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Abstract

Sustainability is a critical issue shaping our future,
and consumer behavior is a major force in this
area. Conscious choices of consumers have a
critical impact on businesses achieving their
sustainability goals. In order to protect the quality
of life of future generations and protect our
planet, it is of great importance that the
interaction between consumers and businesses is
shaped on the basis of sustainability.
Sustainability is influential in different sectors and
fields such as health, transportation, fashion and
clothing, tourism and travel. Especially the
clothing and fashion industry has a great potential
in terms of sustainability. The fashion industry is
a huge industry serving people around the world
to foster creativity, trends and personal
expression. Since the fashion sector has a great
role in the destruction of nature, researchers and
marketers have drawn attention to the
importance of slow fashion and sustainability in
order to raise awareness of the producer and the
consumer. Therefore, sustainability is becoming
an increasingly important issue in the fashion
industry. Within the scope of this study, the
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Ozet

Strdurilebilirlik, —gelecegimizi  sekillendiren
kritik bir konudur ve tiiketici davraniglart bu
alanda buyuk bir gii¢c olusturur. Tiketicilerin
bilingli tercihleri, isletmelerin strdurilebilirlik
hedeflerine ulasmasinda kritik bir etkiye sahiptir.
Gelecek  nesillerin -~ yasam  kalitesini  ve
gezegenimizi korumak icin, tiketiciler ve
isletmeler arasindaki etkilesimin surdirilebilirlik
temelinde sekillenmesi ~ biyik  6nem
tasimaktadir. Surdurilebilirlik saglik, ulagim,
moda ve giyim, turizm ve seyahat gibi farklt
sektotlerde ve alanlarda etkilidir. Ozellikle giyim
ve moda sektord, sturdurilebilirlik acisindan
buyiik bir potansiyele sahiptir. Moda enduistrisi,
yaratictligy, trendleri ve kisisel ifadeyi tesvik
etmek icin dinyanin dort bir yanindaki insanlara
hizmet veren devasa bir sektordir. Doganin
tahrip edilmesinde moda sektoriinitn rola biyiik
oldugundan dolay1 treticinin ve tiketicinin
bilin¢clenmesi icin arastirmactlar ve
pazarlamacilar yavas moda ve sturdirilebilirligin
onemine dikkat c¢ekmislerdit. Bu nedenle,
surdurtlebilirlik moda sektérinde giderek daha
6nemli bir konu haline gelmektedir. Bu ¢alisma
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effect of consumers' knowledge of sustainability kapsaminda  tiiketicilerin = strdurtlebilirlik

on their attitudes and perceptions towards konusunda  biling  dizeylerinin  reklam

advertising messages and their fast/slow fashion mesajlarina  yonelik tutum ve algilart ile

preferences are examined. hizli/yavas moda tercihleri Uzerindeki etkisi
incelenmektedir.

Keywords: Sustainability, Fashion, Fast Fashion,

Slow fashion, Consumption Behaviors. Anahtar Kelimeler: Surdurtlebilirlik, Moda,
Hizli Moda, Yavas moda, Ttketim Davransslart.

(Extended English summary is at the end of this
document)

1. GIRIS

21. yizyihn ilk geyreginin bitmesine yaklastigimiz giiniimiiz diinyasinda tretimin artmasina
paralel bir sekilde tiiketimin de hizli bir sekilde artmasi hatta cilginhk seviyesine gelmesi,
surdirtlebiliflik kavramint 6nemli hale getirmistir. Globallesen dinyamizda neredeyse her alanda
surdurtlebilirlik hayati degere sahip bir kavram halini almugtir. Iklim degisikligi, dogal kaynaklarin
tikenmesi, attk yonetimi gibi konular, gezegenimizin sinurlarini zorlamakta ve gelecek nesillerin
yasamint tehdit etmektedir. Bu baglamda, tiiketici davranslar strdirilebilirlik agisindan biytk bir rol
oynamaktadir. Ttketicilerin tercihleri ve satin alma aliskanliklari, dogrudan ¢evresel ve sosyal etkilere
yol agabilmekte ve isletmelere siirdurtlebilirlik hedeflerine ulasmada yol gosterebilmektedir.

Stirdurilebilirlik, yalnizca tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini degistirmekle sinurlt kalmamalt
aynt zamanda bir yasam tarzi haline gelmelidir. Toplumsal bilincin artmast, insanlarin ¢evresel ve
sosyal etkilerin farkinda olmasini ve bunlari giinlik hayatlarina entegre etmelerini saglar. Stirdurilebilir
bir yasam tarzi, enerji ve su tasarrufu, geri doniisim, toplu tastma kullanimi, organik tarim trtinleri
tiketimi gibi bir dizi pratik aliskanligy icerir. Tiiketicilerin stirdirilebilirlik konusunda bilinglenmesi
ve bu bilincin giinlik hayatlarina yansimasi, buytk bir etki yaratir ve strdirtlebilir bir toplumun
olusumunu destekler.

Giyim ve moda sektori, stirdurilebilirlik agisindan buytik bir potansiyele sahiptir. Tiiketicilerin
giyim tercihleri, kaynak kullanimu, atik yonetimi ve is¢i haklar gibi faktorleri icermelidir. Stirdiirtilebilir
moda, organik ve yenilenebilir malzemelerin kullanimint tesvik eder, attk olusumunu azaltir ve etik
isci kosullarina 6nem verir. Tuketiciler, ikinci el glyim ve giysi kiralama gibi alternatiflere yonelerek
surdirtlebilir moda trendine katkida bulunabilir. Ayni zamanda, markalarin ve isletmelerin
surdirtlebilir moda ilkelerine uymalart ve tiketicilere seffaf bilgiler saglamalart da 6énemlidir. Ttum
bunlar dogrultusunda bu c¢alismanin amact tiketicilerin  stirdirilebilitlik  konusunda  biling
dizeyletinin reklam mesajlarina yonelik tutum ve algilart ile hizli/yavas moda tercihleri tizerindeki
etkisi incelenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Surdiiriilebilirlik

