®

Amerikali tiiketicilerin ¢ogunlugu yabanci menseli giyimin, yerel giyime gore daha
az kaliteli oldugunu diisiinmeye egilimlidirler ve ABD’nin tirettigi giyimi daha ¢ok
begenmekte ve tercih etmektedir. Fakat devlet istatistik raporlar1 Amerikali tiiketicilerin
yerli iirtinlere karst olumlu bir tutuma sahip olmasina ragmen yabanci triinleri daha
biiyiik hacimde satin aldiklarini tespit etmistir. Arastirmalarin bulgular1 bazen tiiketicinin
giyim se¢iminde triiniin yerli olmasi disinda giyimin stili, fiyati, kullanislilig1 ve kendi
ihtiyacini umursadigi i¢in sonugta daha avantajli, fiyatina gére daha kaliteli yabanci tirtinii

tercih edebildigini gdstermektedir.?*

119 Vrontis, Thrassou, Vignali, “The Country-of-Origin Effect on the Purchase Intention of Apparel”, s.
462.

120 Mohd Amirul Adenan, Jati Kasuma Ali, Dayang Humida Abang Abdul Rahman, “Country Of Origin,
Brand image And High Involvement Product Towards Customer Purchase Intention: Empirical Evidence
Of East Malaysian Consumer”, Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan, C. 20, S. 1 (2018), s. 64.

121 Bilkey, Nes, “Country-of-Origin Effects on Product Evaluations”, s. 90; Durdana Ozretic-Dosen,
Vatroslav Skare, Zoran Krupka, “Assessments of Country of Origin and Brand Cues in Evaluating a
Croatian, Western and Eastern European Food Product”, Journal of Business Research, C. 60, S. 2
(2007), s. 131; Karami, Siahpoush, Olfati, “How Consumers Perceive the Product Made in China: A Case
Study of fran’s Apparel Market™, ss. 121-22; Gonca Yalginkaya, Ulke Imaji ve Ulke Imajinin Miisteri
Tercihleri Uzerinde Etkisi: Tiirkiye Degerlendirmesi, (Yiiksek Lisans Tezi Tezi), Tiirkiye: Dokuz Eyliil
Universitesi, 2006, s. 92.

122 Bilkey, Nes, “Country-0f-Origin Effects on Product Evaluations”, ss. 90-91.

123 Karami, Siahpoush, Olfati, “How Consumers Perceive the Product Made in China: A Case Study of
Iran’s Apparel Market”, s. 121; Yalginkaya, Ulke Imaji ve Ulke Imajinin Miisteri Tercihleri Uzerinde
Etkisi: Tiirkiye Degerlendirmesi, S. 92.

124 Pierre Beaudoin, Mary Ann Moore, Ronald E. Goldsmith, “Fashion Leaders’ and Followers’ Attitudes
Toward Buying Domestic and Imported Apparel”, Clothing and Textiles Research Journal, C. 18, S. 1
(2000), ss. 56-57.
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Dickson vd. (2004) Cinli tiiketicilerin ABD mengeli veya ABD markali giyim satin
alim potansiyelini arastirdigi calismasinda iiretim mensgei faktoriiniin tiiketicilerin satin
alma niyetlerini ve kararlarmi 6nemli Ol¢iide etkiledigini ispatlamistir. Baz1 tiiketiciler
ABD menseli giyime oncelik verirken, digerleri ise bu kategorideki Cin menseli {iriinlerin
birinci tercihleri oldugunu belirtmistir. Diger ¢alismalarin bulgular1 Cinlilerin gelismis
iilke menseli giyimi daha elverisli algiladiklarini 6ne siirmektedir.1%°

Hem Ukrayna, hem Tiirkiye gelismekte olan iilkelerdir.}?® Fakat Tiirkiye nin bazi
ekonomik gostergeleri Ukrayna’dan daha yiiksektir.*2” Muhtemelen bu husus mensei iilke
etkisi kapsaminda Ukraynali tiiketicilerin Tirkiye Uriinlerine karsi olumlu tutumunun
sekillenmesinde rol oynayabilir.

Tirkiye 2004°de devlet destekli «Turquality», markalasma programini eyleme
gecirmistir. Bu program kapsaminda devlet, kiiresel bir marka olmayi amaglayan
firmalara biitiin faaliyetleri sliresince hem finansal, hem operasyonel ve hem de kurumsal
acidan yardimci olmaktadir. Firmalar ise performanslarini, yonetimini ve Uriinlerini
belirli standartlara uygun yapmak zorundadir. Boylece, programa Kkatilan ihracatci
firmalar kaliteli trtinleri, etkili pazarlama stratejisiyle vb. etmenlerle yurtdisinda Tiirk
iirtinlerinin olumlu imajinin olusturmasma katkida bulunmaktadir. Bu tezde incelenen
hazir giyim perakendeci markalar1 «Turquality» programmin iiyeleri LTB, Colin’s,
DeFacto ve Koton’dur (LC Waikiki harig).'?® Ayrica Ukrayna’da Tiirkiye menseili

iiriinlerin Kalite ile bagdastir1ildig: ileri siiriilmiistiir.1?

3.3. MARKA

Marka, firmanin {irettigi veya sattig1 lirlinleri piyasada bulunan diger {iriinlerden ayirt
etmek veya farklilagsmak igin bir sembol, isim, tasarim veya onlarm birlesimi olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketici markay1, ihtiyaclarini karsilama kabiliyeti acisindan

degerlendirmekte, buna bagli olarak, markann {iriinlerine kars1 davranisimi etkileyecek

125 Dickson vd., “Chinese Consumer Market Segments for Foreign Apparel Products”, ss. 302, 313.

126 «I ist of developing countries”, ISGE, https://isge2018.isgesociety.com/registration/list-of-developing-
countries/. (09.01.2019).

127 «“Country comparison Ukraine vs Turkey”, contryeconomy.com,
https://countryeconomy.com/countries/compare/ukraine/turkey. (09.01.2019).

128 “Markalar”, TURQUALITY®, http://www.turquality.com/markalar. (10.01.2019).

129 WebAdmin, “Colin’s Ukrayna’da biiyiiyor: “Tiirk iiriinleri artik ‘kalite’ ile aniliyor™”. (07.01.2019).
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olumlu veya olumsuz tutumu ve ¢agrigimlari olusturmaktadir. Eger tiiketici bir markanin
tirtinleri ile etkilesimden fayda ve memnuniyet saglarsa, markay1 olumlu ve gii¢lii bir
cagrisim ile bagdastiracaktir. 3

Tiiketicinin markaya yonelik algis1 tlizerinde teskil edilen deger, marka imaj1
kavramini  tamimlamaktadir.’®  Marka imaji, tiiketicinin  firmanm/iireticisinin
diiriistliglinden ve trettigi iirlinlerin kalitesinden emin olmasi, firmaya karsi hissettigi
giivenin  lizerinde olusturulmaktadir. Firmanin 1yi bir itibara, gilivenilirlige,
profesyonellige, miisteri hizmetine vb. sahip olmasi olumlu bir marka imajinin

olusturulmasma neden olabilir.'

Diger bir bakis agisina goére marka imaji
olusturulmasinda islevsel (marka adi), sembolik (likks ve statii) veya kullanim (marka
ozellikleri) yaklagimlar1 rol oynamaktadir. Bir marka imaji, tiiketicilerin o marka
iiriinlerine, faaliyetlerine, magazalarma, yonelik degerlendirmelerini etkilemektedir. '3

Markanin ismi tiiketici i¢in tirliniin kalitesi ile ilgili bilgilendirici bir kaynak olmakta
ve ¢esitli alternatifler arasinda iiriinii segmesini kolaylastirmaktadir.** Marka ismi veya
marka imajmmin dogrudan tiiketicinin satin alma kararini etkiledigi ile ilgili bulgular
mevcuttur.’® Shehzad vd. (2014) Pakistan iiniversite dgrencileri markali iriinler araciyla
gosteris yapmaya diiskiin oldugunu o6ne slirmiistiir. Bilingli olarak markali iirtinlerin
tercih edilmesi, markanin imaji veya marka ismi ile tiiketicilerin satin alma davranisi
arasinda giiclii ve olumlu bir iliskinin var oldugunu ispatlamustir.**

Markanin imaj1, tiiketicilerin yabanci Triinlere karst satin alma niyetlerini

etkilemektedir. Gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler yerel iiriinler ile kiyasladiginda

yabanci iriinleri yiiksek Kkaliteli, statii sembolii olarak gordiigii i¢in onlar1 tercih

130 Adenan, Ali, Rahman, “Country Of Origin, Brand image And High involvement Product Towards
Customer Purchase Intention: Empirical Evidence Of East Malaysian Consumer”, ss. 64-65.

131 vural Cagliyan, Esen Sahin, Nurgiil Selek, “Ogrencilerin Marka Farkindaligimin, Marka Imaji ve
Marka Giivenine Etkisi: Selcuk Universitesi, [IBF Ornegi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, S. 40 (2018), s. 187.

182 Achmad Yanu Alif Fianto vd., “The Influence of Brand Image on Purchase Behaviour Through Brand
Trust”, Business Management and Strategy, C. 5, S. 2 (2014), ss. 60, 63.

133 Saran, Gupta, “Country of Origin Vs. Consumer Perception: A Literature Review”, s. 69.

134 Tiilay Yenigeri, Hilal Cakar, “Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri, Yabanci Marka Isimli Uriinlere
Kars1 Tutumlar1, Algiladiklar1 Kalite Ve Satinalma Niyeti Arasindaki iliskinin Incelenmesi”, Erzincan
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (ERZSOSDE), C. XI-11 (2018), s. 138.

135 Amron Amron, “The Influence of Brand Image, Brand Trust, Product Quality, and Price on the
Consumer’s Buying Decision of MPV Cars”, European Scientific Journal, ESJ, C. 14, S. 13 (2018), s.
231.

136 Umer Shehzad vd., “Influence of Brand Name on Consumer Choice & Decision”, IOSR Journal of
Business and Management, C. 16, S. 6, Ver. 111 (2014), s. 75.
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etmektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin pahali ve toplum tarafindan goriilebilir iiriinleri
(araba, giyim, kozmetik vb.) sectiginde marka imajindan etkilenerek yabanci giysileri
satin alma egiliminde olduklari tespit edilmistir.>*” Ozellikle kadinlarm moda kiyafetleri
satin alirken markanin imajma ve markaya dair kendi ve baskalarinin tutumlarina
ozellikle duyarli olduklar: tespit edilmistir.!® Fakat Koca ve Koc (2016) tam tersi
bulgular elde etmislerdir. Onlara gore giyim satin aliminda erkekler iiriin markasinin
isminden etkilenirken, kadmlar ise daha cok moda akiminmn etkisi altinda kalmaktadr. %
Bu veriler 1s1ginda giyimin marka ismi veya marka imajinin her iki cinsiyetin giyim satin
alma kararinda 6nemli bir rol oynayabildigi varsayabilmektedir. Bae ve Miller kolej
ogrencilerin spor giyim {riinlerini segerken karar verme stilini arastirirken kadin
tiiketicileri i¢in s6z konusu iriinlerin markasi ve fiyatinin bityliik dnem tasidigini ortaya
¢ikarmustir.’*® Almanya tiiketicilerinin de markal {iriinleri satm alirken markasinin

imajin1 dikkate aldig1 ve bdylece satm almaya Karar verdigi belirtilmistir.!4

3.4. FIYAT

Fiyat, zamana ve mekana gore degistirme egilimine sahip olan bir pazarlama 6gesidir.
Ayrica tiiketici tarafindan satin alman {iriin i¢in 6denen bedele verilen isimdir. Fiyat,
tiikketicinin iiriin degerlendirmesinde kullanilan en énemli dis gdstergelerden birisidir.'42
Firmalar tiiketicileri belirli tirtinleri derhal satin almasini tesvik etmek i¢in pazarlama
stratejisinde fiyat indirimi ydntemini kullanmaktadir.!®® Bircok calisma rekabetci

fiyatlarin tiikketicinin satin alma karar1 tizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu

137 Cheng Lu Wang, Zhen Xiong Chen, “Consumer Ethnocentrism and Willingness to Buy Domestic
Products in a Developing Country Setting: Testing Moderating Effects”, Journal of Consumer Marketing,
C. 21, S. 6 (2004), ss. 392, 396-97; Yenigeri, Cakar, “Tiketicilerin Etnosentrik Egilimleri, Yabanci
Marka Isimli Uriinlere Kars1 Tutumlar1, Algiladiklar1 Kalite Ve Satinalma Niyeti Arasindaki iliskinin
Incelenmesi”, s. 138.

138 Shehzad vd., “Influence of Brand Name on Consumer Choice & Decision”, s. 73.

139 Emine Koca, Fatma Koc, “A Study of Clothing Purchasing Behavior By Gender with Respect to
Fashion and Brand Awareness”, European Scientific Journal, ESJ, C. 12, S. 7 (2016), s. 246.

140 Sungwon Bae, John Miller, “Consumer Decision-Making Styles for Sport Apparel: Gender
Comparisons between College Consumers”, Journal of Research, C. 4, S. 1 (t.y.), s. 44.

141 Amron, “The Influence of Brand Image, Brand Trust, Product Quality, and Price on the Consumer’s
Buying Decision of MPV Cars”, s. 231.

142 Tsmail, Masood, Tawab, “Factors Affecting Consumer Preference of International Brands over Local
Brands”, s. 55.

143 Jung Eun Lee, Jessie H. Chen-Yu, “Effects of Price Discount on Consumers’ Perceptions of Savings,
Quality, and Value for Apparel Products: Mediating Effect of Price Discount Affect”, Fashion and
Textiles, C. 5, S. 1 (2018), s. 1.
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tespit etmistir. Amron (2018) {irlin fiyatinm kalitesi ile uyumlu olmas1 durumunda satin
alma karar1 verilmesi oraninin daha cok artabilecegini ispatlamistir.* Vignali ve Vignali
(2009) bakis aclarina gore tiiketicinin bir tirline vermek istedigi fiyat1 ve {iriin kalitesi
arasinda denge s6z konusu olursa satin alim gergeklestirilecektir. Tiiketiciler siklikla
diisiik fiyatl iiriinleri diisiik kaliteli veya giincelligini yitirmis olarak algilamaktadir.}4®
Fiyat, tiiketicilerin bir {riiniin kalitesinin algilamasi ile iliskili oldugundan fiyatin
degistirilmesi tiiketici satin alma kararmda degisiklik olmasma neden olabilirdir.*® Baz
arastirmacilar tiriiniin kalitesinin degerlendirilmesinde fiyat nadiren dogru ve en dnemli
kriter oldugunu savunmaktadir. Uriine iliskin diger bilginin bulunmas: taktirde fiyat rolii
degisebilmektedir.**’

Tiiketici satin alma karar1 vermeden 6nce aradig iirline vermeye hazir oldugu fiyati
aklinda tutmaktadir. Begendigi {iriinlin fiyat1 diisiindiigii fiyata yakin olmas1 satin alma
niyetini yiikseltmektedir.'*®

Cogu tiiketiciler giyim {riinlerini sectiginde fiyatlarma odaklanmaktadir.
Aragtirmalari bulgularina gore, baz tiiketiciler giyimin fiyatinin diger alternatifleri ile
kiyaslandiginda ¢ok yiiksek olmamasini istemektedir. Digerleri ise iiriin fiyatmin diisiik,
ama makul, biitgeye uygun olarak algilanan fiyatlarm araligimmda olmasimni
beklemektedir.!*® Fadiga vd. (2005) Amerikali ailelerin giyime yonelik satin alma
kararinda {iriin fiyatmm 6nemli bir rol oynadigmi bulmustur.*®® Dickson vd. (2004) Cinli
tiiketicilerin yabanci giyim satin alinmasinda fiyat ve kalitenin en gok 6nemsenen faktor
olduklarmni ileri stirmiistiir. Arastirmada yabanci giyim olarak tiiketicilere sunulan ABD
menseli veya ABD markali iirtinlerin yiiksek fiyatli, ama diisiik kaliteli olmas1 Cinlilerin

satm alma isteklerini diisiirdiigii vurgulandi.®* North vd. (2003) Giiney Afrikali
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145 vignali, Vignali, a.g.e., s. 59.
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147 Pecotich, Rosenthal, “Country of Origin, Quality, Brand and Consumer Ethnocentrism”, s. 40.
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Clothing Shopping Form”, Journal of Fashion Technology & Textile Engineering, C. 05, S. 03 (2017), s.
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149 R.G. Vishnu Menon vd., “Consumer Attention to Price in Social Commerce: Eye Tracking Patterns in
Retail Clothing”, Journal of Business Research, C. 69, S. 11 (2016), s. 5009.

150 Mohamadou L. Fadiga, Sukant K. Misra, Octavio A. Ramirez, “US Consumer Purchasing Decisions
and Demand for Apparel”, Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, C.
9, S. 4 (2005), s. 367.

151 Dickson vd., “Chinese Consumer Market Segments for Foreign Apparel Products”, s. 313.
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kadmlarin giyim se¢iminde en 6nemli 1. kriter stil olurken, 2. ise fiyat oldugunu ileri
stirmiistiir. 152

Onceki yapilmis ¢alismalarin verilerine gore tiiketicilerin vatandasi oldugu iilkenin
iiriinlerini yabanci tiriinler ile karsilastirdiklarinda yerli iirtinleri satin almaya daha c¢ok
egilimli olduklar1 tespit edilmistir. Ama bu durumun iriin fiyatinin etkisi ile
degistirilebildigi kanitlamiglardir. Eger yabanci {iriiniin fiyat1 yerli {iriiniin fiyatindan daha
diisiik olursa tiiketicilerin yabanci {iriinii satin aldigini ileri siirmiistiir.*>3

Cengiz (2009) Trabzon’da yasayan tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlinlerin se¢iminde
kullanilan mensei tilke, fiyat, marka ve kalite gibi 4 faktoriin 6nem seviyesini dlgerken
ilging bulgular ile karsilasmistir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriin se¢iminde fiyat
etkeninin farkli bir reaksiyon olarak belirdigi, fiyatin yerli tiriinler {izerinde daha biiyiik
onem tasidig1 belirtilmistir; yabanci {liriin seciminde fiyat ilk sirada olmadigi, yabanci
irliniin yerli riinlin fiyatindan daha yiiksek olsa bile 6demeye istekli oldugu
goriilmiistiir.>*

Yiiksek fiyath giyim tiiketicinin Ozgilivenini artirabilen bir faktér olarak
algilanabilir.'® Ancak tiiketicilerin giyime ydnelik satmn alma davranis1 ve karar1 agirlikli
olarak {iriiniin estetik goriinlisiine dayanmaktadir. Elbisenin tasarimu, stilini begenmeyen

ve sonugta satin alim yapmak istemeyen bir tiiketici i¢in onun fiyat1 artik biiyiikk veya

hicbir dnem tasimamaktadir.*®®

3.5. VUCUDA UYGUNLUK

Viicuda uygunluk bir giyimin viicuda uyum tarzi ve viicut lizerinde gdriinme bigimi

olarak tanmimlanirken giyimin «i¢» gostergelerine dahil edilen bir driin 6zelligi de

152 Ernest J North, Retha B de Vos, T Kotzé, “The Importance of Apparel Product Attributes for Female
Buyers”, Journal of Family Ecology and Consumer Sciences, C. 31 (2003), s. 50.