Son yillarda diinyada ¢ok hizli bir degisim ve gelisim siireci yasanmaktadir. Bu dénemde
karsilagilan en 6nemli sorunlardan birisi insanlarin kit kaynaklara sahip olmast ve bu kaynaklarin nasil
kullanilacagt konusunda yasanan bilinmezliklerdir. Bireylerin, gereksinimlerinin karsilanarak hayat
kalitelerini yikseltmek ve bunun devamini saglayabilmek icin sinirlt kaynaklarin kullanilmasinda
bilingli olmak insanlar i¢in bir zorunluluktur. 21. yiizyilda sahip oldugumuz bas donduriict ileri
teknolojiye ragmen, ilerleyen dénemlerde dogal kaynaklarimizin titkenmesi olast bir durumdur. Bu
durum 6nceki dénemlerde endise duyulan bir olayken ginimiize gelindiginde tzerine 6nlemler
egilmenin kaginilmaz oldugu bir problemdir. Hem kendisi hem de gelecek nesiller icin daha
yasanabilir bir diinya yaratma konusunda bilinglenen bireyler hem gintiimiz sartlarini iyilestirmeyi
amaglamakta hem de gelecek nesillere miras birakilabilecek bir nitelikte bir doga birakmay:
istemektedir. Bu dogrultuda harekete gegen tiketiciler, cevreyi odaga alan sorumluluk anlayistyla
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hareket etmeye baslamislardir. Bunu saglamak icin atilabilecek en etkili adimlardan birisi de
tiketicilerin sinirsiz isteklerini azaltmaya yonelik girisimlerde bulunmaktir. Bu kapsamda tiiketicilerin
ve isletmelerin strdurtlebilirlik ile ilgili ¢alismalar yapmast bir zorunluluk haline gelmistir.

Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED) tarafindan 1987 yilinda giindeme getirilen ve
resmi 6nem kazanmaya baslayan siirdirtlebilirlik kavrami, yapilan arastirmalarin sonucunda farkls
alanlarda ve konularda ele alinmis ve konuyla ilgili farkli tanimlamalar yapilmustir. Alan yazinda
surdirilebilirlik kavrami Daily ve Exlich (1996), “Sosyal, ekononik ve ekolojik sistemlerin ihtiyace olan igeleri
koruma siirec”’; Reilly ve Weirap (2012), “Isletmenin ekonomik, cevresel ve sosyal ibtiyaglarma, giniimiiz
toplumunun  ve  gelecek  nesillerin - ayn:  ibtiyaglarm:  karsilayabilme  potansiyellerini - teblikeye  atmadan
karsilayabilmeler?’ olarak farkli sekillerde tanimlanmistur.

2.2. Siirdiiriilebilir Tiketim ve Bilingli Tiiketici Davraniglari

Kiresel 1stnmanin bagini ¢ektigi birgok ¢evresel problemlerin yasanmasi ve bu problemlerin
kamuoyunda yaygin bir sekilde kendine yer bulmast, bu problemlere ¢6ziim olabilecek bir 6neri olarak
ifade edilen “stirdurtlebilir titketim” kavraminin 6n plana ¢ikmasina yol agmustir. Insanlarin titketime
dair degerlerinin stirdirilebilir tiketim yoniinde degistirilebilmesi igin stirdiriilebilir yasam tarzinin
desteklenmesi 6nemlidir. Sturdirilebilir tiiketim strdirtlebilir gelisme paradigmasina baglt olarak
gelistirilmistir. Martin ve Schouten'e (2012) gobre strdurtlebilir tiketim, “Gelecek  nesillerin
Yapabileceklerini  engellemeden — meveut  neslin - ibtiyaclarm:  ve  isteklerini - karsilama  yetenedi’  olarak
tanimlanmaktadir.

Strdurilebilir tiketim, dogal kaynaklarin verimli kullanimini, ¢evre dostu triinlerin tercih
edilmesini ve atiklarin azaltdmasint iceren bir yaklasimdir. Tuketicilerin bilingli tercihlerd,
stirdiiriilebilir titketimin temelini olusturur. Uriinlerin gevresel etkileri, iiretim siirecleri, ambalajlama
ve geri donusim Ozellikleri gibi faktorler, tiketicilerin sattn alma kararlarinda  belitleyici
olabilmektedir. Tiuketicilerin ulagimda araba yerine bisikleti tercih etmeleri, diyet yaparken mevsimsel
yiyecekleri daha fazla tiketmeleri ya da et triinlerini daha az tretmeleri, hibrit araglarin benzinli
araglarin yerine tercih edilmesi, geleneksel triinler yerine yesil iriinlerin satin alinmasi veya ulasimda
toplu tasimaya yonelinmesi gibi 6nlemler surdurtlebilir titketime 6rnek verilebilir (Hass vd., 2005).
Bilingli tiketici davranslar, stirdurilebilirlik icin 6nemli bir itici gii¢ olusturarak isletmeleri daha
gevreci ve sosyal sorumluluk sahibi uygulamalara yoneltmektedir
2.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama Iletigimi

Giuntimiuzde strdurilebilirlik, isletmelerin ve tiketicilerin gindeminin 6nemli bir pargast haline
gelmistir. Tklim degisikligi, dogal kaynaklarin tiikenmesi ve cevresel sorunlar gibi faktorler, sirketlerin
is stratejilerini gézden gegirmesini ve siirdurdlebilirlik ilkelerini benimsemesini gerektirmektedir. Bu
baglamda, siurdurtlebilir pazarlama iletisimi, isletmelerin stirdurilebilitlik ¢abalarint paylasma,
titketicilerle etkilesim kurma ve marka itibarint giiclendirme siirecinde kritik bir rol oynar. Iletisim
stratejilerinin etkinligini degetlendirmek, isletmelerin stratejik kararlarint yénlendirmek icin 6nemlidir.
Veri analizi, musteri geri bildirimleri, itibar arastirmalart ve surdirtlebilirlik performanst él¢timleri,
surdirtlebilir pazarlama iletisiminin etkisini degerlendirmek ve iyilestirmek icin kullanilan
yontemlerdir. Bu degerlendirmeler, isletmelerin stirdirilebilitlik yolculugunda basartya ulasmalarini
saglar ve stirdurilebilir bir gelecege dogru ilerlemelerine katkida bulunur.

2.4. Moda ve Siirduriilebilirlik

Hayatimizin temel bir parcast haline gelen tekstil ve giyim sektorii, dinya ¢apinda en 6énemli
sektotler arasindadir. Moda sektori, devamli olarak degisiklik gosteren ve triinlerin sezonluk olarak
sunuldugu bir sektordir. Son donemlerde cevreye en cok zarar veren endistrilerden birisi moda
endustrisidir. Tuketicilerin tretim kaynaklarinin  siursiz oldugu  varsayimina uygun olarak
davranmalari bu etkinin artmasina sebep olmaktadir. Moda endiistrisi diinyada gevreyi en ¢ok kitleten
ikinci ve su tiketimi acisindan degerlendirildiginde en ¢ok su tiketimine yol acan en buyik ikinci
sanayi koludur. ABD'de 2013 yilinda 15,13 milyon ton kiyafetin sadece 2,3 milyon tonu yeniden
kullanima dahil edilebilmistir (Lawless & Medvedev, 2015).

Tiketim ¢ilginligr olarak nitelendirdigimiz ve moda adi altinda yapilan 6nlenemez aligverisler
tiiketicileri ihtiyaglarindan ¢ok daha fazlasini tiiketmeye yoneltmistir. Hazir giyim sektoriinde miisteri
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talebinin artmast moda sektorindeki treticilerin de her koleksiyon dongusinde kar etmek
istemelerine yol agmistir. Ureticilerin bu sekilde hareket etmelerinin temelinde hizli moda olgusu
yatmaktadir. Bundan dolay: treticiler titketicilere moday: takip eden ve farkliliklari sunabilmek icin
icinde bulunulan sezonlara ilave olarak ara sezon ekleyerek satis adetlerini artirmay1 hedeflemislerdir.
Bunun sonucunda yiiksek moda, disiik fiyat olarak nitelendirilen “hizli moda” felsefesi ortaya
ctkmustir (Aktan, 2013). Geleneksel tretim yapan firmalarin stok degisimi daha azken, hizli moda
treticilerinin stok degisiminde bu ¢ok daha fazladir. Daha 6ncesinde tinli modaevleri yilda iki defa
yeni koleksiyonlarini tanitirken, artik Zara, Benetton, H&M ve Topshop gibi moda endustrisinin hizlt
moda perakendecileri trendlerin hizli belirleyicileri haline gelmistir (Sull ve Turconi, 2008).

Hizli moda, trendleri hizli bir sekilde takip etme ve uygun fiyatlarla tiiketiciye sunma
avantajlarina sahip olsa da gevresel ve sosyal etkilere de yol agabilit. Dogal kaynaklarin hizla
tikenmesi, kotd isci kosullary, dustik kalite ve strekli titketim gibi sorunlar, hizli moda endistrisinde
yaygin olarak gorilen konular arasindadir. Buyiik ve hizlinin egemenligi 6niinde duran her seyi
yiktiginda, kiigiik ve yavas olana yonelmek gayet dogal gortlir. Hizli yemege (fast-food) tepki olarak
dogan yavas yemek sonrasinda hizli modaya karsit da yavas moda kavrami gelistirilmistir (Kaya, 2021).
Bu dogrultuda hizli modanin yol agtigi ¢evresel, ekonomik, sosyal, kiltiirel ve psikolojik sorunlari
azaltmak icin, 6zellikle gelismis tlkelerdeki bilingli tiiketicilerin en 6nde oldugu yavas yagam akimi
savunulmaya baslanmistir.

Il defa Fletcher tarafindan tanimlanan yavas moda kavrami iiretim ve siire¢ acisindan
“ekolojik, stirdirilebilir ve etik moda hareket” anlaminda kullanmistir. Yavas modadaki temel amag
tekstil ve hazir giyimin yavaglatilmast degildir. Bunun yerine amag olarak daha stirduriilebilir bir tiretim
zinciri tasarim plani, Gretim kaynaklarinin etkin kullanimi ve titketici egitiminin saglanmasidir
(Fletcher, 2007) Yavas moda hareketi moda endustrisinde bir devrim yaratmaktadir. Strdirtlebilirlik,
etik dretim, kalite ve zamanin yavaslatilmasi gibi temel ilkeler tizerine insa edilen yavas moda, daha
surdurtlebilir ve etik bir moda segenegi sunmaktadir. Tiiketicilerin daha bilingli ve sorumlu se¢imler
yapmastyla birlikte, yavas moda gelecekte daha da 6nem kazanacak ve moda endustrisinde kalict bir
degisim saglayacaktir.

2.5. Yapilan Caligmalar

Solomon ve Rabolt (2004), yaptigi calisma sonucunda giyim sektoriinde tiketicilerin
tercihlerine Onctlik eden seyin moda ve trendler oldugunu ifade etmistir. Bununla beraber
tiketicilerin giyim trtnlerini satin alirken strdirtilebilirligi dastinmediklerini belirtmislerdir. Watson
ve Yan (2013), yavas moda ve hizli moda tiketicilerinin kendi imajlart bakimindan farklilik
gosterdiklerini vurgulamistir. Arastirmanin sonucunda, titketicilerin yiitksek kalite beklentileri ve ¢ok
yonlii dogalar geregi yavas moda giysileri tercih ettigi degerlendirilmistir. Yapilan diger bir ¢alismada
Mandrik, Edward ve Yeqing (2005), sosyal karsilastirma bilgisi yiiksek olan tiiketicilerin, akranlar
arasinda olumlu izlenimleri stirdiirme egilimleri nedeniyle yitksek prestije duyath triin satin egiliminde
oldugunu bulmuslardir. Jung ve Jin (2016) yavas moda boyutlarinin algilanan musteri degerinin
yaratilmasina katkida bulundugu sonucuna varmuslardir. Bu da tiketicilerin yavas moda trtnlerini
satin alma niyetlerini arttirdigint gbstermistir.