153 Cengiz, “Tiiketicilerin Uriin Tercihinde Rol Oynayan Uriin Menseinin, Marka, Fiyat Ve Kalite
Degiskenleri Agisindan Incelenmesi”, s. 157.

154 Cengiz, “Tiiketicilerin Uriin Tercihinde Rol Oynayan Uriin Menseinin, Marka, Fiyat Ve Kalite
Degiskenleri Agisindan Incelenmesi”, s. 172.

1%5 vignali, Vignali, a.g.e., s. 58.

1% |_ee, Chen-Yu, “Effects of Price Discount on Consumers’ Perceptions of Savings, Quality, and Value
for Apparel Products”, s. 10.
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olmaktadir.’>” Giyimin rengi, giizel tasarim, kaliteli kumas1 ilk olarak tiiketicinin ilgisini
cekmektedir. Tiiketici begendigi iiriinii prova odasinda deneyince artik onun i¢in giyimin
bedenine uygun olmasini istemekte, kendini konforlu hissetmeyi ve istedigi hareketi
yapabilme imkanmi dnemsemektedir. Hazir giyim sektoriinde insanin viicuduna uyum
saglayan belirli ve degisik Ol¢iilere sahip beden numaralarina gore tiriinler iiretilmektedir.
Viicuda uygun Olgiilere gore iiretilmis giyim tiiketicinin kendini konforlu hissetmesine
yardimci olacak, tatmin seviyesini artiracak ve sonugta satin alma kararin1 6nemli dl¢lide
etkileyecektir.?®® Ayrica giyim tiiketicinin fiziksel dzelliklerine uyumlu olursa tiiketicinin
kendinden emin olma hissini artirabilmekte, genel psikolojik halini iyilestirebilmektedir.
Giyimin viicuda uygun olmamasi tiiketicinin kendi goriiniisii, viicudunun yapisi ile ilgili
memnuniyetsizlige, kotii diistincelere yol actigi igin tiiketici satin aldigi Uriinii iade
etmekte veya hi¢ satin almamaktadir. Bundan dolay1 giyimin viicuda uygunlugu, tiriiniin
giyinirken konforlu olmasi ve viicutla ilgili olarak goriiniis etkenleri ile birlikte
degerlendirilmektedir.>®

Cetin (2018) kadinlarin markali giyim {iriinlerini satin alirken en fazla 6nem kazanan
faktoriin viicuda uygunluk oldugunu belirtmistir. Kadinlar farkli viicut formlarina
sahiptir, bu yiizden begendigi tirliniin viicut yapisina uygun olmasi kadini giizellestirecek
ve ¢cok sik gosterecektir. Diger faktorler arasinda (6nem sirasina gore) giyimin kullaniligh
olmasi, kadmnn stilini yansitmasi, uygun fiyath olmasi, kumas ve dikim kalitesi, markali
olmas1 ve marka unsuru tasimas1 yer almaktadir.*6°

Alexander vd. (2005) calismasinda 18-29 yasinda, iiniversite 6grencileri kadin
orneklemi tizerinde viicut yapisi ve viicuda uygunluk tercihleri arasindaki baglantiyi
arastrmustir. Diger sonuglar arasinda, kendi belirli viicut kisimlarii (gogiiz, bel ve basen
vb.) begenen kadinlar o kismin viicut hatlarini belli eden giyimi tercih ederken, kilosunda

memnun olmayanlarin ise daha genis, bol kiyafetleri begendigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica

157 Nicole Lee Coury, Consumer Perceptions of Apparel Fit Satisfaction and Sizing Based Upon 3D Body
Scanning and Block Garment Assessment, (Master of Science in Human Environmental Sciences Tezi),
Arkansas, Fayetteville: University of Arkansas, 2015, s. 1.

158 Nurgiil Kiling, Muazzez Cakir Aydin, “Hazir Giyim Isletmelerinde Beden Numaralarma Gére
Olusacak Talebin Belirlenmesi: Ornek Bir Uygulama ve Karsilastirma”, KMU Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, C. 18, S. 31 (2016), s. 31; Arzu Vuruskan, Ender Bulgun, “Kisiye Ozel Giysiler
icin Viicuda Uygunluk Analizi”, Tekstil ve Miihendis, C. 20, S. 90 (2013), s. 42.

159 Eonyou Shin, Exploring consumers’ fit perceptions and satisfaction with apparel fit in general,
(Master of Science Tezi), Ames, lowa: lowa State University, 2013, ss. 1-2, 7; Vuruskan, Bulgun, “Kisiye
Ozel Giysiler igin Viicuda Uygunluk Analizi”, s. 43.

160 Kamile Cetin, “Satin Alma Davraniglarinda Kadimlarin Giysi Markasi Tercihlerini Etkileyen
Faktorler”, Uluslararast Turizm, I;sletme, Ekonomi Dergisi, C. 2, S. 2 (2018), s. 361,365.
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kadinlarm yarisindan fazlasi giyimin uzunlugunun viicutlarina uygun olmadigindan
sikayet etmislerdir. Ek olarak arastirmacilar, tiiketicilerin giyimin viicuda uygunlugunun
kisisel tercihi sadece figiir yapisina bagli olmadan bir siirii etken altinda olusturuldugunu
vurgulamaktadir. Bunlar arasinda yas, cinsiyet, moda, kiiltiir ve yasam tarzi yer
almaktadir.'®!

Baz1 tiiketiciler, kendi bedenini tam olarak bilemedigi ve giyim diriinlerinin
etiketlerinde yazildig1 bedenlerin Olciilerini anlayamadigi i¢in dogru olmayan giyim
bedenini segmektedir. Sonugta tiiketici, viicuduna uygun olmayan bir giysi satin aldigini
anlayinca iretici firma ve iriinlerinin kalitesini olumsuz olarak yorumlayacaktir. Baz1
ireticiler kendi tarafindan giyim etiketlerinde bedene dair kolay anlagilmayan, agiklayici
olmayan bilgi sundugu ig¢in tiiketicilerin se¢imini zorlastirmaktadir. Erkek giyimi
iretiminde belirtilmis bedenler erkek viicudunun gergek olgiimleri ile Ortiismektedir.
Kadmn giyiminde ise iireticiler standardize beden &lciisii sistemini kullanmamaktadar.!6?
Giyim markalarinin ¢ogunlugu belirli kadin tiiketici grubuna hitap ettigi icin onlarin
viicut yapilarint ve diger Ozelliklerini dikkate alip standart beden sistemine uymadan
kendi 6l¢iim sistemine gore giyim dikmektedir. Boylece kadinlarin giyim se¢imini ¢ok
ugrastiran markalar arasindaki beden tutarsizlig1 ortaya ¢ikmaktadir. 63

Tirk kadmnlarin ezici ¢ogunlugu farkli giyim satin alirken viicuda uyuma onem
vermektedir.!®* Diger bir arastirmada, ABD’de yasayan kadinlarin yarisindan fazlasi
giyim piyasasinda sunulan cesitler arasinda viicutlarina uygun giyim {riinlerini
bulamadigini 6ne siirmektedir.'®® Tiiketiciler, en ¢ok pantolon giyim iiriiniinii satm

almasinda viicuda uygunluk ve beden segmesi ile ilgili sorunlar yasamaktadir.6®

161 Marina Alexander, Lenda Jo Connell, Ann Beth Presley, “Clothing Fit Preferences of Young Female
Adult Consumers”, International Journal of Clothing Science and Technology, C. 17, S. 1 (2005), ss. 56-
57, 61-62.

162 Coury, Consumer Perceptions of Apparel Fit Satisfaction and Sizing Based Upon 3D Body Scanning
and Block Garment Assessment, ss. 1-2; Anne Mastamet Mason vd., “Consumers’ Knowledge on Sizing
and Fit Issues: A Solution to Successful Apparel Selection in Developing Countries”, International
Journal of Consumer Studies, C. 32, S. 3 (2008), ss. 276, 277.

163 Alexander, Jo Connell, Beth Presley, “Clothing Fit Preferences of Young Female Adult Consumers”,
s. 56; Shin, Exploring consumers’ fit perceptions and satisfaction with apparel fit in general, s. 1.

164 yyruskan, Bulgun, “Kisiye Ozel Giysiler icin Viicuda Uygunluk Analizi”, s. 43.

165 Alexander, Jo Connell, Beth Presley, “Clothing Fit Preferences of Young Female Adult Consumers”,
S. 53.

186 Hwa Kyung Song, Susan P. Ashdown, “Female Apparel Consumers’ Understanding of Body Size and
Shape: Relationship Among Body Measurements, Fit Satisfaction, and Body Cathexis”, Clothing and
Textiles Research Journal, C. 31, S. 3 (2013), s. 144.
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Tiiketicilerin giyimin viicuda uygunlugu ile tatmin olmamasi olumsuz olarak satin
alma kararina yansiyacaktir. Bu sorun belirli bir giyimin bedeninin bulunmamasindan
kaynaklanabilmektedir. Bu giyim ireticisinin sorumlulugu altindadir. Ancak giyim
bedenleri normatif olarak orantili viicut yapismma gore belirlenmektedir. Tiiketiciler
arasinda ¢ok az sayida kisi bahsedilen viicut yapisina sahiptirler. Ayrica giyim
se¢cmesinde zorluk ceken tiiketiciler, kendi fiziksel formalarmi elestirerek kendini de
suglamaya egilim gostermektedir. Eger tiiketici, begendigi ama satin almadigi bir giyimin
viicuduna uygunluk sorununun perakendecisi tarafindan kaynaklandigini diisiiniirse
memnuniyetsizligini tanidig1 insanlara anlatarak perakendecinin satislarini tehlikeye
atabilmektedir. Fakat giyim fireticileri, ¢agdas gelismis teknoloji, 6rnegin 3D viicut
taramasin1  kullanarak farkli viicut tipine uyumlu olabilen beden sistemini
gelistirebilmektedir. Boylece perakendecinin piyasada basarili olmasini saglayan
tiikketicilerin sadakati kazandirilacak, az talep goren, bundan dolay:r indirimli olarak

satilmasi gereken giyim bedenleri azaltilacaktir.'®”

3.6. TASARIM

Moda tasarimi1 zamana ve yere gore degisim gosteren, bir toplumun kiiltiirel ve sosyal
yaklagimlarin1 yansitan giyim iriinleri ve aksesuarlari estetik ve dogal giizellik
acilarindan {iretmesidir.1®® Giyim tasarmn siireci su bilesenleri icermekte; 1) gelecek
mevsim moda trendlerinin arastirmasi, 2) kumas, aksesuarlar, 3) giyimin kalib1 ve
olciileri, 4) bask1 (rengi ve konusu), siisleme (nakis, boncuklama vb.) segmesidir.6®
Giyimin tasarmmi, stil ve modaya uygun olmas1 tiiketicinin {riine yonelik
degerlendirmesinde, satin alma niyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir.'’® Giyim tasarimi
urtiiniin i¢ Ozelliklerine dahil edilmekte ve {riiniin estetik tarafini temsil etmektedir.
Tiiketiciler giyimin estetik gorlinlisiine biiyilk 6nem verdigi i¢in giyim tasarimi

tiikketicinin onu satin almasini tesvik eden ve tiiketici davraniginda belirleyici bir faktor

167 Shin, Exploring consumers’ fit perceptions and satisfaction with apparel fit in general, s. 1; Coury,
Consumer Perceptions of Apparel Fit Satisfaction and Sizing Based Upon 3D Body Scanning and Block
Garment Assessment, ss. 1, 9-10.

168 «Fashion design”, Wikipedia, https://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_design. (25.02.2019).

169 «“What is clothing design?”, Quora, https://www.quora.com/What-is-clothing-design. (26.02.2019).
170 Sandra Forsythe, Jai Ok Kim, Thomas Pette, “Product Cue Usage in Two Asian Markets: A Cross-
Cultural Comparison”, Asia Pacific Journal Of Management, C. 16, S. 2 (1999), s. 286.
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olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kullanisglilik, kalite, estetik ve performansa dair giyim {riinlerin
ozellikleri tiiketicilerin satm alma kararlarim etkiledigini ortaya ¢ikarmugtir.!’

Azizagaoglu (2013) calismasinda Tiirkiye’deki Istanbul, Kocaeli ve Sakarya’da
yasayan tiiketicilerin en yiiksek orani yabanci ve yerel markali dis giyim se¢iminde
onemsenen kriterler arasinda giyimin modeli/kesimi/tasarimi oldugunu belirtilmistir.
Ardindan tiiketicilerin ¢ogunlugu arasinda dikkate alman giyimin fiyati, beden
uygunlugu, rahatlig1 ve markasi yer almistir.t’?

Workman (1990) kolejde okuyan 6grencilerin kot pantolonlart se¢giminde en ¢ok
kesim/viicuda uygunluk, tasarim/stil ve konfor iirin 6zelliklerini 6nemsedigini One
¢ikarmugtir.}”

Forsythe vd. (1999) Cinli ve Giiney Koreli tiiketicilerin giyim triinlerinin
degerlendirmesinde ve satin alma niyetlerinde dikkate alinan tiriin 6zelliklerini (fiziksel
kalite, tasarim, fiyat ve marka ismi) incelerken, giyimin fiyat: ve tasariminin en biiyiik
onem tasidigr sonucuna varmuslardir. Ayrica Cinli tiiketicilere gore Giiney Koreli
tiikketiciler i¢in giyim tasarmmi satin alma niyetlerinin olusmasinda daha biiyiik bir rol
oynadig1 ortaya ¢ikmigtir.}’

Piyasadaki bazi {iriinlerin basarisiz olmasi bastan tiiketicilerin ihtiyag¢larina uygun
olmayan tarzdan, tasarimdan vb. kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bazi arastirmacilar
giyim iirliniiniin gelistirme siirecine degerli geri bildirim kaynagi olarak tiiketicilerin dahil
edilmesini tavsiye etmektedir. Boylece tiiketicilerin beklentilerini karsilayan daha
gelismis tasarim olusturma imkan1 olusabilecektir.!”

Ukrayna’da giyim piyasasinda faaliyet gosteren Tiirkiye perakendeci giyim markalar1
cogunlukla «hizli moda» (ing. «fast fashion») stratejisini benimsemektedir. Kisa ve
ayrintili bir sekilde diizenlenmis {iretim, tedarik sistemleri sayesinde tiiketicilerin

taleplerini son moda akimlarini yansitan gelismis tasarimli giyim ile hizli olarak tatmin

11 Liza Kovilagathu Abraham, Consumers’ Conceptualization Of Apparel Attributes And Apparel
Quality, (Doctor Of Philosophy Thesis), Ames, lowa: lowa State University, 1992, s. 19; Vignali,
Vignali, a.g.e., ss. 56, 59.

172 Arzu Azizagaoglu, “Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Hazir Giyim Markalarma Yénelik Algilamalar
Uzerine Bir Arastirma”, Tekstil ve Miihendis, C. 20, S. 92 (2013), s. 40.

173 Jane E. Workman, “Effects of Fiber Content Labeling on Perception of Apparel Characteristics”,
Clothing and Textiles Research Journal, C. 8, S. 3 (1990), s. 19.

174 Forsythe, Kim, Pette, “Product Cue Usage in Two Asian Markets: A Cross-Cultural Comparison”, ss.
275, 286.

175 Kristen Morris, Susan Ashdown, “Expanding the Concept of Lead Users as Collaborators in
Functional Apparel Design”, Clothing and Textiles Research Journal, C. 36, S. 3 (2018), ss. 180, 182.
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edebilmektedirler. Cachon ve Swinney (2011), firmalarin gelismis tasarimli giyim
tirtinleri iiretmesinin, tiiketiciler tarafindan degerli olarak algilanan giyimi piyasaya
sunmasina yol a¢tigmi vurgulamustir. Sonugta tiiketiciler gelismis tasarimli giyim
irliinlerine sahip olmak igin daha yliksek ddeme istegi ile karakterize edilmekte ve
tiriinlerin mevcudiyeti konusunda riskli olan indirimli satis1 beklemeye daha az istekli

oldugunu géstermektedir.!’®

176 Gérard P. Cachon, Robert Swinney, “The Value of Fast Fashion: Quick Response, Enhanced Design,
and Strategic Consumer Behavior”, Management Science, C. 57, S. 4 (2011), ss. 778-79.
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UCUNCU BOLUM

UKRAYNALI TUKETICIiLERIN TURK GiYIM PERAKENDECI

MARKALARINA YONELIK SATIN ALMA KARARLARINI

ETKILEYEN FAKTORLERIN INCELENMESINE DAIR BiR
UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bir firmanm yurtdisinda yirittiigli ticari faaliyetlerinin basarisi hedef kitlenin
tirtiniine yonelik tutumlarma baghdir. Tiiketicilerin memnuniyeti veya memnuniyetsizligi
driintin veya markanin hangi ozellikler temelinde olustugunun bilinmesi firmanin
pazarlama eylemlerinde etkili bir yon se¢mesine yardimci olacaktir. Bu arastirmanin
temel amac1 Ukrayna giyim piyasasinda uzun zaman boyunca faaliyet gdsteren Tiirk
perakendeci markalarinin trtinlerini tercih eden yerel tiiketicilerin satin alma niyetlerini
ve kararlarmi hangi faktorlerin etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir. Buna baglh olarak Tiirk
giyim markalar1 pazarladigi iiriinlere iliskin Ukraynali tiikketicilerin tatmin seviyesini nasil
yiikseltebilmekte ve elde ettigi pazar paymi koruyup artirabilmekte gibi sorulara cevap
aramaya calisilacaktir. S6z konusu sorulara iliskin Once yapilmis arastirmalarmn hig
bulunmamasi bu caligmanin 6nemini artirmaktadir. Ayrica daha derin, kapsamli

incelemelerin baslamasini tesvik edebilecegi umut edilmektedir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Aragtirmanin kapsamindaki tiiketiciler Ukrayna’da biiyiikk pazar payina sahip olan
Tiirk giyim perakendeci markalarinin (6rnegin Koton, DeFacto, LC Waikiki, Colin’s ve
LTB) iiriinlerini 6nce en az bir kez satin almig Ukrayna vatandaslarindan olusmaktadir.
Bir Ukrayna tiiketici bahsedilen markalardan en az birisinin iriiniinii aldiysa 6rnekleme
dahil edilmistir. S6z konusu markalarin magazalar1 yogun olarak Ukrayna’nmn baskenti
Kiev’de yer almaktadir. Ayrica diger Ukrayna sehirlerine gore bir markanin magazalari

ilk olarak genelde Kiev’de acilmaktadwr. Boylece baskentte yasayan tiiketicilerin,
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aragtirmanin hedef Tiirk markalarin1 daha iyi tanimis olduklar1 farz edilmistir. Bu hususu
g0z Oniinde tutarak, ayrica zaman ve maliyet kisitlamalari nedeniyle alan arastirmanin

Kiev’de yiiriitiilmesine karar verilmistir.