Konuyla ilgili Tiirk arastirmacilar tarafindan da arastirmalar yapilmistir. Koca, Oz ve Yildirim
Artag (2010), tarafindan yapilan calisgmada hazir giyim sektorinde surdirilebilirlik konusunda
yoneticilerin  bakis acilarinin - belirlenmesi  amaclanmustir.  Calisma  sonucunda  yOneticilerin
surdurtlebilirlik kavramini 6nemsedikleri gorulmistir. Konuyla ilgili diger bir arastirmada hazir giyim
ve moda scktorinde uygulanan 3R strdurilebilitlik  stratejilerine iliskin - 6rnekler Gzerinde
durulmustur. Gergeklestirilen calisma sonucunda; hazir giyim ve moda sektoriinde tiiketicilerin
bilinglenmesi, strdirilebilirlik stratejilerine uygun tiiketim davranislarinin gerceklesmesi, tiketimin
azaltlmast vb. tiiketici yaklasimlarinin, sturdirtlebilirlik kavramina buytk katkidar saglayacagt
saptanmistir (Kurtoglu Necef, Tama ve Boz, 2020). Kése ve Aydin (2020), ise tiiketicilerin hizli moda
konusundaki algt duzeyleri, farkindaliklari, bilgi diizeyleri, satin alma davranslart belirlenmeye
calistlmistir. Arastirmanin sonunda; tiiketicilerin moda sektori ile ilgili olumsuz bilgilerin farkinda
olduklari, stirdurilebilirlik konusunda sadece isletmelere degil kendilerine de 6nemli gorevler
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distigiinin bilincinde olduklart belirlenmistir. Farkli bir ¢alismada ise H&M ve Zara gibi hizli moda
markalarinin, strdirilebilir hazir giyim ve moda stratejileri tizerinde durulmustur. Calismada; moda,
hizlt moda, yesil pazarlama, yesil titketici kavramlar aciklanmustir. Calisma sonucuna gore; bu hizl
moda markalari sayesinde, sturdirtlebilirlik kavraminin sektér bazinda daha da fazla 6nem kazanacagi
savunulmaktadir (Halageli Metlioglu ve Yakin, 2021).

3. YONTEM

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Modeli

Arastirma, Oncelikle strdurilebilitlik bilincinin ve tiketicilerin hizli/yavas moda tiketim
davranslarinin hizli ve yavas moda reklam mesajlarina olan etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu
amag¢ kapsaminda iki moda akimina ait sturdirtlebilirlik séylemleri iceren yavas moda ve
surdirtlebiliflik séylemi icermeyen hizli moda tiketimine yonelik hazirlanmis pazarlama iletisim
calismalarinin  (arastrmaya Ozel tasarlanmus reklamlarin) gosterimi  sonrast  katilimeilarin,
surdirtlebilitlik bilinci ile hizli/yavas moda tercihlerinin reklamlara yonelik tutumlarina olan etkisi
aragtittlacaktir. Bununla birlikte strdirilebilitlik bilincinin hizli/yavas moda tiketim davraniglarina
olan etkisini 6l¢mek de arastirmanin bir diger amacint olusturmaktadir. Arastirma modelini (Sekil 1)
ve aracint olustururken, Kautish, Khare ve Sharma (2020); Hill ve Lee (2015); Koszewska (2013);
Sheinin, Varki ve Ashley (2011) ve Haws , Dholakia ve Bearden (2010) c¢alismalarindan
faydalanilmistir.

(Yavas Moda) Reklam Tutumu
Strdurilebilirlik Bilinci >

(Yavas Moda) Reklam Mesajinin
Faydalilik Algist

A 4

(Yavas Moda) Reklam Satin Alma
Niveti

Tiketim Davranmst

(Hizlt Moda) Reklam Mesajinin
Faydalilik Algist

(Hizl: Moda) Reklam Tutumu

(Hizlt Moda) Reklam Satin Alma
Niyeti

Arastirma modeli gozetilerek toplam 13 temel hipotez belirlenmistir. Bunlarn altist
surdirilebilitlik bilincinin hizli/yavas reklam mesaj tutumuna, reklam mesajinin faydalilik algisina ve
reklam mesajinin satin alma niyetine olan etkisini belitlemeye yonelikken, diger altist hizli/yavas moda
tiketim davranisinin hizli/yavas reklam tutumuna, reklam mesajinin faydalilik algisina ve reklam
mesajinin satin alma niyetine yonelik etkisini arastirmaktadir. Bir diger hipotez ise sturdirtlebilirlik
bilincinin hizli/yavas moda titketim davranisina olan etkisini incelemektedir. Bu dogrultuda arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezler asagida verilmistir.

H-1 Katlimcilarin stirdirtlebilitlik bilinci, (hizli/yavas) moda tiiketim davranslarina yonelik tutumu
poritif yonde etkiler.

H-2 Kattlimciarnn strdarilebilitlik bilinci, hizli moda reklam mesajlarina yonelik tutumu pozitif
yonde etkiler.

H-3 Katllimcilanin strdarilebilirlik bilinci, hizli moda reklam mesajlarinin faydalilik algisint pozitif
yonde etkiler.

H-4 Katilimecilarin strdirilebilitlik bilinci, hizlt moda reklam mesajlarinin satin alma niyetini pozitif
yonde etkiler.
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H-5 Katiimcilarin stirdiirilebilitlik bilinci, yavas moda reklam mesajlarina yonelik tutumu pozitif
yonde etkiler
H-6 Katihimcilarin strdirilebilirlik bilinci, yavas moda reklam mesajlarinin faydalilik algisint pozitif
yonde etkiler
H-7 Kattimcilarin stirdiirtilebilirlik bilinci, yavas moda reklaminin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiler.
H-8 Katlimcilarin (hizli/yavas) moda tiketim davranislart hizli moda reklam mesajlarina yonelik
tutumlarint pozitif yonde etkiler.
H-9 Katilimcilarin (hizli/yavas) moda tiketim davranslart hizli moda reklam mesajlarinin faydalilik
algisin1 pozitif yonde etkiler.
H-10 Katilimeilarin (hizli/yavas) moda titketim davranislart hizli moda reklaminin satin alma niyetini
poritif yonde etkiler.
H-11 Katlimcilarin (hizli/yavas) moda tiketim davranislart yavas moda reklam mesajlarina yonelik
tutumlarini pozitif yonde etkiler.
H-12 Katlimcilatin (hizli/yavas) moda tiketim davranislari yavas moda reklam mesajlarinin faydalilik
algisini porzitif yénde etkiler.
H-13 Katiimcilarin (hizli/yavas) moda tiiketim davranslart yavas moda reklam mesajinin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiler.
3.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini moda aligverisi yapan tim bireyler olusturmaktadir. Bu dogrultuda
arastirma kapsaminda kullanilan anket formu katiimcilara bir ay boyunca internet tizerinden, kartopu
yontemiyle uygulanmustir. Kullanicilara ulasabilmek icin farkli sosyal medya ortamlarindan,
mesajlasma uygulamalarindan ve elektronik postalardan faydalamilmis ve sonugta 220 kisiden geri
donts alinmistir.
3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada veriler toplanirken nicel arastrma yontemlerinden ve anket tekniginden
faydalandmistir. Arastirma kapsaminda bes 6lcek kullanidmistir. Katiimeitlarin reklam tutumlaring,
reklam mesajinin faydalilik algisint ve reklamin satin alma davramisini belitlemek icin sorulart
cevaplamadan 6nce bir reklam (Sekil 2) ve goOsterilmis ve cevaplarint bu reklamlart dustnerek
vermeleri istenmistir. Katiimeilarin ifadelere katilimint belitflemek amaciyla 6lgeklerin tamaminda 7’li
likert (1= katlmiyorum/7= katiliyorum) seklinde hazitlanan anket formu kullanilmustir.