3. ARASTIRMANIN MODELI

Literatiir taramas1 sonucu tiiketicilerin yabanci giyime yonelik satin alma niyetleri ve
kararlarini etkileyen faktorler arasinda genelde en biiyiik nem tagiyan 7 faktor arasidan
marka, mensei iilke, fiyat, kalite, tasarim, viicuda uygunluk ve tiiketici etnosentrizmi
secilmistir. Asagidaki kavramsal modelde bagimsiz degiskenler olarak sayilan onceki

faktorlerin, bagimli degisken olan satin alma kararina varsayilan etkisi gosterilmektedir.

Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Tiketici
etnosentrizmi

Fiyat

Tasarim Satin alma
karari/niyeti

Viicuda uygunluk

Marka

Mensei iilke
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE ORNEKLEMI

Analiz edilecek veriler 19.03.2019-30.03.2019 arasinda toplanmistir. Tezin amaci ile
ortiisen veriler elde etmek i¢in anket caligmasi yiiz ylize, tesadiifi olmayan kasti (kararsal)
ornekleme yontemini uygulanarak gergeklestirilmistir. Kasti (kararsal) Ornekleme
yontemi arastirmacilarin kendi yargisina dayanarak orneklem olarak secilmis kisiler
arastirma amaci i¢in en uygun oldugunu diisiinmesi olarak tanimlanmaktadir.!’” Gerekli
analizler IBM SPSS Statistics 22.0 ve AMOS 24 uygulamalarin vasitasi ise
gergeklestirilmistir.

Arastirmanim ana kiitlesi biiyiik ve itibarli Tiirk giyim perakendeci markalarinin
dirlinlerini satin alan Ukrayna vatandaslaridir. Ukrayna’da s6z konusu markalarin asil
tiiketici grubu ergen ve geng yas grubunu temsil eden bireylerden olusmaktadir. Bunun
kapsami binlerce kisi ile 6lgiilebilecegi i¢in ana kiitle biitiinlinii sorusturmak miimkiin
goriilmemektedir. Bundan dolay1 tezin arastirdigi markalarin magazalarmin en g¢ok
bulundugu yer olan Ukrayna baskenti Kiev’deki bir tiniversitede okuyanlarin 6rneklem
cercevesi olarak secilmesine karar verilmistir. Orneklem bu cerceveden secilmistir. Tek
bir kurumda verilerin toplanmasina iliskin karar cevaplarin tutarliligini saglamak adina
verilmistir. Ayrica aragtirmanim Tirkiye disinda yiiriitiilmesinden, zaman ve maliyet
kisitlamalar1t onemli bir rol oynamistir. Kiev’de faaliyet gosteren egitim kurumlarinin
listesi yapildiktan sonra yonetim kurullar1 ile irtibata gecilmis ve arastirmani amacini,
slirecini ve menfaatlerini anlatilarak ders siiresince 6grenciler arasinda anket ¢alismasi
yapilmasi izni rica edilmistir. Sonugta arastirmaya Kiev Turizm ve Otelcilik Koleji
katkida bulunmayi arzu etmistir. Zaman ve maliyet kisitlamalar1 nedeniyle anket
calismas: siirecinde 181 anket elde edebilmistir, bu anketler arasindan 165 tanesinin

istatistiksel analiz i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.

5. ARASTIRMANIN SORU FORMU VE OLCEKLERI

On anket formu, literatiirde bulunan kurumsal modeldeki degiskenlerin &lgekleri

kullanarak olusturulmustur. Anket tezin yazari tarafindan Ukraynaca diline ¢evrilmistir

117 Recai Coskun vd., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, 8. Baski Sakarya:
Sakarya Kitabevi, 2015, s. 142.
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(Ek-1). Genel olarak Ukraynali tiiketicileri arastirmanin amaci, ifadelerin anlasilirhigi,
hangi sorularin cevapsiz birakilabilecegi ve anket doldurma siiresini anlamak igin internet
vasitasiyla 6 kisi lizerinde 6n c¢aligma yapilmistir. Fazla degisiklikler gerektirmeden
cevaplama siiresinin ortalama 15 dakika oldugunu anlasilip asil anket formu
tasarlanmistir.

Veri toplanmasinda kullanilan anket formu 4 boliimden olusmaktadir. Herhangi
bolimiin baslangicinda ona dahil edilmis sorularin konusu ve cevap verilmesine iligkin
bilgi ve talimatlar1 yazilmistir. Anketin list kisminda arastirmanin tanitimi, onu yiiriiten
kisiler, arastrrmanin bilimsel ve etik normlara uygun oldugu ve iiglincii taraflarin
kullanimina sunulmayacagi, anketin ortalama doldurulma siiresi ve katilimcilara tesekkiir
bilgilerinden olugsmustur.

I. Bolimde katilimcilarin aragtirmaya uygun olup olmadigini belirlemek amaci ile
kapali u¢lu ve yar1 kapali uglu filtre sorular sorulmustur. Birinci soruda katilimcinin
Ukrayna vatandasi olup olmadigina, ikinci soruda ise katilimcilarin Tiirk markali giyimi
kullanip kullanmadigina dair cevap vermesi istenmistir. Bazi1 insanlarin satin aldigi
giyimin mensei iilkesini bilemeyebilecegi dikkate alinarak Ukrayna’da faaliyet gosteren
ve tezin kapsamina uygun olan 5 Tirk giyim markasinin ismi (Koton, Colin’s, LC
Waikiki, LTB ve DeFacto) yazilarak katilimcilarin segimine sunulmustur. Ayrica
katilimcilarin baska tinlii ve itibarli Tiirk giyim perakendeci markasinin/markalarinin
riinlerini satin alabilecegi ihtimalini 6nemseyerek ankette yari kapali u¢lu soruda onlarin
ismini belirtmesine imkan verilmistir. Katilimcilarin s6z konusu Tiirk giyim markalarin
iriinleri kullanmadig: takdirde anketi doldurmamasi rica edilmistir.

Anketin I. Boliimiinde filtre sorulardan sonra katilimcilarin demografik 6zelliklerine
dair, cinsiyet, medeni hal, yas, meslek, aylik gelir ve aylik giyim harcamasi ile ilgili kapali
uglu sorular bulunmaktadir. Sonraki 3 bdlimde katilimcilarin ilgili sorulara katilim
seviyesini degerlendiren 5°li Likert tipi 0Olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum;
2=Katilmiyorum;  3=Kararsizim; 4=Katiliyorum;  5=Kesinlikle = Katiliyorum)
kullanilmustir. I1. Boliim katilimeilarin tiiketici etnosentrizmine egilimini degerlendiren
sorular1 icermektedir. Ill. Bolimde katilimcilarin I. Boliimde isaretledigi ve giinliik
hayatta kullandig1 Tiirk giyim markalarin Kalitesi, tasarimi, viicuda uygunlugu, markast,

fiyat1 ve satin alma kararlarina iliskin sorular dahil edilmistir. Son IV. Boliimde ise
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katilimcilarin genel olarak Tiirkiye mengeili giyim triinlerini (kullandig1 veya sadece
bildigi) 5-1i Likert 6lgegi ile degerlendirmesi istenmistir.

Tiiketici etnosentrizmi dlgcegi 1987°te Shimp ve Sharma tarafinda gelistirilmistir.
CETSCALE isimli orijinal 6l¢ek Ingilizce dilinde yazilmis ve 17 madde icermektedir.!’
Anket formunun fazla uzun olmamasi i¢in bu ¢alismada CETSCALE 4 maddeli
versiyonunun uygulanmasina karar verilmistir. Cogu arastirmacilar ayni yolu segip 4
maddeli 6lgeklerin giivenli oldugunu tespit etmistir.}’® CETSCALE &lgegin Ingilizceden
Tiirkceye cevirisi Yaprakli ve Keser (2013) ¢alismasindan alinmis ve segilmis maddeler
Ukraynaca i¢in adapte edilmistir. Tiiketici etnosentrizmi sorularini degerlendirmek igin
5’li Likert tipi 6l¢egi kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum,;
3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum). Ankette kullanilan ifadeler
asagida yer almaktadir:'8°

1. Yabanci yapimu liriinler satin almak dogru degildir ¢linkii Ukraynalilarm igsiz
kalmasina yol acar.

2. Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine
Ukrayna’da iiretilmis iirlinler satin almaliy1z.

3. Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {iriinleri yabanci iilkelerden satin
almaliy1z.

4. Uzun donemde bana maliyetli olsa da Ukrayna iirtinlerini desteklemeyi tercih
ederim.

Kalite olgegi sorular1 Azizagaoglu (2013) c¢alismasinda olan “Kumas-Dikis
Ozellikleri ve Tasarim” ve “"Renk ve Aksesuar” dlgeginden ve Kalin (2017) tezindeki
”Algilanan Kalite” 6l¢eginden almmistir. Kalite 6lgegini degerlendirmek igin 5°li Likert
tipi Olcek kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim;

4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum). Ankette yer alan ifadeler asagidadir:

178 Shimp, Sharma, “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE”, s. 282.
179 nci Dursun, Ebru Tiimer Kabadayi, Kutalmis Emre Ceylan, “Alman Tiiketicilerin Tiirk Mali Satin
Alma Niyetleri: Ulke imaji Ve Tiiketici Etnosentrizminin Etkileri Uzerine Bir Arastirma”, Yonetim ve
Ekonomi Arastirmalart Dergisi, S. 22 (2014), s. 339; Irena Vida, Tanja Dmitrovi¢, Claude Obadia, “The
Role of Ethnic Affiliation in Consumer Ethnocentrism”, European Journal of Marketing, C. 42, S. 3/4
(2008), s. 335; Zhonggqi Jin vd., “The Relationship between Consumer Ethnocentrism, Cosmopolitanism
and Product Country Image among Younger Generation Consumers: The Moderating Role of Country
Development Status”, International Business Review, C. 24, S. 3 (2015), s. 387.

180 T Siikrii Yaprakli, Ercan Keser, “Tiiketici Etnosentrizmi: Beyaz Esya Ve igecek Sektérlerinde
Karsilagtirmali Bir Saha Arastirmasi1”, Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, S. 25 (2013), s. 401.
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1. Tiketicisi oldugum Tiirk markalarmm giyim iriinleri kaliteli kumaslardan
yapilir, 18t

2. Tiketicisi oldugum Tirk markalarinda kullanilan kumasglarin teknik
ozellikleri (saglamlik, nem alma, burusmazlik, leke tutmazlik) iyidir. 182

3. Kullandigim Tiirk markalarma ait giysilerin dikisleri diizgiin ve saglamdir.'®3

4. Kullandigim Tirk markalarna ait giysilerde kullanilan fermuar, diigme, nakis
ve baski kalitelidir. 18

5. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinin magazalarindan satin aldigim bir¢cok
tirliniin kalitesi bekledigim kadar iyidir.*®

Marka 6lgegi sorular1 Belén del Rio vd. (2001) makalesinde bulunan Miisteri i¢in
marka faydalarmin 6lgegi”’nden se¢ilmistir. Marka 6lgegini degerlendirmek igin 5°li
Likert tipi 0Olgek kullanmilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum;
3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum). Anket formuna dahil edilmis
sorular sunlardur:*

1. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalar1 giivenilirdir.

2. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalar1 miikemmel kalitede markalardir.
3. Kullandigim Tiirk markalart moda markalardir.

4. Tiketicisi oldugum Tiirk markalarmi begeniyorum.

Mensei iilke olg¢egine girmis ifadeler Nart (2008) arastrmasindan alinmistir. Bu
Olgegini degerlendirmek igin 5°li Likert tipi olgek kullanilmustir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum;  2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle
Katiliyorum). Ankette kullanilan ifadeler asagida yer almaktadur:*®’

1. Genel olarak Tiirkiye milkemmel kalitede giyim triinlerinin iretildigi bir
tilkedir.

2. Tirkiye tirettigi miikemmel tasarimli giyim {riinleri ile karakterize edilir.

181 Azizagaoglu, “Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Hazir Giyim Markalarina Yénelik Algilamalar1 Uzerine
Bir Arastirma”, s. 46.

182 a.yer.

183 a.yer.

184 a.yer.

185 Zeynep Kalin, Hizli Moda Uriinlerine Yonelik Tutumlarin Satin Alma Niyetine Etkisinin Incelenmesi,
(Yiiksek Lisans Tezi Tezi), Mersin: Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2017, s. 67.

186 A. Belén del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias, “The Role of the Brand Name in Obtaining
Differential Advantages”, Journal of Product & Brand Management, C. 10, S. 7 (2001), s. 457.

187 Sima Nart, “Mense Ulke Etkisinin Tiiketici Algilamalar1 Ve Davranislarina Yansimalari: Ingiltere
Pazarinda Tiirk Ve Alman Markalarmin Karsilastirilmas1”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 13, S. 3 (2008), s. 162.
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3. Tirk giyim tiriinleri, 6denen paranin hakkimi verir.

4. Tirkiye giyim iiretiminde kullanilan miikemmel teknoloji  (lirliniin ilk
gorlinlisiini kaybetmeden uzun zaman kullanilabilmesini ve kolay bakim
gerceklestirilmesini ve konforlu giyinebilmesini saglayan teknolojiler) ile
karakterize edilen bir iilkedir.

Tasarim olgegi ifadeleri Azizagaoglu (2013) calismasinda olan “Kumas-Dikis
Ozellikleri ve Tasarim”, “Performans, Estetik ve Rahatlik”, "Renk ve Aksesuar”
Olceklerinden tasarim kavramimin 6zelligi dikkate alinarak adapte edilmistir. Tasarim
sorularmi degerlendirmek i¢in 5°1i Likert tipi 6lgek kullanmilmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum;  2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle
Katiliyorum). Ankette yer alan ifadeler asagidadir:'88

1. Kullandigim Tiirk markalarina ait giysiler en ince ayrintilar diisiiniilerek
titizlikle tasarlanmustir.

2. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinda kullanilan kumaglarin desenlerini,
resimlerini begeniyorum.

3. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinda aradigim renkte giysiler bulabilirim.

4. Tiketicisi oldugum Tiirk markalarinda tasarim agisindan begendigim giysi
kaliplarmi buluyorum.

Vuciida uygunluk dlgegi ifadeleri Azizagaoglu (2013) c¢alismasinda yer alan
”Performans, Estetik ve Rahatlik™ 6l¢eginden secilmistir. Viicuda uygunluk sorularini
degerlendirmek i¢in 5°li Likert tipi Ol¢ek kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum;
2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiltyorum). Asagidaki
sorular viicuda uygunluk &lgegine girmistir:'8°

1. Tiketicisi oldugum markalarn tirettigi giysiler konforlu ve rahattir.

2. Kullandigim Tiirk markalarinda bedenime uygun giysileri bulabiliyorum.

3. Kullandigim Tiirk markalarin giysileri beni daha sik ve ¢ekici gosteriyor.

Fiyat él¢egi Kalin (2017) tezindeki ”Diisiik fiyat algisi” dlgeginden alinmgtir. Fiyat

sorularin1 degerlendirmek i¢in 5°1i Likert tipi Olgek kullanmilmustir (1=Kesinlikle

188 Azizagaoglu, “Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Hazir Giyim Markalarina Yoénelik Algilamalar1 Uzerine
Bir Aragtirma”, s. 46.
189 Azizagaoglu, “Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Hazir Giyim Markalarina Yoénelik Algilamalar1 Uzerine
Bir Arastirma”, s. 46.
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Katilmiyorum;  2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle
Katilryorum). S6z konusu dlgege girmis sorular asagida yer almaktadir: 1%
1. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarina ait giysiler uygun fiyat ile satilir.
2. Tiketicisi oldugum Tirk markalarin iriinlerinin fiyat1 diger markalarin
alternatif giyim tiriinlerinden daha diistiktiir.
3. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarmin giyim iiriinleri biitgeme uygundur.
Satin alma karari ol¢egi Dodds vd. (1991) calismasinda bulunan ”Satin Alma Niyeti”
Olgeginden alimmustir. Satin alma karar1 sorularmi degerlendirmek i¢in 5°1i Likert tipi
Oleek kullanmilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim;
4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum). Secilen sorular asagida yer almaktadir:%
1. Kullandigim Tiirk giyim markalarinin ve Ukrayna’da bulunan diger Tiirk
giyim markalarinin giyimini satin alma ihtimalim yiiksektir.
2. Kullandigim Tiirk giyim markalarinin ve Ukrayna’da bulunan diger Tiirk
giyim markalarmin giyimini satin alma istekliligim yiiksektir.
3. Giyim iirtinleri satin alirken tiiketicisi oldugum Tiirk giyim markalarma veya

diger Tirk giyim markalarma oncelik verme ihtimalim yiiksektir.

6. ARASTIRMANIN BULGULARI

6.1. FILTRE SORULARIN ANALIZi

Tez calismasinin anket boliimiinde 2 tane filtre soru bulunmaktadir. Birincisi anketi
yamitlayanlarm Ukrayna vatandasi olmasidir. Ikincisi ise katilimeilarin belirlenen (Koton,
Colin’s, LC Waikiki, LTB ve DeFacto) 5 Tiirk giyim markasindan en az birini kullanmis
olmasidir. Arastirmaya katilan 165 kisi hepsi Ukrayna vatandasidir ve her biri en az 1
kere ilgili markalari kullanmistir (ortalama marka kullanma orani 1.89°dur). Dolayisiyla

her iki filtre sorunun sartlar1 karsilanmistir.

190 Ralin, Hizli Moda Uriinlerine Yonelik Tutumlarin Satin Alma Niyetine Etkisinin Incelenmesi, s. 67.
191 William B. Dodds, Kent B. Monroe, Dhruv Grewal, “Effects of Price, Brand, and Store Information on
Buyers’ Product Evaluations”, Journal of Marketing Research, C. 28, S. 3 (1991), s. 318.
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6.2. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK PROFILI

Bu boliimde anket katilimeilarinin demografik nitelikleri agiklanmaktadir. Ankette

yer alan demografik sorular ve cevaplarinin frekanslar1 asagidaki Tablo 3.1.’te yer

almaktadir.
Tablo 3.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet n % Medeni hali n %
Kadin 124 | 75,2 | Evli 0 0
Erkek 41 | 24,8 | Bekar 165 | 100
Toplam 165 | 100 Toplam 165 | 100
Yas Calisma durumu
16-21 165 | 100 | Ogrenci (¢calismayan) 109 | 66,1
22-27 0 0 | Ogrenci (¢alisan) 56 | 33,9
28-33 0 0
34 ve lstill 0 0
Toplam 165 0 Toplam 165 | 0
Aylik gelir n % Aylik giyim harcamasi n %
0-5000 hrn 117 | 70,9 | 500 hrn ve alt1 22 | 13,3
5001-10000 hrn 37 | 22,4 | 501-1500 hrn 95 | 57,6
10001 hrn ve tstii 11 6,7 | 1501-2500 hrn 32 (194
2501 hrn ve tstii 16 | 9,7
Toplam 165 | 100 Toplam 165 | 100
*1hrn=4.62 TL (01.06.2019)

Elde edilen istatistik verilerden katilimcilarin arasinda kadinlarm (%75,2) agir
bastigr goze carpmaktadir. Fakat anket c¢alismasi yapilan yer olan Kiev Turizm ve

Otelcilik Koleji’'nde resmi sitesinde bulunan verilere gore %70’i kadm, %30’u erkek
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ogrencilerden olusmaktadir.’®? Dolaysiyla s6z konusu veriler beklenen veriler olarak
degerlendirilmektedir. Calismanin 6rneklemini teskil eden biitiin (%100) 6grenciler bekar
ve 16-21 yas araligindadir. Bunlardan %66,1 ¢alisma durumunu ”6grenci (¢alismayan)”
olarak belirtilmistir ve %33,9 6grenci (¢alisan)” secenegini isaretlemistir. Katilimcilarin
yarisindan fazlasi (%57,6) ayda giyim i¢in ortalama 501-1500 hryvnia (hrn) harcadigini
belirtmistir. 1 hryvnia ortalama 0,22 Tiirk Liras1 (TL) yapmaktadir.'®® Dolayisiyla ankette
hryvnia olan Ukrayna dovizi kullanan katilimcilarin aylik harcama seviyesi Tiirk Lirasini
cevrilirse su sekilde olacaktir; 500 hrn ve alti1 =108 TL ve alt1 (toplam katilimcilarin
%13,3’1), 501-1500 hrn=109-325 TL (%57,6), 1501-2500 hrn=325-542 TL (%19,4),
2501 hrn ve tstii=542 TL ve istii (%9,7) dir. Aylik gelirin de TL’ye ¢evrilmesi uygun
gorilmistir; 0-5000 hrn=1083 TL (toplam katilimcilarn %70,9°u), 5001-10000
hrn=1083-2166 TL (%22,4), 10001 hrn ve iisti=2167 ve iistii (%6,7) dir. Goriildigii gibi
katilimcilarin gogunlugunun bir aylik geliri 1083 TL ve altindadir.