Garghrobunuyenilemek SurdueuleBir Bie danya icin

isteyenler icin yeni sezon gdaha'tGzun omarit kiyafétieg

urunler magazalarda

Sekil 2: Ornek Reklam

3.4. Olgeklerin Gegerlik, Giivenirlik ve Dogrulayici Faktor Analizi

Calismada Slgeklerin yapi gecerliligini belirlemek SPSS 22.0 ve AMOS 20.0 hazir paket
programlarindan faydalanilmistir. Olgeklerin giivenirlik analizinde Alpha Modeli kullanimustir.
Cronbach Alfa degeri 0,90 tzerinde ¢ok yiiksek derecede giivenilir, 0,90 ile 0,80 arasinda yiksek
derecede giivenilir, 0,79 ile 0,70 arasinda guvenilir olarak kabul edilmektedir (Cohen, Manion ve
Mortison, 2007). Bu dogrultuda arastirmada kullanilan Slgeklerin gtivenilirlik sinirlart icinde oldugu
sonucuna ulastlmistir (Tablo 1).

Ek olarak, calismada arastirma degiskenlerinin yakinsak gecerliligini degerlendirmek igin
dogrulayici faktor analizi (CFA) kullanilmustir. Yakinsaklik gegerliligini kontrol etmek icin dikkate
alinmast gereken oSlciitler sunlardir.
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e Gizil degiskenlere ait her bir gozlenen degiskenin standart faktor yika 0,5’ten buyik ve
istatistiksel olarak anlamli olmalidir.
e Her yapi1 icin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) orant 0,5’ten yitksek olmalidir (Fornell ve
Larcker 1981).
e Her bir yap1 icin CR ve Cronbach Alpha degerinin 0,7’den biiytik olmalidir (Hair vd. 20006).
Tablo 1, her bir madde i¢in 0,41 ile 0,96 arasinda degisen ve kabul edilebilir bir aralig1 gosteren
standartlastirlmus faktor yiiklerinin sonuglarini sunmaktadir. Her yapinin CR'si 0,83 ile 0,97 arasinda
degiserek 0,7'lik kesme degerini agmustir. Ayrica titketim davranisina iliskin AVE degeri 0,5'ten kii¢uk
olmasina ragmen, CR degerinin 0,6'nin tzerinde olmast durumunda AVE'nin 0,5'in altinda olmastnin
yapt gegerliligini saglamak icin yeterli oldugu (Fornell ve Larcker 1981) g6z 6ntine alindiginda kabul
edilebilir gorilmustiir. Bu nedenle, bu ¢alismanin sonuglart arastirma degiskenlerinin yeterli yakinsak
gecerliligini desteklemistir.

Tablo 1: Olgeklere Iligkin Giivenirlik ve Gegerlik Analizi Sonuglar

Maddeler Std. SMC T Degeri p Alpha [AVE| CR
SB1 824 678
et e SB2 610 372 7,185 HoAK
Stirdiriilebilirik SB3 565 319 7,694 ook 0,738 | 050 | 083
Bilinci 2 X 2 > >
SB4 780 ,608 8,943 Aokok
SB5 728 531 7,694 ook
TD1 437 191
TD2 A59 211 4,548 kK
TD3 811 657 6,579 ook
.y TD4 ,600 360 4534 ook
Tuketim Davranigi D5 300 655 6580 o 0,743 0,41 0,84
TDG 578 335 5,566 ook
TD7 485 236 4,548 ook
TDS8 815 664 4,543 ook
RTHiz1 809 654
RTH1z2 870 756 19,533 ook
Reklam Tutumu RTH3 881 775 15,659 Aokok
(Hizli Moda) RTHz4 A15 172 6,217 HAA 0895 1 0651 091
RTH5 875 766 15,460 ook
RTHiz6 870 756 15,305 ook
RMFAH1z1 740 548
Reklam Mesajinin | RMFAHiz2 , 756 571 11,366 Hokok
Faydalilik Algis1t | RMFAH1z3 870 757 13,314 HAK 0919 | 0,50 | 0,83
(Hizlt Moda) RMFAHz4 901 811 13,842 ook
RMFAH:z5 896 803 13,767 ook
Reklam Mesaj1 Satin| RSANHiz1 I11 ,830
Alma Niyeti (Hizh | RSANHiz2 946 894 24,872 ook 0952 | 0,87 | 095
Moda) RSANHiz3 943 889 24,667 ook
RTYavl 1889 ;791
RTYav2 942 887 32,108 HoAK
Reklam Tutumu RTYav3 1958 917 29,582 HAK
(Yavag Moda) RIYav4 813 661 18,425 HAK 09701 084097
RTYav5 942 887 23,654 ook
RTYav6 947 897 29,573 ook
RMFAYavl 916 839
Reklam Mesajinin | RMFAYav2 908 825 23369 ook
Faydalilik Algis1 | RMFAYav3 945 893 27,072 HAK 0971 | 0,74 | 094
(Yavas Moda) RMFAYav4 0438 ,900 36,010 ook
RMFAYav5 922 851 24,005 HoAK
Reklam Mesajt Satin| RSANYavl 966 933
Alma Niyeti (Yavag | RSANYav2 966 934 25,767 HoAK 0,960 | 0,89 | 096
Moda) RSANYav3 898 806 25,738 Hokok

5= p<0.001
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Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), 6nceden ortaya konulmus daha az sayidaki gizil ve
gozlemlenen degisken kiimesinin aralarinda bulunan iligkinin olusturdugu modelin anlamliligin test
etmektedir. DFA, 6rneklem verileri kullanilarak 6nerilen modelin dogru olup olmadigini kontrol
etmek icin kullaniir (Yimaz & Celik, 2013). Dogrulayict faktor analizinde test edilen modelin
yeterligini belirlemek Tablo 2’de verilen uyum indeksleri kullanilmustir.