6.3. TANIMLAYICI ISTATISTIK VERILERI

Asagidaki Tablo 3.2. ‘te ¢alismanin 6l¢egine dahil edilmis ifadelerin minimum,
maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir. Anket ¢alismasina
katilan kisiler her hangi ifadeye katilim seviyesini 5’li Likert tipi 6l¢cek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum;  2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle

Katiliyorum) ile degerlendirmistir.

Tablo 3.2. Olgekteki Ifadelerin Minimumu ve Maksimumu, Ortalamasi ve Standart
Sapmasi

ifade Min. | Maks. | Ortalama | Standart
sapma

Tiiketici etnosentrizmi
Yabanci yapimu lirlinler satin almak dogru 1 4 2,01 0,732
degildir  ¢linkii ~ Ukraynalilarin  igsiz
kalmasina yol agar.

192 “IlikaBi paxTn — KHiBCHKHMIA TepiKaBHUIT KOJEK TYpU3MY Ta TOTENBHOTO rocroaapceTsa”’, Kuiscokuil
0eparcasHull Koneodc mypusmy ma 20menviozo 2ocnooapemea, http:/iwww.ktgg.kiev.ua/uk/facts.html.
(31.05.2019).

193 «“Convert Turkish Lira to Ukraine Hryvnia | TRY to UAH Currency Converter”, The Money
converter.com, (01.06.2019), https://themoneyconverter.com/TRY/UAH.aspx. (01.06.2019).
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Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin 2,16 0,843
olmasma  miisaade  etmek  yerine
Ukrayna’da  diretilmis  {riinler  satin
almaliy1z.
Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz 2,48 0,954
iiriinleri yabanci tilkelerden sati almaliyiz.
Uzun donemde bana maliyetli olsa da 2,60 0,731
Ukrayna iirtinlerini desteklemeyi tercih
ederim.
Tiiketici etnosentrizmi toplam ortalamasi 2,31 0,637
Kalite
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinin 3,73 0,636
giyim Uriinleri kaliteli kumaslardan yapilir.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinin 3,70 0,657
kullanilan kumaglarin teknik 6zellikleri
(saglamlik, nem alma, burusmazlik, leke
tutmazlik) iyidir.
Kullandigim Tiirk markalarina ait giysilerin 3,62 0,720
dikisleri diizgiin ve saglamdir.
Kullandigim  Tirk  markalarina  ait 3,67 0,700
giysilerde kullanilan fermuar, diigme, nakis
ve baski kalitelidir
Tiiketicisi oldugum Tirk markalarinin 3,92 0,662
magazalarindan satin  aldigim  bir¢ok
iirlinlin kalitesi bekledigim kadar iyidir.
Kalite toplam ortalamasi 3,73 0,486
Tasarim
Kullandigim Tiirk markalarina ait giysiler 3,35 0,824
en ince ayrmtilar disiniilerek titizlikle
tasarlanmustir.
Tiiketicisi oldugum Tirk markalarinin 3,56 0,829
kullandig1 kumaslarin desenlerini,
resimlerini begeniyorum.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinda 3,87 0,761
aradigim renkte giysiler bulabilirim.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinda 3,90 0,729
tasarim  agisindan  begendigim  giysi
kaliplarimi buluyorum.
Tasarim toplam ortalamast 3,67 0,580
Viicuda uygunluk
Tiiketicisi oldugum markalarin {irettigi 3,93 0,673
giysiler konforlu ve rahattir.
Kullandigim Tiirk markalarinda bedenime 3,98 0,676
uygun giysileri bulabiliyorum.
Kullandigim Tiirk markalarin giysileri beni 3,60 0,714
daha sik ve ¢ekici gosteriyor.
Viicuda uygunluk toplam ortalamasi 3,84 0,531
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Marka

Tiiketicisi  oldugum  Tirk markalari 3,78 0,684
giivenilir.
Tiiketicisi  oldugum  Tirk markalari 3,39 0,746
milkemmel kalitede markalardir.
Kullandigim  Tirk  markalar1  moda 3,69 0,793
markalardir.
Tiiketicisi  oldugum Tiirk markalarini 3,94 0,713
begeniyorum.

Marka toplam ortalamasi 3,70 0,573

Fiyat

Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarina ait 3,71 0,804
giysiler uygun fiyat ile satilir.
Tiiketicisi  oldugum Tirk markalarin 3,42 0,790
iirlinlerinin fiyat1 diger markalarin alternatif
giyim iirlinlerinden daha diistiktiir.
Tiiketicisi oldugum Tirk markalarinin 3,82 0,715
giyim iiriinleri blitceme uygundur.

Fiyat toplam ortalamast 3,65 0,637

Satin alma karar
Kullandigim Tiirk giyim markalariin ve 3,84 0,608
Ukrayna’da bulunan diger Tiirk giyim
markalarinin giyimini satin alma ihtimalim
yiiksektir.
Kullandigim Tiirk giyim markalariin ve 3,76 0,682
Ukrayna’da bulunan diger Tiirk giyim
markalarinin ~ giyimini  satm  alma
istekliligim yiiksektir.
Giyim driinleri satin alirken tiiketicisi 3,56 0,718
oldugum Tiirk giyim markalarina veya
diger Tiirk giyim markalarma Oncelik
verme ihtimalim yiiksektir.
Satin alma karari toplam ortalamasi 3,72 0,547
Mengei iilke

Genel olarak Tiirkiye miikemmel kalitede 3,42 0,733
giyim iirlinlerinin iiretildigi bir iilkedir.
Tiirkiye tirettigi miikemmel tasarimli giyim 3,44 0,675
iirlinleri ile karakterize edilir.
Tirk giyim friinleri, 6denen paranin 3,72 0,721
hakkini1 verir.
Tiirkiye giyim iretiminde kullanilan 3,71 0,681

mitkemmel teknoloji (Grtinin ~ 1lk
gorlinlisiiniic  kaybetmeden uzun zaman
kullanilabilmesini ve  kolay  bakim
gerceklestirilmesini ve konforlu
giyinebilmesini saglayan teknolojiler) ile
karakterize edilen bir iilkedir.
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| Mensei iilke toplam ortalamast | | | 357 | 0528 |

Tablo 3.2. ¢alismanin 6lgek modelindeki degiskenlerin alt boyutlar1 katilimcilar
tarafindan 5°1i Likert tipi 6lgek ile derecelendirmesinin ortalama degerini gostermektedir.
Calismanm 06lgegi ters kodlu veya olumsuz ifadeler igermemektedir. Dolaysiyla
katilimeilarin her ifadeye diisiik veya yiiksek katilim seviyesi dogrudan diisiik veya
yiiksek derecelendirme ile saptanmustir.

Tablo 3.2.¢ bakildiginda anket katilimcilari, Ukraynalilarin yabanci tiriinleri satin
almasin1 kendi ulusu i¢in igsizlik sorununa neden olacagi ile ilgili iddiaya
katilmamisglardir. Bu ifadenin ortalamasi en diistik 2,01 seviyesinde oldugu saptanmustir.
Ukraynalilarin yabanci iilkelerin refahia katkida bulunmaktansa daha iyi1 yerel iiriinleri
satin almasini ileri siiren segenek katilimcilarindan destek alamamis bir ifadedir
(ortalamas1 2,16). Katilimcilarin sadece Ukrayna’da bulunmayan iiriinleri yurt disindan
satin almasi gerektigini vurgulayan bir sonraki ifadeyi de giiclii bir sekilde desteklemedigi
goriinmektedir. Bu ifadenin 2,48 ortalama degeri katilimcilarin  “’katilmiyorum” ve
“kararsizim” derecelerinin ortasinda yer aldigini gostermektedir. Son ifadenin 6nceki
ifadelere gore en yiiksek 2,60 degere sahip olmasina ragmen Ukraynalilarm yerli tiriinler
yabanci lriinlerden daha pahali oldugu takdirde yerli iriinleri desteklemeyi tercih
etmedikleri veya bu konuda kararsiz olduklarin1 6ne siirmiistiir. Ankette kullanilan 4
ifadeli Tiketici etnosentrizm ol¢eginin 2,31 degerinde ortalamasi ve 0,637 degerde
standart sapmasi Ukraynali tiiketicilerin diisiik seviyede tiiketici etnosentrizmini
sergiledigini, ayrica standart sapmanin 1’den diisiik olmasi katilimcilarin genelde bu
konuda ayn1 tutuma sahip olduklarini saptamaktadr.

Oniimiizdeki 6lgeklerin en yiiksek, en diisiik ve toplam ortalamalar1 yorumlanacaktir.

Kalite degiskenini temsil eden ifadelerin ortalamasi incelendiginde Ukraynali
tiikketicilerin diger ifadelere kiyasla Tiirk markalarindaki giyimin dikislerin saglamligini
ve diizglinligiini en disiik seviyede (3,62 ortalama) degerlendirmistir. Bu tarz ifadelere
verilen puanlar Ukraynalilarin Tiirk markalarinm niteliklerini karakterize eden ifadelere
katilimini, baska degisle kendi deneyimine dayanarak ilgili ifadelerdeki iddialar1 kabul
edip etmedigini gostermektedir. 3,62 olan deger tiiketicilerin bir ifadeyi kabuliinii
saptayan 4 degerine yakindir, fakat 4’ten diisiik olmasi bazi tiiketicilerin s6z konusu
giyimin dikislerinin kalitesi ile memnun olmadigimi gostermektedir. Kalite dlceginde en

yiiksek 3,92 degeri son ifadeye verilmistir. Buna gore Tiirk markali giyimin kalitesi
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Ukraynalilarin iyi diizeyde olmasi ile ilgili beklentisini karsilamaktadir. Kalite 6lgeginin
3,73 ortalamasi ve 0,486 standart sapmasi ile Ukraynalilarin gogunun Tiirk markalarinin
kalitesinden orta seviyeden daha yiiksek, iyi diizeye yakin memnuniyetini
gostermektedir.

Tasarim 6l¢eginin ortalamasi incelendiginde Ukraynalilarin Tiirk markali giyimin en
ince ayrmtilara kadar titizlikle tasarlandigina dair ifadeye ortalama 3,35 puan vererek
yiikksek seviyede degerlendirmemistir. Elde edilen 3,35’lik deger, tiiketicilerin notr
kabuliinii gosteren 3 degerine yakindir. Fakat Ukraynalilar bahsedilen giyim arasinda
hoslandig1 tasarim kaliplarini bulabildigini belirtmistir ve bu iddiay1 yiiksek seviyede
(ortalama 3,90) kabul etmistir. Tasarim degiskenini 6lgen toplam ifadelerin 3,67 ortalama
degeri ve 0,580 standart sapmasi ile Ukraynalilarin Tiirk markali giyimin tasarimini
yiiksek seviyeye yakin olarak degerlendirdigini ve bu konuda nispeten ayni tutumu
gosterdigini tanimlanmaktadir.

Viicuda uygunluk degiskenini 6lgen ifadelerin toplam ortalamasi 3,84 ile diger
Olgeklere gore en yiiksektir ve Ukraynalilarin Tirk markali giyimin viicuda uygunluk
kriteri ile yiiksek diizeyde tatmin olduklarimni ispatlamaktadir. 0,531 degerinde standart
sapma katilimcilarin s6z konusu ifadeleri derecelendirmede tutarlilik gosterdigini
belirtmektedir. Ukraynali tiiketiciler Tiirk markalar1 arasinda bedenlerine uygun giyim
bulabildigini bildirmistir (ortalama 3,93). Giyimin onlar1 daha ¢ekici ve sik gosterdigine
iligkin iddia olgekteki en diisiik olan 3,60 ortalama degerine sahiptir. Buna ragmen 3,60
deger yiiksek degerlendirme seviyesine yaklagsmaktadir.

Marka 6lgegine bakildiginda Ukraynalilarin en diisiik oranla Tiirk giyim markalarinin
mitkemmel kalitede markalar oldugunu ileri siiren sikki segmislerdir (ortalama 3,39).
Daha once incelenen Kalite dl¢eginde oldukca yiiksek degerlendirmeler yer almasina
ragmen bu segenekte milkemmel nitelik, kusursuz ve eksiksiz bir kalite kastedilmektedir.
Tiiketicilerin bir giyim kalitesine dair tatminini kapsamli olarak 6lgmek igin daha genis
bir dlgek tasarlanmasi gerekmektedir. Ukraynali tiiketicilerin Tiirk giyim markalarmi
begendigi ortaya ¢ikmistir (ortalama 3,94). Genel olarak Marka 6lgeginin degerleri
dikkate alindiginda Tirk giyim markalarinin Ukraynalilarin tarafindan olumlu olarak
algilandig1 sonucuna varilabilmektedir (ortalama 3,70, standart sapma 0,573).

Fiyat Olgeginin ortalamalar1 analiz edildiginde Ukraynalilarin Tiirk markalarmin

fiyatin1 diger markalarm alternatif iiriinlerin fiyatindan daha diisiik olmasimni kesin olarak
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diistindiigiinii  sergilememistir (ortalama 3,42). Fakat anket Kkatilimcilart Tiirk
markalarmin kendi biit¢elerine uygun oldugunu saptamistir (ortalama 3,82). Genel olarak
Ukraynalilar s6z konusu markalarin fiyatlarmi uygun buldugunu belirtmistir (ortalama
3,65, standart sapma 0,637).

Satin alma karar1 6l¢egi Ukraynalilarin Tiirk giyim iriinlerini degerlendirmesi ile
dogrudan ilgili bir 6l¢ek degildir. 3,72 ortalamasi ve 0,547 standart sapmasi ile genelde
anket katilimcilarinim Ukrayna’da bulunan Tiirk giyim markalarmi satin almaya niyetli
oldugunu tespit etmektedir.

Mensei lilke 6lcegine bakildiginda Ukraynalilarin Tiirkiye’nin miikemmel kalitede
giyim Uriinlerinin tiretildigi bir iilke oldugunu 6ne siiren bu 6lgekteki diger ifadelere gore
yiiksek katilim gostermedigi goriilmektedir (ortalama 3,42). Bunun aksine katilimcilar
Tiirk giyim tirtinlerini, 6denen paranin hakkini verdigine dair iddiay1 en yiiksek seviyede
desteklemislerdir (ortalama 3,72). Genel olarak mensei iilke 6lgeginin 3,57 ortalama
degeri ve 0,528 standart sapmasi Ukraynalilarin arasinda giyim iireticisi olarak

Tiirkiye’nin imajmin olumlu ve yiiksege yakin seviyede oldugu tespit edilmektedir.

7. VERILERIN ANALIZi

7.1. GUVENILIRLILIK ANALIZI

Analizlere gegmeden Once verilerin normal dagilimini kontrol etmek i¢in Normallik
testi yapilmistir. Kline (2011) gore verilerin ¢arpiklik mutlak degeri 3’ten ve basiklik
mutlak degeri 10°dan biiyiikkse dagilima dair sorunu belirtmektedir.!% Diger
arastrmacilarin bakis acilarina gore verilerin basiklik degerinin 3’ii agmamasi teklif
edilmektedir.t® Bunu dikkate alarak bu ¢alismadaki veriler basiklik ve carpiklik
degerleri 3 degerin sinirlart icerisinde kaldig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla verilerin normal

dagildig1 sonuca varilmaistir.

19 Rex B. Kline, Principles and practice of structural equation modeling, 3rd ed New York: Guilford
Press, 2011, s. 63.

195 «“What is the acceptable range of skewness and kurtosis for normal distribution of data?”,
ResearchGate, 19.04.2014,

https://www.researchgate.net/post/What_is_the_acceptable_range_of skewness_and_kurtosis_for_norma
|_distribution_of_data. (27.05.2019).
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Verilerin analizinin ilk asamasinda anket formunda kullanilan Likert tipi sorulara
verilen cevaplarin tutarliligini 6lgmek icin gilivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analizde
kullanilan Cronbach Alpha (o) degerinin biitiin anketteki ifadeler i¢in 0,700’den biiyiik
olmasmni istenmektedir. Bu sart saglandiysa anket formu giivenilir olarak
degerlendirilmektedir.'®® Giivenilirlik analizi, bu ¢alismada i¢in uygulandiginda anket
formundaki biitiin 61¢eklerin tutarl a=0,919 oldugu goriildii ve diger istatistiksel analizler
icin giivenli oldugu tespit edilmistir. Anketteki alt dlgeklerin tutarlilig literatiirde kabul

gdren giivenilir seviyede gerceklesmistir.'%’

7.2. FAKTOR ANALIZI

7.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, 6lgekteki ¢cok sayida bulunan ve birbirleri ile iligkili olarak gozlenen
degiskenin sayismi, alt yapisindaki kavramsal olarak anlamli, maksimum varyansi
aciklayan gozlenemeyen, gizli degiskenlerin, baska deyisle faktorlerin vasitasi ile
azaltmas1 olarak tanimlanabilmektedir. Faktor analizin agiklayict (kesfedici) ve
dogrulayic1 iki tiirii vardir.?® Aciklayic1 faktor analizi yeni tasarlanmis veya yabanci
dilden ¢evrilmis ve daha onceden teoride onaylanmamis bir Olgekteki ifadelerin alt
yapisinda yer alan faktorlerin kesfedilmesidir. Dogrulayici faktor analizi ise 6nce teoride
veya acgiklayici faktor analizinin sonucu olarak olusturulmus 6lgeginin mevcut ¢alismanin
faktor yapisi igin uygunlugunu dogrulamay1 amaglamakta, ayrica uygunluk seviyesini de
saptamaktadir.!®® Bazi arastirmacilara gore faktdr analizinin faydasi birbirlerine iliskin
kavramlar1 6lgen skalalara uygulanmasi ile ylikselmektedir. Degerlendirilecek tek dlgege
bagimsiz, bagimli veya moderator degiskenlerin sadece bir tiirii dahil edilmelidir.

Bagimsiz degiskenlerinin bagimli degiskenleri dngorebilmesi igin birbirlerinden ayr1

196 “Giivenilirlik Analizi (Reliability Analysis)”, Ekonomidnaliz ®, 18.05.2013,
http://www.ekonomianaliz.com/guvenilirlik-analizi-reliability-analysis/. (22.05.2019).

197 Mine Yenigeri Alemdar, Nahit Erdem Koker, “Ogrencilerin Okul Kiiltiirii Algist Uzerine Amprik Bir
Aragtirma: Ege Universitesi letisim Fakiiltesi Ornegi”, Global Media Journal: Turkish Edition, C. 3, S. 6
(2013), s. 251.

198 Sener Biiyiikoztiirk, “Faktor Analizi: Temel Kavramlar Ve Olcek Gelistirmede Kullanimi”, Kuram ve
Uygulamada Egitim Yonetimi, S. 32 (2002), s. 472.

199 M. Murat Yashoglu, “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin Kullanilmas1”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, C. 46, S. Ozel Say1 2017
(2017), s. 75.
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olarak incelenmesi gerektigi ileri siiriilmektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin fazla
ifadesi bulundugu taktirde iki ayr1 faktdr analizi yapimalidir.?® Diger literatiir
kaynaklarma gore faktor analizi bagimli degisken iizerinden yapilmamakta ve faktorler
bagimsiz degiskenlerin sayismi1 indirgeyerek ortaya ¢ikmaktadir.?%

Bu bulgular1 dikkate alarak arastirmada faktor analizi bagimsiz degiskenler (Mensei
iilke, Marka, Fiyat, Kalite, Tiiketici etnosentrizmi, Tasarim, Viicuda uygunluk) i¢in ayr1
ve ”Satin alma karar” isimli bagimli degisken i¢in ayr1 olarak yapilmasina karar
verilmistir. Bir faktoriin en az 3 ifadeden olusmasi gerektigini vurgulayan iddialar1?%2
bulundugu i¢in 3 ifadeli ”Satin alma karar1” bagimli degiskeninin 6lgegi bu analiz i¢in
uygun olarak goriilmiistiir.

Faktor analizi yapilmadan 6nce arastirmada kullanilan 6lgekteki ifadelerin korelasyon
degerleri kontrol edilmelidir. Degerlerin ¢ogunlugu 0,300’den biiyiik olmasi toplanan
verilerin analiz i¢in uygun oldugunu gostermektedir.??® Bu arastrmadaki ifadelerin
cogunlugunun korelasyon degerleri 6nceden belirtilen kurallara uygun oldugu ortaya
¢ikmistir, durum boyle iken bazi ifadeler arasinda iliski var oldugunu anlagilmistir.

[k olarak bagimsiz ve bagiml degiskenlerin dlgekleri i¢in 2 agiklayici faktdr analizi
yapilmistir. Bunun i¢in IBM SPSS Statistics 22.0 program kullanildi. Literatiirde
belirlenmis verilerin faktér analizi i¢in uygunlugunu gdsteren Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degeri 0.500’den biiyiik olmal1 ve Barlett testi (p) anlamli ¢ikmasi i¢in 0.050 veya
daha kii¢iik ¢ikmalidir. Bagimli degiskenin verileri (KMO=0,691; x?=113,121; df=3;
p=0,000) ve bagimsiz degiskenlerin verilerinin (KMO=0,891; x?=1928,375; df=351;
p=0,000) faktor analizi i¢in uygun oldugunu bulunmustur. Temel Bilesenler Analizi,
Varimax rotasyonu, 6z degerlerin 1’den biiyiik yontemler ile yapilmis agiklayici faktor

analizi ”’Satin alma kararr” bagimli degiskeninin ifadeleri %66,716 agiklanan varyans ile

200 “Do We Have to Include Independent,Dependent and Mediating Variables Simultaneously to Run
Exploratory Factor Analysis in SPSS?”, ResearchGate, 19.09.2017,
https://www.researchgate.net/post/Do_we_have_to_include_independent_dependent_and_mediating_vari
ables_simultaneously_to_run_exploratory factor_analysis_in_SPSS. (26.05.2019).

201 «“Factor Analysis”, Search & Directory | North Dakota State University,
https://www.ndsu.edu/search/#all_search&gsc.tab=0&gsc.q=FACTOR%252BANALY SIS&gsc.page=1.
(26.05.2019).

202 J, Raubenheimer, “An item selection procedure to maximise scale reliability and validity”, SA Journal
of Industrial Psychology, C. 30, S. 4 (2004), ss. 60, 63.

203 Yaghoglu, “Sosyal Bilimlerde Faktdr Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin Kullanilmas1”, s. 75.
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1 faktorde toplandig1 goriilmiistiir. Sadece 1 faktor ¢ikarildig: i¢in Dondiiriilmiis bilesen
matrisi ¢oziimil dondiirememis, bu yiizden faktor yiikleri belirtilememistir.

Bagimsiz degiskenlerin 27 ifadesi %53,666 agiklanan varyans ile 4 faktor altina
girdigi ortaya ¢ikmistir. “Fiyat” ve “Tiiketici etnosentrizmi” Olgeklere ait ifadeler
beklendigi gibi iki ayr1 faktore ayrilmistir. Fakat “Kalite”, ”Marka” ve ”Mensei lilke”
ifadelerin ¢ogu tek faktorii olugsmustur. “Tasarim” Olgeginin ifadeleri tamamen ve
”Vuciida uygunluk” 6lgegindeki 3 ifadeden 2 ifade tek faktore girmistir. Bunun sebebi
literatiirde bulunmaya ¢alisilmistir.

Bazi aragtirmacilar kalite, mensei tilke ve marka faktorlerinin birbirlerinden bagimsiz
olarak, dogrudan tiiketicilerin iiriin degerlendirmesini, satin alma niyetine Ve kararina
etkisini incelemistir.?®* Fakat Pecotich ve Rosenhal (2001) mensei iilke faktdriiniin
tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkisini olmadigini bulmus ve tiiketicinin bir
iirlinlin kalitesine yonelik degerlendirmeler kalite, mensei lilke ve marka faktorlerin bir
birlesimde arastirilmasi gerektigini vurgulayarak dikkati cekmistir. Bunun nedeni mensei
iilke ve marka faktorlerinin tiiketici i¢in bir iiriin kalitesi ile ilgili bilgilendirici kaynak
olmasi, iirtin hakkinda bilginin 6zetlenmis yapisina sahip olmasi ve bazi durumda birinin
digerini etkileyebildiginden, birbirleri ile etkilesime girdiklerinden kaynaklanmaktadir.
Bir iiriin degerlendirildiginde mensei iilke etkisinin seviyesi kalite ve marka faktorlerinin
seviyelerine baglh olarak diisiiriilebildigi veya artirilabildigi iddia edilmistir. Tiiketici i¢in
bilinen markanmn belirli tilke ile bagdastirilmasi, mensei lilkenin etkisini asabilecek veya
arttirabilecek giice sahiptir. Ornegin itibarl bir marka, iilkesinin olumsuz imajmin etkisini
yok edebilmektedir. Bir markanin tiiketici i¢in taninmis olmasi, o markanin iiriiniiniin
kalitesinin degerlendirilmesinde biiyiik bir etkiye sahip olacagi soylenmektedir.2%®

Ozer ve Dovganiuc (2013) da markanm ve iiriin i¢ kriterlerinin iyi bir imaja sahip
oldugu durumda olumsuz mensei lilke imajina ragmen satin alma niyetini ve kararini
olumlu etkileyebildigini kabul etmistir. Arastirmacilar gosteris amagh triinlerin satin

alma kararlarini etkileyen faktorleri incelerken marka ismi ve iiriin i¢ 6zelliklerini tek bir

204 Tamer Toklu, “Geng Tiiketiciler icin Kot Pantolon Niteliklerinin Onemi”, s. 473; Hsu, Clothing
Evaluative Criteria: A Cross-National Comparison of Taiwanese and United States Consumers, ss. 2-3;
Jegethesan, Sneddon, Soutar, “Young Australian Consumers’ Preferences for Fashion Apparel
Attributes”, s. 281; Cengiz, “Tiiketicilerin Uriin Tercihinde Rol Oynayan Uriin Menseinin, Marka, Fiyat
Ve Kalite Degiskenleri Acisindan Incelenmesi”, s. 158.

205 pecotich, Rosenthal, “Country of Origin, Quality, Brand and Consumer Ethnocentrism”, ss. 37-38, 40,
55, 58.
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faktore dahil etmistir. Bunun sebebi, tiiketici bilmedigi iiriiniin kalitesini markasindan
tahmin edebilmesi olarak agiklanmistir.?®® Ayrica tiiketicinin bir markay iyi tanimasi,
mengei lilke, fiyat gibi iirliniin diger dis kriterlerini daha az dikkate aldig tartigilmaktadir.
Godey vd. (2012) de caligmasinda tiiketici satin alma niyeti veya liriin degerlendirmesi
kapsaminda mensei tilke ve marka faktorlerinin etkilesiminden bahsetmistir. S6z konusu
iki faktoriin etkilesimi ortak etkiler, iki kavramin asimilasyonu veya mensei lilke marka
degeri iizerinde etkisi olarak gergeklestirilebilirligini one siirmiistiir.2%’

Min Han (1990) ’a gore tiiketicinin bir yabanci tlilkede iirettigi tirtinii 1lk kez gdrmesi
durumunda, ilgili mensei iilke imajina dayanarak iiriiniin markasinin kalitesi ile ilgili bir
sonuca varabilir. Tiiketicinin mensei lilke imajm1 bilmedigi taktirde o iilkeye iliskin
markanm {iriiniinii satin almaktan vazgecebildigi durum s6z konusu olabilir.?%® Kog vd.
(2017) tiiketicilerin uluslararasi markalarin degerlendirmesinde mensei tilke imajmin
onemli bir roliinii vurgulamistir.2%

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin tiriinlerinin kalitesi tliketicilerin farkli sekilde
degerlendirilmesi (gelismis tilkelerin menseli irlinleri daha yiiksek kaliteli olmasimni
disiiniilmekte) mensei llke imajinin {iriin - kalitesi algilarim1  da etkiledigini
ispatlamaktadir.?°

Onceki literatiir bulgularma gore bu cahismanin faktdr analizi sonucu olarak 3
degiskenin tek faktore girmesi tliketici tarafindan {irtin kalitesinin dlgiilmesinde
kullanilmis ve birbirleri ile iligkili oldugundan kaynaklanabilmektedir. Bundan dolay1 bu
calismanin analizinde, mensei iilke, kalite ve marka degiskenlerinin birlesimi olarak
”Algilanan kalite” isimli faktor kullanilmaya karar verilmistir. Ayrica Pecotich ve
Rosenhal’a (2001) gore markalarm gii¢lii ulusal imajina sahip olmas1 gerekmektedir.?!!

Bu ¢alismada ele alinan Tiirk perakendeci giyim markalarmin Ukrayna’da iinlii, taninmis

206 Alper Ozer, Olga Dovganiuc, “Gésteris Amagli Uriinlerin Satin Almmasinda Ulke Orijini Ve Tiiketici
Etnosentrizminin Etkisi”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, S. 11 (2013), s. 66.

207 Godey vd., “Brand and Country-of-Origin Effect on Consumers’ Decision to Purchase Luxury
Products”, s. 1463.

208 C. Min Han, “Testing the Role of Country Image in Consumer Choice Behaviour”, European Journal
of Marketing, C. 24, S. 6 (1990), s. 35.

209 Erdogan Kog, Senem Nart, Onur Bas, “The Influence Of Country Of Origin On Brand Image And
Brand Attitudes: An Empirical Study On Turkey”, Isletme Bilimi Dergisi, 2017, s. 91.

210 Durdana Ozretic-Dosen, Vatroslav Skare, Zoran Krupka, “Assessments of Country of Origin and
Brand Cues in Evaluating a Croatian, Western and Eastern European Food Product”, Journal of Business
Research, C. 60, S. 2 (2007), s. 131.

211 Pecotich, Rosenthal, “Country of Origin, Quality, Brand and Consumer Ethnocentrism”, s. 58.
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ve itibarl1 olmas1?'? bu sarta uygun oldugunu gdstermektedir. Aciklayici faktor analizinin
sonucu olarak kesfedilmis yeni “Algilanan kalite” isimli faktore girmemis ifadeler
analizden ¢ikarilmistir. Cikarilan 2 ifade sunlardir:
1. Kullandigim Tiirk markalarina ait giysilerde kullanilan fermuar, diigme, nakis
ve baski kalitelidir. (Kalite)
2. Kullandigim Tiirk markalar1 moda markalardir. (Marka)

Literatiirde bulunan iddialara gore tasarim ve viicuda uygunluk boyutlarimin ikisi de
giyim kalitesinin degerlendirilmesinde rol oynamakta ve giyimin i¢ kriterlerine dahil
edilmektedir. Fakat tasarim boyutu giyimin bigimsel (fiziksel 6zellikleri grubu) ve estetik
yonlerini (performans 6zellikleri grubu) temsil ederken, viicuda uygunluk ise iriiniin
performans 6zelliklerinin fonksiyonel yoniinii sunmaktadir.?*3

Bazi arastirmacilar viicuda uygunluk giyim kriterini fonksiyonel ve estetik boyutlar
ile agiklamistir. Fonksiyonel viicuda uygunluk bir giyimi konfor ve performans agisindan
degerlendirilmesidir. Viicuda uygunluk kriterinin estetik boyutu ise bir giyim iirliniiniin
tiikketicinin viicudunun iizerinde goriiniisii olarak saptanmaktadir. Bu husus s6z konusu
kriteri tasarrm boyutundan farklilastiran bir &zelliktir. Uriiniin tasarimmin estetigi
giyilmeden degerlendirilmektedir. Genelde tiiketiciler, 6zellikle kadinlar, giyimin viicuda
uygunluk agisindan basarili olmasin1 hem konforlu, hem de viicudunun iizerinde giizel
goriiniis olarak degerlendirmektedir.?*

S6z konusu faktorlerin birlesim halinde anlamli bir iliski gosterdigini ileri stiren bir
aragtirma bulunamamustir. Bundan dolay1 viicuda uygunluk 6lgeginin analizden
¢ikarilmasina karar verilmistir. Cikarilmis 3 ifade sunlardir:

1. Tiketicisi oldugum markalarn tirettigi giysiler konforlu ve rahattir.

2. Kullandigim Tiirk markalarinda bedenime uygun giysileri bulabiliyorum.

3. Kullandigim Tiirk markalarinin giysileri beni daha sik ve ¢ekici gosteriyor.
Faktor analizi kalan 22 ifade ile yapilmistir. Sonugta kullanilan 6lgek ”Algilanan

kalite”, Tiiketici etnosentrizmi”, “Fiyat” ve “Tasarim” olarak adlandirilmis 4 faktore

212 WebAdmin, “Colin’s Ukrayna’da biiyiiyor: “Tiirk iiriinleri artik ‘kalite’ ile aniliyor"”. (08.01.2019).
213 Susanna Hendrina Hugo, Annette Marie van Aardt, “Evaluative Criteria Applied by South African
Female Fashion Consumers When Purchasing Casual Daywear: Evaluative Criteria for Casual Daywear
Applied by Female Consumers”, International Journal of Consumer Studies, C. 36, S. 4 (2012), ss. 461-
62, 465-466, 469.

214 Shin, Exploring consumers’ fit perceptions and satisfaction with apparel fit in general, s. 26.
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dagitilmistir. Aciklayict Faktor analizinin sonuglari, dlgegin genel ve faktorlerin igsel

tutarlig1 Tablo 3.3.”da sunulmaktadir.

Tablo 3.3. Agiklayict Faktor Analizinin Sonuglari

Ifadeler Faktor yiikleri

Algilanan kalite faktorii
Genel olarak Tiirkiye miikemmel kalitede
giyim uriinlerinin iiretildigi bir tilkedir.
Tiirkiye giyim tiretiminde kullanilan
miitkemmel teknoloji (tirtiniin i1k
goriiniisiinii kaybetmeden uzun zaman
kullanilabilmesini ve kolay bakim 0,674
gergeklestirilmesini ve konforlu
giyinebilmesini saglayan teknolojiler) ile
karakterize edilen bir ililkedir.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalari

0,752

miilkemmel kalitede markalardir. 0,655
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarmnin

L e 0,646
giyim Uriinleri kaliteli kumaslardan yapilir.
Kullandigim Tiirk markalarina ait 0.642

giysilerin dikigleri diizgiin ve saglamdir.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarmnin
magazalarindan satin aldigim bir¢ok 0,627
iirlinlin kalitesi bekledigim kadar iyidir.
Tirk giyim iriinleri, 6denen paranin
hakkin1 verir.

Tirkiye iirettigi miikemmel tasarimli giyim
iirlinleri ile karakterize edilir.

Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinin
kullanilan kumaslarin teknik 6zellikleri 0,526
(saglamlik, nem alma, burusmazlik, leke
tutmazlik) iyidir.

Tiiketicisi oldugum Tiirk markalari

0,610

0,569

.. o 0,519
giivenilir.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalari
. . 0,486
begeniyorum.

Fiyat faktorii
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarmin
giyim {irlinleri biitceme uygundur.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarina ait
giysiler uygun fiyat ile satilir.
Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarin 0,681
tiriinlerinin fiyat1 diger markalarin

0,815

0,728
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alternatif giyim trtlinlerinden daha
diigiiktiir.

Tiiketici etnosentrizmi faktorii

Uzun donemde bana maliyetli olsa da
Ukrayna iiriinlerini desteklemeyi tercih
ederim.

0,791

Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin
olmasina miisaade etmek yerine
Ukrayna’da iiretilmis iirlinler satin
almaliy1z.

0,780

Sadece kendi tilkemizde bulamadigimiz

iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

0,768

Yabanc1 yapimi tiriinler satin almak dogru
degildir ¢iinkii Ukraynalilarin issiz
kalmasina yol acar.

0,768

Tasarim faktorii

Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinda
aradigim renkte giysiler bulabilirim.

0,705

Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinin
kullandig1 kumaslarin desenlerini,
resimlerini begeniyorum.

0,680

Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinda
tasarim agisindan begendigim giysi
kaliplarini buluyorum.

0,605

Kullandigim Tiirk markalarma ait giysiler
en ince ayrintilar diistiniilerek titizlikle
tasarlanmustir.

0,459

Agciklanan Varyans (%0)

32,583

11,422

6,725

5,399

Cronbach Alpha

0,885

0,768

0,781

0,719

KMO=0,872; p=0,000; X?=1437.165; df= 231. Kiimiilatif Varyans=%56,129
22 ifadenin genel tutarligi (Cronbach Alpha)=0,869

Literatiirde 6lgeklerin i¢ tutarhgmi gésteren Cronbach Alpha degerinin 0,700’den
biiyiik olmas1 dikkate alinirken bu ¢calismadaki faktorlerin ve genel 6lgegin tutarli oldugu
goriilebilmektedir. Faktor yiliklerinin degeri 6rneklem sayisi arttik¢a diisiisiinii gésteren

iddialar bulunmaktadir. Ortalama 200 kisilik 6rneklem icin 0,400 degerinin {izeri olan

faktor yiikleri anlamli olarak kabul edilebilmektedir.?® Bu calismanin 165 kisilik

orneklemini goz dniinde tutarak bagimsiz degiskenlerin faktor yiikleri kabul goren sinirlar

iceresinde oldugu sonuca varilabilmektedir.