Tablo 2: Galismada Kullanilan Genel Kabul Gérmiis Uyum lyiligi Olgiitleri

X2/sd GFI CFI AGFI NFI RMSEA

Kriter <5 > 0,00 > 0,00 > 0,00 > 0,00 <0,08

Kaynak: (Schreiber, Nora, Stage, Barlow and King, 2006; Hooper, Coughlan and Mullen 2008; Kline, 2005)

DFA’ya gore 6lgeklerin yapisal denklem model sonuglart p=0.000 diizeyinde anlaml oldugu,
6lgegi olusturan maddelerin ve tek alt boyutlarin dlgek yaprst ile iliskili oldugu belitlenmistir. Tablo
3’de modele iliskin elde edilen uyum degerleri verilmistir.

Tablo 3. Aragtirma Modeline Iligkin Uyum Degerleri

X2/sd GFI CFI AGFI NFI RMSEA
Kriter <5 =>0.90 = 0.90 = 0.90 = 0.90 =< 0.08
Model Uyum Indeksleri 1,808 927 934 921 964 ,061

Tablo 3 incelendiginde biitin degerlerin kabul edilebilir aralikta oldugu gérilmistir. Bununla
bitlikte arastirma modeline iliskin dogrulayici faktor analizi diyagrami Sekil 3'de verilmektedir.

v 3 ™ T =~ - a2 92
- ¥ 5
- - EBDEEDTD

@3

=D
57 .‘

s s s

@3D @D EED @D

a5

Sekil 3: Aragtirma Modeli
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4. BULGULAR
Arastirmanin bu bashgr altinda demografik 6zelliklere ve kurulan hipotezlere iliskin istatistikler
verilmistir. Calismada hipotezleri, test etmek icin AMOS 20.0 programt kullanilarak yapilan Yapisal
Esitlik Modeli (YEM)’den faydalanmilmustir.
4.1. Demografik Degiskenlere Iligkin Bulgular
Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4: Demografik Ozellikler

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 126 57,3
Erkek 94 42,7
18-25 13 59
26-33 45 20,5
Yasg 34-41 58 26,4
42-49 57 259
50 ve lzeri 47 214
ﬂk(‘jgretjm Mezunu 2 0,9
Egitim Durumu Lise Mezunu 17 7,7
Lisans Mezunu 123 55,9
Lisanststi Mezunu 78 35,5
Tsci 2 0,9
Memur (Kamu Calisant) 123 55,9
Ozel Sektor 36 16,4
Meslek by Hanimi 4 18
Ogrenci 6 2,7
Serbest Meslek 7 32
Calismiyor 7 32
Diger 35 15,9
7500 TT. ve altt 18 8,2
7501 TL -15000 TL 24 10,9
Gelir 15001 TT. -22500 TT. 53 241
22501 TL -30000 TL 71 32,3
300001 TL ve Uzeri 54 24.5
Haftada birkag kez 7 32
Haftada bir kez 10 45
L. . Iki haftada bir kez 20 9,1
gi{y]‘l‘; Aligverigi Ayda bir kez 70 318
Ug ayda bir kez 60 27,3
Alt1 ayda bir kez 37 16,8
Yilda bir kez 16 73
TOPLAM 220 100

Tablo 4 incelendiginde, katithmcilarin biytk ¢cogunlugunun cinsiyetlerine gére kadin (% 57,3)
olduklart gbzlemlenmistir. Katilimcilarin yaslarinin 26 ile 49 yas araliginda yogunlastigt (%46,9) oldugu
ve ¢ogunlugunun lise, lisans ve lisans tGsti mezunu (%91,4 ) oldugu tespit edilmistir. Meslek degiskeni
acisindan incelendiginde ise katiimeilarin agirliginin memur (%55,9) olduklart sonucuna ulasilmistir.
Arastirmaya katilanlarin yaklasik yarisinin gelir dizeyleri 22.501 TL ve tzeri oldugu sonucuna
ulastlirken, giyim alisverisi siklig1 ayda bir kez ve ti¢ ayda bir kez seceneklerinde yogunlasmustir.

4.2. Hipotezlere Iligkin Bulgular

Arastirmaya iliskin hipotezleri test etmek kurulan yapisal esitlik modeli Sekil 4’de ve modele ait

uyum iyiligi degetleri Tablo 5’de gosterilmistir.
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Sekil 4: Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 5: Uyum lyiligi Degerleri

X2/sd GFI CFI AGFI NFI RMSEA
Kiriter <5 >090 | =0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Model Uyum Tyiligi Degerleri 2,611 24 967 918 012 056

Degerler incelendiginde modelin kabul edilebilir uyum degetlerine sahip oldugu séylenebilir.

Dolayisiyla modelin son hali istatistiksel olarak anlamli ve gegetlidir. Ancak modelin uyum iyiligi
degerleri tek basina yeterli olmadigt icin modeldeki yollarin regresyon katsayiarina da bakilmast
gerekmektedir. Modeldeki yollarin regresyon katsayilart asagidaki Tablo 6’da gorildugt gibidir.
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Tablo 6: Olgeklerin Maddelerine Iligkin Regresyon Katsayilart