215 Yaghoglu, “Sosyal Bilimlerde Faktdr Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor

Analizlerinin Kullanilmas1”, s. 78.
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7.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 faktor analizi vasitast ile gelistirilmis O6lgme modelinin gegerliligini,

uyumunu teyit etmek icin dogrulayici faktor analizi yapilmalidir. Bunun i¢in Amos 23

istatistiksel programi kullanilmistir.

Bu analizde kullanilan ¢esitli gostergeler

bulunmakta, fakat bu calismada literatiirde en siklikla rastlanan ve arastirmada

raporlanmas1 gereken uyum indekslerini dikkate alarak arastirma modeli test edilmistir.

Asagidaki tabloda s6z konusu indeksler ve kabul edilebilir smirlar1 sunulmaktadir:?®

Tablo 3.4. Uyum indeksleri

T findtdls Cok iyi uyum Kabul edlvlebllel.’l

degerleri uyum degerleri
Tyilik Uyum Indeksi (GFI) 0.95 <GFI<1.00 0.90 <GFI<0.95
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0.95<CFI<1.00 0.90 <CFI<0.95

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
(RMSEA)

0.00 <RMSEA <0.05

0.05 <RMSEA <
0.08

Hata Kareler Ortalamasinin Karekokii
(RMR)

0.00<RMR <1.00

0.00<RMR <1.00

Ki-Kare testi/serbestlik derece (y2/sd)

0.00 <y2/sd <2.00

2.00 <y2/sd <3.00

Diizeltilmis  iyilik uyum indeksi
(AGFI)

0.90 < AGFI<1.00

0.85 <AGFI<0.90

Fazlalik uyum indeksi (IFI)

0.95<IFI<1.00

0.90 <IFI <0.95

Normallastirilmis uyum indeksi (NFI)

0.95<NFI<1.00

0.90 <NFI<0.95

216 Mustafa ilhan, Bayram Cetin, “LISREL ve AMOS Programlar1 Kullanilarak Gerceklestirilen Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) Analizlerine iliskin Sonuglarin Karsilastirilmasi”, Egitimde ve Psikolojide Olgme
ve Degerlendirme Dergisi, C. 5, S. 2 (2014), ss. 30-31; Yaslioglu, “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve
Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor Analizlerinin Kullanilmasi”, ss. 80-81; Daire Hooper, Joseph
Coughlan, Michael R Mullen, “Structural Equation Modelling: Guidelines for Determining Model Fit”,
Electronic Journal of Business Research Methods, C. 6, S. 1 (2008), s. 54.

67



Sik1 normallagtirilmis uyum indeksi | 0.95 <PNFI<1.00 | 0.50 <PNFI <0.95
(PNFI)

Siki iyilik uyum indeksi (PGFI) 0.95<PGFI<1.00 | 0.50 <PGFI< 0.95

Bu arastirma 5 tane gizil degisken icermektedir; “Algilanan kalite”, “Fiyat”,
”Tasarim”, ”Tiiketici etnosentrizmi” ve ”Satin alma kararidir”. Analizin ilk asamasinda
her gizil degisken ayri olarak test edilmistir. “Fiyat” ve “Satin alma karar1” gizil
degiskenlerin her biri 3 gézlemlenen degiskenden olusturuldugu icin x2/sd, AGFI, PGFI
indekslerinin degerleri hesaplanamamustir. Ayrica s6z konusu faktorlerin RMSEA’s1
kabul edilen seviyeden daha yiiksek ¢ikmuistir.

”Algilanan kalite”, ”Tasarim” ve “Tiiketici etnosentrizmi” gizil degiskenlerinin bazi
uyum degerleri literatiirde belirtilen uyum simirlarint asmiglardir. Amos programindaki
bu gizil degiskenleri agiklayan gozlemlenen degiskenlerinin Kovaryans ve Standartize
Regresyon degerleri kontrol edilmistir. Sonucgta sd6z konusu gizil degiskenlerin diisiik
Standartize Regresyon degerlerindeki 6lgiime sahip olan bazi gozlemlenen degiskenler
cikarilmistir ve degisiklik yapilmis halinde gizil degiskenler ¢alismanin genel 6lgek
modeline dahil edilerek test edilmistir. Cikarilan gbzlemlenen degiskenler (ifadeler)
asagida sunulmaktadir:

1. Tiirkiye trettigi milkemmel tasarimli giyim {iriinleri ile karakterize edilir.
(Algilanan kalite)

2. Tiirk giyim tirtinleri, 6denen paranin hakkini verir. (Algilanan kalite)

3. Tiirkiye giyim iiretiminde kullanilan miikemmel teknoloji  (iiriiniin ilk
goriinlisiinii kaybetmeden uzun zaman kullanilabilmesini ve kolay bakim
gerceklestirilmesini ve konforlu giyinebilmesini saglayan teknolojiler) ile
karakterize edilen bir iilkedir. (Algilanan kalite)

4. Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz {irlinleri yabanci iilkelerden satin
almaliy1z. (Tiketici etnosentrizmi)

5. Kullandigim Tiirk markalarma ait giysiler en ince ayrintilar disiiniilerek
titizlikle tasarlanmustir. (Tasarim)

Dogrulayici analizin ilk asamasinda uyum indekslerinin kabul edilen seviyede
olmasini saglayan, gézlemlenen degiskenlerin ¢ikarilmasi ile ilgili olan gerekli islemler

yapilmadan 6nce ¢aligmanin 6l¢iim modelinin uyum indeksleri su sekilde gériinmiistiir;
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GFI=0,847; CFI =0,926; RMSEA=0,053; RMR=0,030; y2/sd =1,466; AGFI=0,812;
IF1=0,928; NFI=0,803; PNFI=0,709; PGFI=0,690. Yapilan iyilestirmeler O6l¢iim
modelinin uyumunu yiikseltebilmistir. Tablo 3.5.°da dogrulayic1 faktor analizinin

sonuglar1 sunulmaktadir.

Tablo 3.5. Dogrulayici Faktor Analizinin Sonuglari

Faktor N | GFI | CFl | RMSEA | RMR | x2/sd | AGFI | IFI NFI | PNFI | PGFI

Algilanan 8 | 0966 | 0986 | 0,043 | 0,017 | 1,302 | 0,938 | 0,986 | 0,944 | 0,674 | 0,537
kalite
Tiiketici 3 | 1,000 | 1,000 | 0,452 | 0,000 - - 1,000 | 1,000 | 0,000 -

etnosentrizmi

Fiyat 3 | 1,000 | 1,000 0,504 0,000 - - 1,000 | 1,000 | 0,000 -
Tasarim 3 | 1,000 | 1,000 0,422 0,000 - - 1,000 | 1,000 | 0,000 -
Satin  alma | 3 | 1,000 | 1,000 0,476 0,000 - - 1,000 | 1,000 | 0,000 -
karari

Olgek modeli | 20 | 0,895 | 0,964 | 0,042 | 0,027 | 1,295 | 0,862 | 0,964 | 0,861 | 0,725 | 0,682

Calismanmm modelinin uyumu dogrulandiktan sonra modelin giivenilir olup
olmadiginm incelenmesi gerekmektedir.?!” Bunun i¢in Cronbach Alpha degeri ve Bilesik
Giivenilirlik (CR) kullanmustir. Cronbach Alpha bir 6l¢ekteki sorulara verilen cevaplarin
tutarhiligin1 degerlendirerek Slgegin i¢ giivenilirligi ile ilgili bilgi veren bir istatistiksel
yontemdir. Bazi arastirmacilara gore bu analiz tek boyutlulugu, ayrica 6lcekteki ifadelerin
yapt ile esit iliskili olmasini, boylece ayn1 faktor yiiklerine sahip olmasini farz etmektedir.
Bilesik giivenilirlik analizinin farki ise ifadelerin degisen faktor yiiklerini dikkate
almasimdan olusmaktadir.?*® Dolaysiyla Bilesik Giivenilirlik (CR) analizi Cronbach

Alpha degerlerini kontrol etmek amaciyla kullanilabilmektedir. Degerinin 0,700’den

217 Yaslhoglu, “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin Kullanilmas:™, s. 82.

218 «“What is the difference between Composite Reliability and Internal reliability?”, ResearchGate,
04.04.2017,
https://www.researchgate.net/post/What_is_the_difference_between_Composite_Reliability_and_Internal
_reliability. (30.05.2019).

69



yiiksek olmasi istenmektedir. Bilesik Giivenilirlik analizi Fornell ve Larcker tarafindan
gelistirilmis asagidaki formiilii 2*° kullanarak Excel programinda yapilmustir. Bazi
arastirmacilarin tavsiye ettigi gibi Cronbach Alpha degerleri ve Bilesik Giivenilirlik (CR)
degerleri arasinda biiyiik degisikliklerin ortaya ¢ikmasini 6nlemek igin ifadelerin faktor
yikleri Temel Bilesenler Analizinden alinmadan AMOS dogrulayici faktor analizinden

alinmugtir.??°

Sembollerin tanimlanmas1:??
n - ifade sayisi;

A - standardize faktor yiikii;

0 - hata varyansi.

Asagidaki tabloda c¢alismanin degiskenlerinin Cronbach Alpha ve Bilesik
Giivenilirlik degerleri sunulmaktadir. Gorildigii gibi iki analizin sonuglar1 birbirinden
cok az seviyede farklilasmaktadir. Ayrica CR degerlerin 0,700°’den biiyiik olmasi
calismadaki Olgegin degiskenlerinin ifadelerinin birbirleri ile tutarli oldugunu

gostermekte ve 6lgiim modelinin glivenilirligini ispatlamaktadir.

Tablo 3.6. Giivenilirlik Analizlerin Sonuglar1

Degisken Cronbach Alpha LGS (GCuF‘Q’)e TS
Algilanan kalite 0,860 0,860

219 Yaslioglu, “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin Kullanilmas1”, s. 82.

220 «A Big Difference between Cronbach Alpha and Composite Reliability: Why?”, ResearchGate,
13.10.2016,
https://www.researchgate.net/post/A_big_difference_between_Cronbach_Alpha_and_Composite_Reliabi
lity Why. (30.05.2019).

221 Yaghoglu, “Sosyal Bilimlerde Faktdr Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayict Faktor
Analizlerinin Kullanilmas1”, s. 82.
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Tasarim 0,699 0,706
Tiiketici etnosentrizmi 0,727 0,732
Fiyat 0,768 0,770
Satin alma karar1 0,748 0,751

7.3. HIPOTEZLERIN TESTI

Faktor analizlerinin sonuglarii dikkate alarak bu ¢aligmanin modelinin 4 bagimsiz
degiskenden olustugu goriilmektedir. Arastrma modelinde yer alan bagimsiz
degiskenlerin agiklayici faktor analizi ile siniflandirilmasi baglaminda bazi1 degiskenlerin

ayn1 boyut icerisinde goriilmektedir. Bu kapsamda test edilecek hipotezler sunlardir:

H1: Ukraynalilarin tiiketici etnosentrizmi seviyesi Tiirk giyim perakendeci
markalarina yonelik satin alma kararlarint olumsuz olarak etkilemektedir.

H2: Algilanan kalite faktorii Ukraynali tiiketicilerin Tiirk giyim perakendeci
markalarina yonelik satin alma kararlarini olumlu olarak etkilemektedir.

H3: Fiyat faktorii Ukraynali tiiketicilerin Tiirk giyim perakendeci markalarina
yonelik satin alma kararlarini olumlu olarak etkilemektedir.

H4: Tasarim faktérii Ukraynali tiiketicilerin Tiirk giyim perakendeci markalarina

yonelik satin alma kararlarini olumlu olarak etkilemektedir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesinde, diger bir ifade ile Tiirk giyim
perakendeci markalarina yonelik geng Ukraynal tiiketicilerin etnosentrik tutumlari ile
algilanan kalite, fiyat ve tasarim faktorlerinin satin alma kararlarina etkisinin olup
olmadiginin arastirilmasinda ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. S6z konusu
analizde Enter yontemi uygulanmistir. Asagidaki 3.7 ve 3.8 numaral tablolarda analizin

sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 3.7. Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuglar1

Bagimsiz degisken iﬁ?%i‘;ﬂfse Stﬁg?;rt Setg?lcrjgglge t S(;)g) VIF
Algilanan kalite 0,581 0,054 0,524 10,668 | 0,000 | 1,752
Tiiketici 0,045 0,033 0,051 1,357 | 0,177 | 1,077
etnosentrizmi

Tasarim 0,238 0,043 0,266 5,595 | 0,000 |1,642
Fiyat 0,218 0,039 0,253 5,553 | 0,000 |1,510
R=0,883; R?=0,780; R?(diizeltilmis)=0,774; F=141,42; Durbin-Watson=1,901; Sig.
(p)=0,000

Bagimh degisken: Satin alma karar1

Arastirma modelinde prediktor, bagka deyisle bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile
dogrusal iligkili olmamalarina emin olmasi gerekmektedir. Bu durumda modeldeki
bagimli degiskenin varyansini ayri olarak, bagimsiz sekilde agikladigi s6z konusu
olacaktir. Regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile yiiksek seviyede
iligkili olmalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan ¢oklu dogrusal baglant1 sorununu tespit
eden VIF (ing. Variance Inflation Faktdr) gostergesidir. 10 degerini asmamasi
gerekmektedir.??? Tablo 3.7’da yer alan VIF gostergelerine bakildiginda mevcut
calismanmn modelindeki bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti1 sorunu
yoktur.

Durbin-Watson testinin sonucu regresyon analizinde diger kontrol edilmesi
gereken bir gdstergedir. Bu test otokorelasyon olmasini dnlemek i¢in yandaki artiklarin
(hatalarin) birbirleri ile korelasyon iligkisinde olup olmadigini kontrol etmektedir. Genel
olarak regresyon artiklarinin bagimsiz olmalar1 varsayilmaktadir. Durbin-Watson
gostergesinin modelindeki bagimsiz ve gozlemlenen degiskenlerin sayilarma, rneklem
biytikliigiine gore degisiklik gosterebildigini dikkate alarak 1’den diisiik veya 3’ten

biiylik oldugu taktirde otokorelasyon sorununun isareti olarak degerlendirilmesi kabul

222 Carsten F. Dormann vd., “Collinearity: A Review of Methods to Deal with It and a Simulation Study
Evaluating Their Performance”, Ecography, C. 36, S. 1 (2013), ss. 28, 32.
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edilmistir.??® Bu g¢alismanin modelindeki Durbin-Watson gdstergesi gerekli simirlar
iceresinde oldugundan otokorelasyon sorunu tespit edilmemistir.

Diizeltilmis R? degeri mevcut arastirmanin modelindeki bagimsiz degiskenler
(algilanan kalite, tiiketici etnosentrizmi, fiyat ve tasarim) bagimli degiskenin (satm alma
karar1) varyansinin degisiminin  %77’isini ag¢ikladigmi gostermektedir. Kalan %23
mevcut arastirmanin modeline eklenmemis degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.
F=141,42 ve Sig.=0,000 arastirmanin modelinin istatistiksel anlamli oldugunu tespit
etmektedir.

Bagimsiz degiskenler arasinda satin alma karar1 bagimli degiskeninin iizerinde
tiiketici etnosentrizmi degiskeninin etkisi istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir. Diger
bagimsiz degiskenlerin satin alma kararina etkisi 6nem sirasina gore su sekilde
siralanmakta; Algilanan kalite ($=0,581), Tasarim ($=0,238), Fiyat ($=0,218). Algilanan
kalite degiskeninin regresyon gostergelerinin (p=0,581; p=0,000) satin alma karar1
degiskeni tizerinde pozitif (olumlu) etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Bir birimlik
Algilanan kalite degisimi 0,581 satin alma karar1 degiskeninin degisimini 6l¢mektedir.
Tasarim degiskeni regresyon gostergeleri (f=0,238; p=0,000), satin alma karar1 degiskeni
iizerinde pozitif etkisini gostermistir. Bir birimlik tasarim degisimi 0,238 satin alma karar1
degiskeninin degisimini 6lgmektedir. Fiyat degiskeni regresyon gostergeleri ($=0,218;
p=0,000), satin alma karar1 degiskeni tizerinde de olumlu etki géstermistir. Bir birimlik
fiyat degiskeninin degisimi 0,218 satin alma karar1 degiskeninin degisimini 6lgmektedir.
Tablo 3.8 arastirmanin biitiin hipotezlerinin desteklenmesi veya desteklenmemesi ile ilgili

sonuglar1 gdstermektedir.

Tablo 3.8. Hipotez Testlerinin Sonuglar1

Hipotez p Sonug

H1: Ukraynalilarm tiiketici etnosentrizmi seviyesi 0,177 | Desteklenmedi
Tiirk giyim perakendeci markalarina yonelik satin
alma kararlarin1 olumsuz olarak etkilemektedir.
H2: Algilanan kalite faktorii Ukraynal tiiketicilerin 0,000 | Desteklendi
Tiirk giyim perakendeci markalarina yonelik satin
alma kararlarini olumlu olarak etkilemektedir.

23 Andy P. Field, Discovering statistics using SPSS: and sex and drugs and rock ‘n’ roll., 3rd Edition
London: Sage., 2009, s. 5.
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H3: Fiyat faktorti Ukraynali tiiketicilerin Tiirk giyim 0,000 | Desteklendi
perakendeci markalarina yonelik satin alma kararlarmi
olumlu olarak etkilemektedir.

H4: Tasarim faktorii Ukraynali tiikketicilerin Tiirk 0,000 | Desteklendi
giyim perakendeci markalarma yonelik satin alma
kararlarmi olumlu olarak etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu tez ¢aligmasi1 Ukrayna’da faaliyet gosteren Tiirk giyim perakendeci markalar1 ve
bu markalarin giyim triinlerine yonelik yerel tiiketicilerin satin alma niyetlerini,
kararlarini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikartmaya caligmistir.

Tiiketici davranisi ¢ok genis bir kavram olarak bilinmektedir. Bir tiiketicinin belirli
irline yoneliminin altinda birden fazla neden bulunmaktadir. Literatiir taramasi
asamasinda yabanci giyim friinlerinin tercih edilmesinde rol oynayan etkenleri
tanimlamis bilimsel arastirmalar irdelenmistir. Cogunlukla bulgular ABD, Asya (Cin,
Hindistan vd.), Avustralya’da yasayan tiiketicilerin davranigmna iliskin oldugunu ortaya
cikmustir. Tiiketicilerin tutumlar1 iirtin grubuna bagli olarak, kisisel 6zellikler, cevre etkisi
vb. ile farklilagsmaktadir. Bilindigi gibi her {ilke ve ulus hem essiz ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal kosullarda yasamakta, hem de 6zgiin zihniyet ve bazen fiziksel yapisi bile degisik
gostermektedir.

Ukraynali tliketicilerin yabanci giyime karsi satin alma niyetleri ve kararlarini
etkileyen faktorlerin temelinde ne oldugunu analiz eden ¢alismalar bulunmadigi i¢in ilk
asamada s6z konusu tiiketicilerin ikamet ettigi iilkenin ekonomik ve sosyal durumu
degerlendirilmistir. Son yillar i¢erisinde Ukrayna’da yer alan ekonomik ve sosyal krizler
yiiziinden halkin satin alim giiciinde biiylik bir diisiis gozlemlendigi bulunmustur.
Ukrayna giyim piyasasinda ¢ogunlukla yabanci giyim markalari tarafindan olusturuldugu
biiyiik bir arz ve tiiketicilerin tatminkar olmayan maliye durumu giyime kars1 satin alma
kararinda fiyat ve kalite faktorlerinin 6nemli bir rol oynadig1 varsayilmistir.

Farkl iilkelerde ve farkli zaman araliginda yapilmis ¢aligmalar tiiketicilerin yabanci
giyim satin alirken birden fazla faktorii 6nemsedigini ileri sitirmiistiir. Fakat mevcut
arastirma kuramsal modeli iizerinde istatistiksel analiz yapmay1 amagladigi i¢in bulunan
faktorler arasindan 7 tanesi secilmistir. Fiyat, kalite, tasarim, marka, viicuda uygunluk,
tiiketici etnosentrizmi, mengei {ilke faktorleri biitiin boyutlariyla kavramsal olarak
aciklanmustir.

Ukrayna’da tez konusu olan Tiirk giyim perakendeci markalar1 6zellikle geng yas
grubunu temsil eden Ukraynalilar arasinda popiiler oldugu icin saha arastirmasi
Ukrayna’da faaliyet gosteren Kiev Turizm ve Otelcilik Koleji’nin 16-21 yas araliginda

olan 6grenciler arasinda gerceklestirilmistir. Veri toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi
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uygulanmistir. Bulgulara gdre Ogrencilerin ¢ogunlugu ¢alismadigini belirtmis ve
katilimcilarin yarisinda fazlas1 bir ayda giyim aligverisi i¢in 109-325 TL civarinda
harcadigini bildirilmistir. Genellikle gengler giyim ile kendi ifade etmeye egilimlidir.
Bunun i¢in siklikla kiyafet yenilemeye, modaya gore giyinmeye, giyim ile gosteris
yapmaya diiskiin olabilirler.

Verilerin analizinde AMOS ve IBM SPSS programlar1 kullanilmistir. Normallik testi,
giivenilirlik, gegerlilik ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir. Anket c¢alismasi i¢in
kullanilan 6lgek kismen mevcut tez yazari tarafindan tasarladigi i¢in, ayrica tezde yer alan
kuramsal model onceki calismalarda test edilmedigi i¢in arastirmanin analiz asamasinda
daha once belirtilen faktor listesi bir 6lgiide degistirilmistir.

Katilimcilarin  kullandigi Tirk markali giyimin Ozelliklerini 7 faktdr altinda
degerlendirmesine dair verilerin analiz asamasinda agiklayici faktor analizi sonucu
”Algilanan kalite” isimli yeni bir degisken ortaya ¢ikmustir. Bunun Sebebi anket
katilimeilarin iiriintin fiziksel kalitesi harig, mensei iilke ve marka ile ilgili bilgisini
giyimin kalitesini degerlendirmede kullandigindan kaynaklandigi sonuca varilmistir.
Diger ¢aligmalarn tespitleri, mensei lilke ve marka faktorlerinin giyim iiriinlerine yonelik
satin alma kararinda tiiketiciler tarafindan kalite ile ilgili bilgilendirici kaynaklar olarak
kullandigii dogrulamis ve tiiketicilerin bir iiriine algismi 6lgmek icin kalite, marka ve
mensei lilke birlesimi olarak kullanmay1 6nermistir. Ayrica katilimcilar tarafindan viicuda
uygunluk ve tasarim kavramlar1 tek kavram olarak algilandigi sonucuna varilmistir.
Literatiirde bunu kabul eden bir agiklama bulunmadigi i¢in bir sonraki analiz i¢in sadece
tasarmm faktoriiniin incelenmesine karar verilmistir.

Mevcut ¢alisma Ukraynali tiiketicilerin diisiik seviyede (ortalama 2,31) tiiketici
etnosentrizmi sergiledigini gostermistir. Bunun i¢in CETSCALE 6lgegi kullanilmistir.
Komlanc (2017) Ukraynalilarmm 1limli seviyede tiiketici etnosentrizmine egilimli
oldugunu éne siirmiistiir.?** Fakat Wolanin-Jarosz (2012), Ukraynali, Macar ve Polonyali
tiiketicilerin etnosentrizm seviyesini 6l¢iip, bu ii¢ lilke arasinda Ukraynalilarin en ytliksek
tiiketici etnosentrizmi seviyesine sahip oldugunu ortaya gikarmugtir.??

Bu tezin bulgularma gére Ukraynali gencler yabanci iirlinlerde Ukrayna ekonomisi,

refahi i¢in tehdit gormedikleri, igsizlik sebebi olarak algilamadiklar1 ve yerel triinleri

224 Komlanc, The Role of Socio-Psychological Factors in Consumer Ethnocentrism in Ukraine, s. 52.
225 \Wolanin-Jarosz, “Ethnocentric Tendencies of Polish, Hungarian, and Ukrainian Consumers - the
Comparative Analysis on the Basis of Direct Research”, ss. 16-22.
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desteklememesinde kendi iilkesine karst bir etik disi  davramis olarak
degerlendirmediklerini gostermistir. Sonug olarak diisiik seviyede sergilenen tiiketici
etnosentrizminin Ukraynali tiiketicilerin Tiirk giyim perakendeci markalarma yonelik
satin alma karar1 lizerinde etkisi istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir ve boylece etkisi
olmadig1 anlagilmistir. Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnosentrizmine egilimli
olmayan tiiketicilerin iriiniin mengei iilkesini dikkate almadan yabanci {irliniin
ozelliklerini onemsedigini vurgulamustir.??® Mevcut calismanin  bulgusu tiiketici
etnosentrizmine egilim kisinin yasma bagl olabilecegi diistiniilmiistiir. Literatiirde bunun
ispat1 bulunmaya calisiimistir. Ornegin Ahmad vd. (2013) Pakistan’da yer alan ekonomik
sikintilarin sonucu olarak tiiketicilerin yerli {riinleri desteklenmesine dair ¢agrinin
yayilmasima ragmen Pakistanli 6grencilerin ¢ogunlugu kisisel degerlerine 6ncelik vererek
yabanci giyim satm aldig1 ileri siiriilmiistiir.??’ Wolanin-Jarosz (2012) tiiketici
etnosentrizmi egiliminde tiiketicinin yaginin énemli oldugunu bulmus ve 6zellikle yaslh
insanlarm s6z konusu egilimi gosterdigini tespit etmistir.??® Fakat Klein ve Ettenson
(1999) vyas faktoriiniin tiiketici dismanhigi egiliminin etkisini bulup, tiiketici
etnosentrizmi ile iliskili olmadigmi kesfetmistir.??° Bu tarz celiskili sonuglar sz konusu
alanda daha derin ve genis aragtirmalarin yiiriitiilmesini gerekli kilmaktadir.

Mevcut calismanin bir sonraki asamasinda algilanan giyim kalitesinin Ukraynalilarin
Tirk markali giyime yonelik satin alma kararmi onemli bir 6lgiide etkiledigini tespit
edilmistir. Genel anlamimnda kuramsal olarak Sarmad (2015)%°, Kim (2010)?%, Poh vd.
(2015)%? aym sonuca ulasmustir. Literatiirde giyim kalite algisnm c¢ok boyutlu bir
yapisina sahip oldugu ispat edilmistir. Daha belirgin olarak, algilanan kalite tiiketici i¢in

bilgilendirici kaynak olan giyimin ig kriterleri (kumas, fermuar, diigme, dikis diizgiinliigi

226 Shimp, Sharma, “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE”, s. 280.
227 Ahmad vd., “Antecedents of Purchase Intention for Foreign Apparel Products among Pakistani
University Students: Implications for Market Entry Strategy”, s. 1261.

228 \Wolanin-Jarosz, “Ethnocentric Tendencies of Polish, Hungarian, and Ukrainian Consumers - the
Comparative Analysis on the Basis of Direct Research”, ss. 19-20.

229 Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson, “Consumer Animosity and Consumer Ethnocentrism: An
Analysis of Unique Antecedents”, Journal of International Consumer Marketing, C. 11, S. 4 (1999), s.
19.

230 Sarmad, “Factor Affecting Consumer Purchase Intention toward Multinational Apparel Brands”, ss. 1,
4.

231 Jihyun Kim, “Perceived Apparel Quality Revisited: Testing of Its Structural Dimensions from the
Perspective of the Generation Y Female Consumers”, Journal of Global Fashion Marketing, C. 1, S. 4
(2010), s. 240.

232 Tee Poh K. vd., “Purchase Intention of International Branded Clothes Fashion among Younger’s in
Jakarta”, International Journal of Business and Social Research, C. 5, S. 08 (2015), s. 15.
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ve saglamlig1 vb.) ve dis kriterleri (marka, mensei iilke, fiyat, magaza imaji vb.) lizerinde
olusturuldugu bulunmustur.?®? Fiore ve Damhorst (1992) tiiketiciler i¢in algilanan kalite
faktoriinitin iirtiniin kullanilmasindan duyulan memnuniyetin tahmin edilmesinde 6nemli
bir rol oynadigmi ve iiriin alternatifleri arasinda secimi etkiledigini one siirmiistiir.?**
Mevcut caligmadaki istatistiksel analizlerin sonuglar1 Ukraynali tiiketicilerin fiziksel
kalite, marka ve mensei lilke boyutlar1 kapsaminda Tiirk markal1 giyiminin kalitesini orta
seviyeden yiiksek, iy1 seviyeye yakin olarak derecelendirmistir. Bu bulgulara dayanarak
Ukrayna giyim piyasasinda basarisim1 slirdiirmek i¢cin Tiirk perakendeci markalarinin
kendi triinlerine yonelik Ukraynalilarin kalite algisini artirmast Onerilmektedir.
Ukraynalilarin ¢ogunlugu siklikla giyimi yenileme imkanina sahip olmadigi i¢cin Tiirk
markali giyim kumasinin, dikislerinin, renklerinin ve islev aksesuarlarinin dayanikliligima
iliskin fiziksel Ozelliklerinin iyilestirilmesi tavsiye edilebilir. Bdylece bir giyim ilk
goriiniisiinii kaybetmeden uzun zaman kullanilabilecektir. Tirk giyim isletmeleri
tarafindan triinlerinin fiziksel kriterlerini iyilestirilmesi algilanan kalitesine olumlu
yansitacak ve Ukraynalilarin s6z konusu markalara sadakatini ve miisteri esasli marka
degerini yiikseltebilecektir.?®® Ukrayna’da ¢alisan Tiirk giyim isletmeleri yerel insanlarmn
ihtiyacglar1 ve istekleri dogrultusunda hareket ederek giiclii rekabet iistiinliigilinii elde
edebilir. Boylece elde ettigi itibari, iinii yeni Ukraynali tiiketicilerin giivenini
kazanmasina yardimci olacak ve s6z konusu markalar lehine satin alma karar1 vermesini
tesvik edecektir. Tiiketiciler giyimin islevsel yoniinii 6nemserken yeni iirtinle psikolojik
ihtiyaclarini da gidermeye ¢alismaktadir.?3® Tiirk giyim markalarmin bilinirligi, gii¢lii ve
0zgiin imaj1, giyim alaninda uzmanligmni tespit eden carpici iddialarinin 6ne siiriilmesi,
moda markas1 olarak konumlandirilmas: Ukraynalilarin 6zellikle o markanmn iriiniine
sahip olma arzusunu uyandiracak anahtar markalagsma unsurlaridir. Bunun i¢in 6nceki
onerilere ek olarak Tiirk perakendeci giyim markalarma Ukrayna’da etkileyici reklam

kampanyalari, sosyal sorumluluk projeleri vb. yiiriitmeleri tavsiye edilmektedir. Ozellikle

233 Swinker, Hines, “Understanding Consumers’ Perception of Clothing Quality”, ss. 218-19.

234 Ann Marie Fiore, Mary Lynn Damhorst, “Intrinsic Cues as Predictors of Perceived Quality of
Apparel”, Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, C. 5 (1992), ss.
168-69.

235 Kim, “Perceived Apparel Quality Revisited: Testing of Its Structural Dimensions from the Perspective
of the Generation Y Female Consumers”, s. 240; Abdullah Alhaddad, “Perceived Quality, Brand Image
and Brand Trust as Determinants of Brand Loyalty”, Journal of Research in Business and Management,
C. 3,S.4(2015), s. 6.

236 Ali Thsan Ozgiir Cilingir, “Marka Degeri Nedir?”, Marka Degeri.Com,
http://mww.markadegeri.com/icerik/marka-degeri-nedir-?.html. (06.06.2019).
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bu oneriler Ukrayna giyim piyasasina son donemlerde giren veya girecek igletmeler icin
gegerlidir. Bunun sebebi s6z konusu piyasada biiyiik rekabet olmasi, 6zellikle Ukraynali
gencler tarafindan biiyiilk ragbetle karsilanan 2018’de H&M markasinin Ukrayna’ya
girmesidir. Uzmanlarin tahminlerine gore gelecekte Ukrayna’ya yeni diinyaca tinlii giyim
markalarinin girmesi beklenmekte, boylece rekabet daha da sertlesecektir.®” Mensei iilke
faktorii tiiketicilerin giyim kalitesinin algilanmasinda onemli bir etkiye de sahiptir. Bu
dogrultuda Tirkiye menseli markalarin dis pazarlarda basarili olmak, basarisini
stirdiirmek ve yiikseltmek i¢in kalite simgesi olan giyim {iriinleri iiretmesi gerekmektedir.
Ozellikle ihrag edilen biitiin giyim iiriinleri kalite kontroliinden gecirilmelidir. Biiyiik
giyim markalar1 elbette iirlinlerinin kalite yoniine duyarhdir. Fakat ¢ogunlukla markasiz,
diisiik kaliteyi temsil eden giyim {iriinleri bir iilkeye, zor telafi edilebilen olumsuz imaj
yaratmaktadir.

Ardindan tasarim faktoriiniin Ukraynali katilimcilarm Tirk markali giyime yonelik
satmn alma kararm etkiledigi bulunmustur. Bu bilgi Eckman vd. (1990)%8, Jin vd.
(2010)?%, Forsythe vd. (1999) 24 ve Workman vd. (1990)?*! gibi arastirmacilarm
bulgularmi dogrulamaktadir. Tasarim, moda ve stil kavramlar1 ile bagdastirilan, giyimin
estetik tarafin1 temsil eden bir 6zelliktir. Ozellikle Ukraynali kadinlar modaya uygun,
giizel tasarimli, onlara yakigsan giyim modellerini segmeye egilimlidir. Ukrayna kadmlar1
tarafindan klasik stil siklikla tercih edilmektedir. Ayrica son zamanlarda Ukrayna’da
geleneksel, nakis ile siislenmis kiyafetlerinin ¢agdas versiyonlar1 ¢ok biiyiik bir talep
gormektedir. Tiirk giyim markalar1 hedef tiiketicilerinin tercihlerine, beklentilerine gore
koleksiyonlar iiretebilir. Bunun i¢in derin bir arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Bu tez calismasi ayrica fiyat faktoriiniin Ukraynali tiiketicilerin Tiirk perakendeci

giyim markalarina ydnelik satmn alma kararma etkisini bulmustur. Fadiga vd. (2005)%*,

Dickson vd. (2004)2*3 ve North vd. (2003)?** fiyat faktdriiniin biiyiik bir dnemini belirten

237 Anton Jpannuk, “H&M yxe B Ykpaune - IKEA na ouepenu?”’, Vesti, 20.08.2018, https://vesti-
ukr.com/strana/299421-hm-uzhe-v-ukraine-ikea-na-ocheredi. (06.06.2019).

238 Eckman, Damhorst, Kadolph, “Toward a Model of the In-Store Purchase Decision Process: Consumer
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239 Jin, Yong Park, Sang Ryu, “Comparison of Chinese and Indian Consumers’ Evaluative Criteria When
Selecting Denim Jeans”, ss. 188-89.

240 Forsythe, Kim, Pette, “Product Cue Usage in Two Asian Markets: A Cross-Cultural Comparison”, s.
286.

241 Workman, “Effects of Fiber Content Labeling on Perception of Apparel Characteristics”, s. 19.

242 Fadiga, Misra, Ramirez, “US Consumer Purchasing Decisions and Demand for Apparel”, s. 367.

243 Dickson vd., “Chinese Consumer Market Segments for Foreign Apparel Products”, s. 313.

244 North, Vos, Kotzé, “The Importance of Apparel Product Attributes for Female Buyers”, s. 50.
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ayni sonuclar1 elde etmistir. Diisiik fiyath giyim tiiketiciye tasarruf menfaatleri
sunmasina ragmen diisiik kaliteli olarak algilanabildigi i¢in tercih edilmeyebilir.
Genellikle tiiketiciler giyim trliniiniin fiyatinin kalitesi ile Ortiismesini istemektedir.
Ukrayna’daki ekonomik durumun sonucu olarak Ukraynali tiiketiciler fiyat konusunda
biiyiik bir hassasiyet gostermektedir. Ukrayna’da faaliyet gdsteren bazi Tirk giyim
perakendeci markalar1 satiglarinin karhiligini diistirerek yerel tiiketicilerin biitgesine
uygun fiyatlar sunmaktadir.?*® Mevcut ¢alisma kolejde okuyanlarin Tiirk markali giyimin
fiyatin1 uygun olarak algiladigmi ispat eden bulgular elde etmistir. Kalite ile ilgili
iyilestirmeler Onerildigini dikkate alarak, iiriin fiyat1 iiretim maliyetine dogrudan bagh
oldugu i¢in Tiirk giyim markalarina Ukrayna’da pazarlanan giyimlerin fiyatlarin1 daha
fazla diistirmesi tavsiye edilmemektedir. Yiiksek kalitenin yansimasi olarak rekabetci
fiyatlar1 uygulamasimin daha etkili bir 6neri oldugu diistiniilmektedir.

Bu calismanin bulgular1 dogrultusunda verilen 6neriler Ukraynal tiiketicilerin Tiirk
perakendeci giyim markalarina yonelik memnuniyetini ve sadakatini yiikseltmeyi, yeni
miisteriler kazandirmay1, pazar paymi genisletmeyi amaglayan pazarlama stratejilerinde
kullanilabilir.