Madde No SRW S.E. CR p-degeri
SB = SB1 0,335 * *
SB > SB 2 0,606 112 8,760 ok
SB 2> SB3 0,564 ,120 7,083 ok
SB 2> SB 4 0,776 ,085 7,530 ok
SB 2> SB5 0,713 075 4,344 ok
D > TD 1 0,764 * *
D > D 2 0,210 ,085 1,968 ok
D - TD 3 0,182 ,199 2,141 ok
D - TD 4 0,842 ,190 2,879 ok
D > TD 5 0,783 ,191 2,845 ok
D > TD 6 0,223 ,186 3,132 ok
D > D 7 0,243 217 4,964 ok
D > TD 8 0,862 ,231 6,682 ok
RTHiz = RTHiz 1 0,826 * * bk
RTHiz = RTHiz 2 0,879 ,056 19,503 ok
RTHiz 2> RTHiz 3 0,896 ,064 16,543 kK
RTHiz 2> RTHiz 4 0,415 ,103 6,298 kK
RTHiz = RTHiz 5 0,896 077 14,946 ok
RTHiz = RTHiz 6 0,873 ,068 15,796 ok
RMFAH1z 2 RMFAHiz 1 0,738 * *
RMFAH:z > RMFAH1z 2 0,757 ,082 11,303 kK
RMFAH:z > RMFAH1z 3 0,870 ,075 13,221 bk
RMFAH:z > RMFAH1z 4 0,895 ,083 13,629 ok
RMFAH:z > RMFAH1z 5 0,904 ,081 13,773 kK
RSANH1z 2> RSANHiz 1 0,912 * *
RSANH1z 2> RSANHiz 2 0,945 ,038 24,835 ok
RSANH1z 2> RSANH:z 3 0,943 ,042 24,968 oK
RTYav 2> RTYavl 0,900 * *
RTYav 2> RTYav2 0,953 ,032 30,358 ok
RTIYav 2> RTYav3 0,964 ,048 17,497 oK
RTYav—> RTYav4 0,805 ,032 30,374 oK
RTYav—> RTYav 5 0,924 ,034 28,858 ok
RTYav 2> RTYav 6 0,934 ,039 23,350 ok
RMFAYav = RMFAYav 1 0,894 * *
RMFAYav—> RMFAYav 2 0,916 ,035 28,216 ohk
RMFAYav—> RMFAYav 3 0,970 ,029 35,032 oK
RMFAYav—> RMFAYav 4 0,929 ,035 26,696 ok
RMFAYav—> RMFAYav5 0,951 ,037 24,389 kK
RSANYav = RSANYavl 0,955 * *
RSANYav 2> RSANYav 2 0,977 ,040 26,396 oK
RSANYav 2> RSANYav 3 0,898 ,041 24,952 kK

SRW: Standartlastirilmis Regresyon Degeri; CR: Kritik deger; S.E.: Standart Hata. * Standartlastirllmamis regresyon degeri
1 olarak alinmustir. ** p<,005 *** p < 0.001.

Tablo 6’ya gére modelin son halinde tim faktorler arasindaki iligkilerin regresyon katsayilart
anlamlidir. Dolayistyla bu model regresyon katsayilari agisindan da istatistiksel olarak anlamli ve
gecerlidir.

Olgekler arasindaki etkilesimi incelemek amactyla gerceklestirilen yol analizinde test edilen
hipotezlere ait degerler Tablo 7’da gosterilmistir.
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Tablo 7: Degigkenler Arasi1 Etkilesimi Belirlemeye Y6nelik Yol Analizi Sonuglari

Hipotez Degiskenler Standardized | Standart T- P Karar
arasi iligkiler Values hata Degeri
(Beta) (Cr)

H1 SB 2 TD -,324 .039 -, 798 ,425 Red
H2 SB 2 RTHiz ,388 197 1968 ,049 Kabul
H3 SB - RMFAHiz ,385 .029 10.056 | .000** Kabul
H4 SB 2 RSANH1z ,300 ,186 1,797 ,042* Kabul
H5 SB 2 RTYav ,359 ,191 3,132 | ,002* Kabul
H6 SB 2 RMFAYav ,337 ,196 2,845 ,004* Kabul
H7 SB > RSANYav ,360 ,190 2,879 ,005* Kabul
HS8 TD - RTHiz ,600 ,056 19,503 | ,000%* Kabul
H9 TD - RMFAHiz ,337 ,064 16,543 | ,007* Kabul
H10 TD-> RSANH1z 482 ,103 6,298 | ,000%* Kabul
H11 TD = RTYav A76 9,276 ,883 ,377 Red
H12 TD-> RMFAYav ,520 9,940 ,884 ,»374 Red
H13 TD - RSANYav ,564 3,998 ,857 ,»392 Red

*p<,005 **p <0.001

SB: Surdirtlebilirlik Bilinci; TD: Tiketim Davranis; RTHiz: Hizli Moda Reklam Mesajlarina Yoénelik Tutum,
RMFAH:1z: Hizlt Moda Reklam Mesajlarinin Faydalilik Algisi, RSANH1z: Hizlt Moda Reklamlarinin Satin Alma Niyetine
Etkisi, RTYav: Yavas Moda Reklam Mesajlarina Yonelik Tutum, RMFAYav: Yavas Moda Reklam Mesajlarinin
Faydalilik Algisi, RSANYav: Yavas Moda Reklamlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Tablo 7 incelendiginde katilimeilarin;

Strdurilebilirlik bilincinin hizli moda reklam mesajlarina yonelik tutum tzerinde (H2:
3=,388, P=0, 049),

Strdurilebilitlik bilincinin, hizli moda reklam mesajlarinin faydalilik algisi tizerinde (H3:
3=,385, P=0, 000)

Strdurilebilitlik bilincinin hizlh moda reklam mesajlarinin satin alma niyeti tzerinde (H4:
3=,300, P=,042)

Stirdurilebilirlik bilincinin, yavas moda reklam mesajlarina yonelik tutum tzerinde (H5:
3=,359, P=,002)

Strdirlebilirlik bilincinin, yavas moda reklam mesajlarinin faydalilik algist tGzerinde (HO:
3=,337, P=,004)

Strdurilebilirlik bilincinin, yavas moda reklaminin reklam mesajlarinin satin alma niyeti
tzerinde (H7: $=,360, P=,005)

(Hizli/yavas) moda tiiketim davranislarinin hizlh moda reklam mesajlatina yonelik tutum
tzerinde (H8: 3=,60, P=,000)

(Hizli/yavas) moda tiketim davranislarinin hizli moda reklam mesajlarinin faydalilik algist
tzerinde (H9: 3=,337, P=,007)

(Hizli/yavas) moda titketim davransslarinin hizli moda reklamlarin satin alma niyeti tizerinde
(H9: 8=,482, P=,000) pozitif yonli ve anlamli bir etkisinin bulundugu gérilmektedir