Mevcut ¢alismanin zaman ve maliyet kisitlamalar1 nedeniyle bolge ve 6rneklem tek
sehir ve kolejde okuyanlar ile smirlanmistir. Gelecekteki g¢alismalarda Orneklem
acisindan daha kapsamli arastirmalar yapabilirler. Ayrica acik uglu sorular sorarak
Ukraynalilarin Tiirk markalarma yonelik tutumlari, degerlendirmeleri 6grenebilir. Bu
calismada analiz edilen veya diginda kalan Tiirk giyimin tek 6zelligi (6rnegin tasarim,
fiyat, kalite vb.) {lizerinde daha derinlemesine yerel tiiketicilerin bakis agilar
arastirilabilir. Ayrica Ukraynali tiiketicilerin Tiirk markali giyime yonelik satin alma
kararlarina sosyal-psikolojik faktorlerin (essiz olma ihtiyaci, 6zdekgilik, sosyal takdir,

gosteris vb.) etkisi incelenebilir.
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EKLER
Ek 1. Ukrayna’da Uygulanmis Anketin Ukraynaca Versiyonu

AHKETA

HlanosHuil y4acHux Onumy8anis, ys aHKema NpucesieHa NepeUHHOMY O00CTIONCEHHIO
Mmazicmepcbkoi Quniomuoi pobomu nio Hazeow «Hocniodcenus haxmopis, wo enIuearOmMv Ha
KYNigenvbHi pilienHs YKPAIHCbKUX CROJNCUBAYIE U000 MYPeybKux po30piOHUX MOP206eTbHUX
bpendis 00s2yy, cmyoenxu lncmumymy Coyianvnux Hayk Yuisepcumemy Yayoae 6 micmi Bypca,
mazicmepcwbkoi  ounaomuoi npoepamu  « Ynpaeninus bisnecomy Mapunu Liisuwenxko nio
Kepignuymeom npogh. oox. Mypama Xaxana Anmummawa. Jlocniodcenns npogooumvcs
BUKTIIOYHO HA OCHOBL HOPM [ MEmMOOi8 HAYK0BOI emuKu, a 8i0nogioi 6y0yms UKOPUCIOBYBAMUCS
Jquue 05l HayKosux yinetl i He 6y0ymo docmynui mpemin cmoponam. CepeoHitl uac 6ionosioi Ha
numanHs aukemu cmanosumv 15 xeunun. Byow nacka, oatime 8i0nogiob HA KOJCHE NUMAHHS
8i0N0BIOHO 00 IHCMPYKYILL.

Mu 60suni Bam 3a eudinenutl uac, npossieny 3ayikasienHicms ma 3pooaeHHUL BHEeCOK 6
Haute 00CAi0NHCEHHSL.

Poszain I. Tlosnaure, 6yap Jiacka, HaiiGIbII BixmoBiAHUIT BapianT (BapiaHTH) MO3HAYKOIO
X.

1. Bu rpomagsuun Ykpainu? ( )Tax /() Hi

2. Opar sSKuX HACTYNMHHUX Typelbkux OpeHmiB Bu Hocute? Bu Mokere BUOpaTH IeKiTbKa
BapiaHTIB.
() Colin's
()LTB
( ) LC Waikiki
( ) DeFacto
() Koton
() Innmit Typeupkuii 6penn/Opennn. MaeTbes Ha yBa3i TUTbKH (ipMOBHH OJAT BIIOMHX,
ABTOPUTETHUX TYPEUbKUX OpeHAiB. byap macka, BKaxKiTh HOro/ix Ha3By

() A me Howly omAr TypeLbKUX OpeHaiB (8 makomy eunaoky, 6yos Jacka, He 3ano6HIOUme
nooanbui po30inu ankemu, nPoCcmo nosepHimy i Bawomy euxiadauy)
Jdemorpadiuna indopmanis

Crarp ( ) XKinka ( ) Yomnosik
Cimeiine () Heompyxenuit () Onpyxenuii (-Ha)
TTOJTOXKEHHS (-Ha)
Bik ()16-21 ()22-27 ()28-33 () 341 Bumie
Pin 3aHaTH () Yuens/Crynment | () CrymeHt
(He mparrioro) (mparroro)
Micsaamia ( ) 0-5000 rpu ( )5001-10000rpe | ( ) 10001 rpH i
JTOX1JT BHILIE
Micstuni ( )500 rpH i () 501 — 1500 rpu ()1501 =2500 rpr | ( ) 2501 rpu i
BHUTpATH HA MEHIIIe BHIIIC
TIpUI0aHHS
iCing
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Po3nin II. Teepm:keHHsi, M0 HaBeleHHi HHIKYe, BHPAXKAKTH CTABJIEHHSI YKPaiHCHKHX
CMOKMBaYiB /10 iHO3eMHUX ToBapiB. Bynb Jacka, 6epyun 3a ocHoBy Bamy BiaacHy aymMKy
BKAXKITh HAacKUIbKH Bu 3rogHi 3 HaBeleHUMM HM:KYe TBepI:KeHHsIMH (moMmictith X Yy
BiAMOBiIHE MOJIE).

Abco- He Ille ve | 3romen/ | IloBHic-

JIOTHO | 3roneH/ BUpi- Ha TIO
HE Ha [IUB/J1a 3rojeH/

3rojeH/ Ha
Ha

1. KymiBist 3aKOpJJOHHHUX TOBapiB Ii€ HEMPaBHJIBHO,
TOMY IO II¢ TT030aBJIsIE YKPATHIIB POOOTH.

2. Mu TmOBWHHI KyIlyBaTH TOBapH BHpPOOJIEHI B
VYkpaini, 3amicTh TOro, o0 JJO3BOJATH IHIIUM
KpaiHam 30arayyBaTuCs 3a Halll paxXyHOK.

3. Mu noBHHHI KyIlyBaTH B iHO3€MHHX KpaiHax Juie
Ti TOBapH, SIKI MU HE MOYKEMO 3HAWTH B HAIlil KpaiHi.

4. MOXIHBO B JIOBIOCTPOKOBIH MEPCIEKTHBI MEHI 11e
Oyle KOIITYBaTH JOpOXUe, ale g BBaXKAIO 3a Kpalie
IiATPUMYBATH YKPAiHChKI TOBapH.

Pozain I11. /lymaoun npo TypenbKi OpeHau, siki Bu BigmiTiu B po3aiji I mi€i ankeru, oasr
skuX Bu KynyBajiu i HOCHTE, BKaXKiTh, 0y/1b Jacka, HACKiJIbKU Bu 3roaHi 3 HaBeqIeHHUMH
HUK4Ye TBepIKeHHsAMH (MoMicTiTh X y BilnmoBiaHe moJie).

Abco- He e He 3rogen/ | IloBnic-

JIOTHO | 3roneH/ BUPI- Ha TIO
HE Ha HIMB/Na 3rozeH/

3rozeH/ Ha
Ha

5.014r TypenpKux OpeHiB, MOMUTHH 3 SKiCHOT
TKAHUHU.

6.TexHiuni BJIACTHUBOCTI TKaHMH, 1110
BUKOPHUCTOBYETHCS LMUMH  OpeHmamu  (MIIHICTb,
BOJIOI'OIOTJIMHAHHS, CTIMKICTh O IIOM SITOCTI, JIETKE
BHJIAJICHHSI TUISIM) XOPOIIIi.

7. l1IBu Ha o131 IMX OpEHIIIB PiBHI Ta MIllHI.

8. Opsr uux OpeH/IiB Ma€ SKiCHI 3aCTiOKU-OINCKABKH,
KHOTIKW/T Y/I3WKH, BUIIMBKY 1 IPYK.

9.5Ikicth OlmbHIOCTI OAATY, SIKMHA s TPUIOaB B
MarasmHax IMX OpeHiB Xopolla i BHIpaBIaia Moi
OYiKyBaHHSI.

10.quzaiia oTy  IHX OpeHmiB  peTenpHO
po3po0JIeHuid, 3  ypaxyBaHHAM  HAHAPiIOHIMIMX
JeTajaeH.
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Abco-
JIFOTHO
He
3rojieH/
Ha

He
3rojieH/
Ha

e ne
BHDI-
KB/ 1A

3ronen/
Ha

IloBHic-
TIO
3rojeH/
Ha

11. MeHi nono6aroThCst Bi3epyHKH, MaTIOHKH
TKaHWHH, 1110 BUKOPUCTOBYETHCS JUIS TIOIIUTTS OJATY
X OpeHmiB.

12. B iux OpeHmax s MOXY 3HAUTH OIS TOTO KOIbOPY,
SAKHH 5 X0uy.

13. B uux OpeHnax st 3HaX0Ky MOJIEII OJATY, SIKI MEH1
10/100aI0ThCsI 110 IM3alHY.

14. Opngr, sxkuii BUpOOIISIIOTH 11l OpeHan KOM(OPTHUH 1
3pYIHHH.

15. 51 Moxy 3HalTH OIAT BiJIIIOBIZIHO MOTO PO3MIpY B
X OpeHax.

16. Opsar umx OpeHuaiB poOHUTH MeHE Mie OibIl
NpUBaOINBUM Ta CTUIBHHM.

17. 1i typeupki OpeHay OISry 3aciyroBYIOTh Ha
JIOBIpY.

18. Lli Typeupki OpeHay onsry € OpeHaaMu BiMiHHOT
SIKOCTI.

19. i Typeupki OpeHIy OAATY € MOAHUMH OpEHIaMHU.

20. MeHni nono06a0Thes i TypelbKi OpeHay osry.

21. Opsir UUX TypeubKux OpeH/IiB OISy MPOAAETHCS
O JIOCTYIIHIHN IIiHi.

22. llina ogsry 1ux OpeHIiB HIKYA, HIK
QJIbTEPHATHBHA IPOAYKIIS 1HIIMX OpEeH/IiB.

23. Opsar uux OpeHiB HOCTYIHUI Ui MOTO
OIO/IKeTY.

24. € BUCcOKa UMOBIPHICTB, IO S TPUIOAI0 OAAT LIUX
YM IHIIMX TYpPEUbKUX OpEeH[IB, NpEICTABICHHUN B
YkpaiHi.

25. 51 Mato BHCOKY FOTOBHICTh PUI0ATH OJST IUX YU
IHIIUX TYpeUbKUX OpeHIB, HIO IMpPEACTABICHHHUN B
YkpaiHi.

26. TIpu kymiBii omsry € BUCOKA MMOBIPHICTb, IO S
BiIaM IepeBary UM YH iHIIUM TypeIbKUM OpeHaaM
OJIAITY.

Poznin V. TBepakeHHs HUKYE MPUCBSIYEHHI OpeHIaM 0Ty Ta iX ToBapaM, 10 MOXOIATh
3 Typeuuunu i mpomaloThcsi B YKpaiHi B3araii, siki BU paHilie KyNyBaJdd YH IPOCTO
BoJojiere iHdopmaunielo npo Hux. Braxkirs, Oyab Jacka, Hackiibku Bu 3roani 3
HaBeJIeCHHUMU HHUK4e TBepI:KeHHAMH (moMicTiTh X y BinnosiaHe nmose).

Abco-
JIFOTHO
HE
3rojen/
Ha

He
3rozeH/
Ha

e ne
BUPI-
[IMB/Na

3ronen/
Ha

IToBHic-
TIO
3rozeH/
Ha

27. TypeuunHa — 11e KpaiHa, Jie AKiCTb BUPOOJIEHOTO
OJIATY BiJIMiHHA.

28. TypeuunHa — 1e KpaiHa, M0 XapaKTEPU3YETHCS
BiIMIHHUM JM3aifHOM BHPOOJICHOTO OATY.
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Abco-
JIFOTHO
He
3rojieH/
Ha

He
3rojieH/
Ha

e ne
BHDI-
KB/ J1a

3ronen/
Ha

IloBHic-
TIO
3rojeH/
Ha

29. TypeuunHa — 11¢ KpaiHa, 10 BUPOOJISE ONIAT, SIKUIA
BapTHI CIUIAYEHHUX TPOIICH.

30. TypeuunHa XapakTepH3yeTbCS  BiAMIHHUMH
TEXHOJIOT1SIMH, 1110 BAKOPUCTOBYIOTHCSI Y BUPOOHHIITBI
OZTY (JOBrOTpUBAJIC BUKOPHCTAHHS OJISITY 0€3 BTpaTH
NEPBUHHOT'O 30BHIIIHBOTO BUTIISLY; JIETKHH OIS 32
BUPOOOM; KOM(OPT IiJ] YaC HOCIHHSI OJIATY).
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Ek 2. Ukrayna’da Uygulanmis Anketin Tiirkce Versiyonu
ANKET

Sayin Katilime, bu anket formu; Bursa Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Tezli Yiiksek Lisans programinda Prof. Dr. Murat Hakan Altintas damsmanhginda,
Maryna Iliashenko tarafindan yiiriitilen “Ukraynali Tiiketicilerin Tiirk Giyim Perakendeci
Markalarina Yonelik Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi” isimli Yiiksek
Lisans tezinin saha arastirmasina yoneliktir. Aragtirma tamamen bilimsel etik, norm ve
yontemlere dayali gergeklestirilmekte olup verilen yanitlar sadece bilimsel bir amaca hizmet
etmek tizere kullantlacak ve iigiincii kisilerin kullanmimina sunulmayacaktir. Anketin yanitlanma
stiresi ortalama 15 dakikadwr. Liitfen her bir soruyu talimatlara gére degerlendiriniz.

Arastirmamiza katkida bulunmak icin gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir
ederiz.

I. Boliim. Liitfen, size en uygun secenek (secenekleri) X ile isaretleyiniz.
1. Ukrayna vatandasi misiniz? () Evet/( ) Hayir

2. Asagidaki Tiirk giyim markalarmdan hangilerini kullamyorsunuz? Birden fazla segebilirsiniz.
() Colin's

()LTB

( ) LC Waikiki

( ) DeFacto

() Koton

() Diger Tiirk markasi/markalari. Sadece itibarli, meshur Tiirk markalarinin giyimi
kastedilmektedir. Liitfen, isim/isimlerini yaziniz

() Tirk giyim markalarini kullanmiyorum (liitfen, bu durumda anketin diger bolimlerini
doldurmayiniz, anketi 6gretmeninize iade ediniz).

Demografik Bilgi
Cinsiyet ( ) Kadin () Erkek
Medeni hali | ( ) Bekéar ( )Evli
Yas () 16-21 ()22-27 ()28-33 ()34 ve iistii
Calisma ( ) Ogrenci ( ) Ogrenci (calisan)
durumu (calismayan)
Aylik gelir ( ) 0-5000 hrn ( )5001-10 000 hrn | ( ) 10 001 hrn ve
usti
Aylik giyim | ( ) 500 hrn ve alt1 | ( ) 501 — 1500 hrn () 1501 —2500 hrn | ( ) 2501 hrn ve
harcamasi isti
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II Boliim. Asagidaki iddialar, Ukraynah tiiketicilerin yabanci iiriinlere kars1 tutumlarim
gostermektedir. Liitfen fikrinize dayanarak, asagidaki ifadelere ne derece katildigimzi

belirtiniz (uygun alana X yerlestiriniz).

Kesinlikle | Katilmi- Karar- Katili- | Kesinlik-
katilmi- yorum s1zim yorum le katili-
yorum yorum

1. Yabanci yapimi iriinler satin almak dogru
degildir ¢linkii Ukraynalilarin igsiz kalmasima yol
acar.

2. Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin
olmasina miisaade etmek yerine Ukrayna’da
iiretilmis {irlinler satin almaliy1z.

3. Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz
iiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

4. Uzun dénemde bana maliyetli olsa da Ukrayna
tiriinlerini desteklemeyi tercih ederim.

III Boliim. |. Boéliimde isaretlediginiz

Tiirk givim markalarini,

satin aldigimz ve

kullandigimz giyimi diisiinerek asagidaki ifadelere ne kadar katildigimz belirtiniz liitfen

(uygun alana X yerlestiriniz).

Kesinlikle | Katilmi- Karar- Katili- | Kesinlik-
katilmi- yorum s1zim yorum le katili-
yorum yorum

5. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarinin giyim
triinleri kaliteli kumaslardan yapilir.

6. Tiketicisi oldugum Tirk markalarinda
kullanilan ~ kumasglarm  teknik  &zellikleri
(saglamlik, nem alma, burusmazlik, leke
tutmazlik) iyidir.

7. Kullandigim Tirk markalarina ait giysilerin
dikisleri diizgiin ve saglamdir.

8. Kullandigim Tiirk markalarina ait giysilerde
kullanilan fermuar, diigme, nakis ve baski
kalitelidir.

9. Tiketicisi oldugum Tirk markalarinin
magazalarindan satin aldigim birgok {iriiniin
kalitesi bekledigim kadar iyidir.

10. Kullandigim Tiirk markalarima ait giysiler en
ince ayrintilar distiniilerek titizlikle
tasarlanmustir.

11. Tiiketicisi oldugum Tirk markalarinda
kullanilan kumaslarm desenlerini, resimlerini
begeniyorum.

12.  Tiketicisi oldugum Tirk markalarinda
aradigim renkte giysiler bulabilirim.

13. Tiiketicisi oldugum Tirk markalarinda
tasarim agisindan begendigim giysi kaliplarmi
buluyorum.

14. Tiketicisi oldugum markalarin {rettigi
giysiler konforlu ve rahattir.
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Kesinlikle
katilmi-
yorum

Katilmi-
yorum

Karar-
S1z1im

Katili-
yorum

Kesinlik-
le katili-
yorum

15. Kullandigim Tiirk markalarinda bedenime
uygun giysileri bulabiliyorum.

16. Kullandigim Tiirk markalarin giysileri beni
daha s1k ve gekici gosteriyor.

17. Tiiketicisi oldugum Tirk markalan
giivenilirdir.

18. Tiketicisi oldugum Tiirk markalar
miikemmel kalitede markalardir.

19. Kullandigim Tiirk markalari moda
markalardir.

20. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarimi
begeniyorum.

21. Tiketicisi oldugum Tiirk markalarma ait
giysiler uygun fiyat ile satilir.

22. Tiketicisi oldugum Tirk markalarin
driinlerinin fiyat1 diger markalarin alternatif
giyim {riinlerinden daha disiiktiir.

23. Tiiketicisi oldugum Tiirk markalarmnin giyim
tiriinleri blitgeme uygundur.

24. Kullandigim Tiirk giyim markalarinin ve
Ukrayna’da  bulunan diger Tirk giyim
markalarinin  giyimini satin alma ihtimalim
yiiksektir.

25. Kullandigim Tiirk giyim markalarinin ve
Ukrayna’da  bulunan diger Tirk giyim
markalarinin giyimini satin alma istekliligim
yiiksektir.

26. Giyim iriinleri satin alirken tiiketicisi
oldugum Tiirk giyim markalarina veya diger
Tiirk giyim markalarina dncelik verme ihtimalim
yiiksektir.

Boliim IV. Asagidaki iddialar, daha 6nce satin aldiZinmz veya sadece bilgi sahibi oldugunuz,
Ukrayna'da satilan Tiirkiye menseli giyim markalar1 ve iiriinleri hakkindadir. Liitfen,
asagidaki ifadeleri ne ol¢iide kabul ettiginizi belirtiniz (uygun alana X yerlestiriniz).

Kesinlikle
katilmu-
yorum

Katilmi-
yorum

Karar-
s1zim

Katili-
yorum

Kesinlik-
le katili-
yorum

27. Genel olarak Tiirkiye mitkemmel kalitede
giyim {iriinlerinin {iretildigi bir {ilkedir.

28. Tiirkiye trettigi miikemmel tasarimli giyim
iirtinleri ile karakterize edilir.

29. Tiirk giyim driinleri, 6denen paranin hakkini
verir.

30. Tirkiye giyim dretiminde kullanilan
milkemmel teknoloji (lriiniin ilk gorliniigiini
kaybetmeden uzun zaman kullanilabilmesini ve
kolay bakim gergeklestirilmesini ve konforlu
giyinebilmesini  saglayan teknolojiler) ile
karakterize edilen bir iilkedir.

Katiminiz icin ¢ok tesekkiir ediyoruz!
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