5- TARTISMA VE SONUC

Bu calismada, tiketicilerin strdirtlebilitlik bilincinin hizli /yavas moda tiiketim davranist

tutumlarina olan etkisi arastirilmistir. Calismada aynt zamanda stirdirilebilitlik bilinciyle, tiketim
tercihlerinin de arastirma igin Ozel olarak tasarlanmis hizli ve yavas moda reklam mesajlarinin;
faydalilik algisina, satin alma niyetine ve tutumlara olan etkisini belitlemeye yonelik bir arastirma da
yuritilmustir. Analiz sonucunda katilimeilarin strdirtlebilitlik bilincinin tiketici hizli/yavas moda
tiketme tutumlan tzerinde bir etkisi olmadigt gorilmustir. Bu durum, tlkemizdeki ekonomik
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sartlarin titketim davranist tutumlar tzerinde sturdurtlebilirlik bilincinden daha etkili olmasi ile
actklanabilecegi gibi katilimcilarin hizli/yavas moda ile sirdirtlebilitlik arasindaki baglantiyr
kuramamis olmalarindan kaynaklanmus olabilir. Diger taraftan diger analiz sonuglarina bakildiginda
tiketiciletin stirdurtlebilitlik bilincinin hizli/yavas moda reklam mesajlarina iliskin algt, tutum ve satin
alma niyetleri tizerinde ve titketim davranslarinin ise yine hizli moda reklam mesajlarina iliskin algt,
tutum ve satin alma niyeti tzerinde olumlu etkisi oldugu ve tiketim davranisinin yavas moda
reklaminin algl, tutum ve satin alma niyeti Gzerine etkisi olmadigi gorilmustir. Bu sonuglar
arastirmanin 6ncil hipotezini desteklemektedir ve Hill ve Lee (2015)’nin yurittikleri, tuketicilerin
goriniirde iki zit kavramu (stirduridlebilitlik ve hizli moda)  birbirine ¢ok uygun olarak
algilayabildiklerine iliskin arastirma sonuglartyla tutarlilik gostermektedir. Strdirilebilirlik bilincine
sahip katiimeilarin hizli/yavas moda arasindaki bagi kurmalarina etki eden reklam mesajlarina
beklenen yamitlart verdikleri gérulmektedir. Diger taraftan tiketicilerin titketim tercihlerinin yavas
moda reklamlarinin algl, tutum ve satin alma niyetine etki etmemesi de katilimciarin buyik bir
cogunlugunun hizli moda tiiketicisi olmalart ve dolayistyla yavas moda reklam mesajlarindan
etkilenmemesi ve/veya yavas modanin strdirtlebilitlige saglayacag: katkilarin yeterince kavranmamig
olmast ile agiklanabilir. Bu sonug da Joy vd. (2012) yirittikleri arastirma sonucunda katiimeilarin
surdurtlebilirlik fikrini kesinlikle destekledikleri ancak stirdiiriilebilir moda s6z konusu oldugunda bu
etigi uygulamadiklart sonucuyla, tutarlilik géstermektedir.

Literattirde sturdirtlebilirlik ve hizli moda tiketim davranslart arasindaki iliskiyi inceleyen az
sayida ¢alisma bulunmaktadir bununla birlikte, konuyu pazarlama iletisimi agisindan ele alan bir
arastirmaya rastlanmamus olmast nedeniyle, arastirma sonuglarnin ilgili yazina 6nemli katkilar
sundugu dusuntlmektedir. Son olarak surdirilebilirlik bilincini arttirmak isteyen firmalara, egitime
dayalt pazarlama iletisimine 6nem vermeleri ve sturdirtlebilir tuketim kiltirinin gelistirilmesine
katkida bulunmalart 6nerilebilir.
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Extended English Summary

In today's wortld, where we are approaching the end of the first quarter of the 21st century, the
rapid increase in consumption in parallel with the increase in production, even reaching the level of
madness, has made the concept of sustainability important. In our globalizing world, sustainability
has become a vital concept in almost every field. A sustainable lifestyle includes a number of practical
habits, such as saving energy and water, recycling, using public transport, and consuming organic
agricultural products. Consumers' awareness of sustainability and the reflection of this awareness in
their daily lives creates a great impact and supports the formation of a sustainable society.

The clothing and fashion industry has great potential for sustainability. Consumers' clothing
choices should include factors such as resource use, waste management and workers' rights.
Sustainable fashion promotes the use of organic and renewable materials, reduces waste generation
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and emphasizes ethical labor conditions. Consumers can contribute to the sustainable fashion trend
by turning to alternatives such as second-hand clothing and clothing rental. At the same time, it is
important for brands and businesses to comply with sustainable fashion principles and provide
transparent information to consumers. In line with all these, the aim of this study is to examine the
effect of consumers' awareness of sustainability on their attitudes and perceptions towards advertising
messages and their fast/slow fashion preferences. Although there are a few studies in the literature
examining the relationship between sustainability and fast fashion consumption behaviors, it is
thought that the study is important for the relevant literature since no research has been found that
deals with the subject together with marketing communication.

Within the scope of the purpose of the study, the effect of the participants' sustainability
awareness and fast/slow fashion preferences on their attitudes towards advertisements will be
investigated after the screening of marketing communication studies (advertisements specially
designed for the research) prepared for the consumption of slow fashion, which includes
sustainability discourses of two fashion trends, and fast fashion, which does not contain sustainability
discourses. In addition, measuring the effect of sustainability awareness on fast/slow fashion
consumption behavior is another aim of the research.

A total of 13 basic hypotheses were determined considering the research model. Six of these
are aimed at determining the effect of sustainability awareness on fast/slow advertising message
attitude, perception of usefulness of the advertising message and purchasing intention of the
advertising message. Other hypotheses investigate the effect of fast/slow fashion consumption
behavior on fast/slow advertising attitude, perception of usefulness of the advertising message, and
purchasing intention of the advertising message. Another hypothesis examines the effect of
sustainability awareness on fast/slow fashion consumption behavior.

The population of this research consists of individuals who shop for fashion. In this regard,
the survey form used within the scope of the research was applied to the participants via the internet,
using the snowball method, for a month. Different social media environments, messaging
applications and e-mails were used to reach users. Accordingly, 220 people who responded to the
surveys constituted the sample of the research.

SPSS 22.0 program was used for frequency analysis, descriptive statistics, reliability analysis of
the data, and AMOS 20.0 program was used for confirmatory factor analysis (CFA) and path analysis.
It was observed that the majority of the participants in the study were women according to their
gender. It was determined that the ages of the participants were concentrated between the ages of 26
and 49 and the majority of them were high school or postgraduate graduates. When examined in
terms of the profession variable, it was concluded that the majority of the participants were civil
servants. While it was determined that approximately half of the participants in the research had an
income level of 22,501 TL and above, the clothing shopping frequency of the participants
concentrated on once a month and once every three months.

As a result of the research, it was concluded that sustainability awareness has a positive and
significant effect on the attitude towards fast fashion advertising messages, the perception of
usefulness of fast fashion advertising messages and the purchase intention of fast fashion advertising
messages. In addition, it is seen that sustainability awareness has a positive and significant effect on
the attitude towards slow fashion advertising messages, the perception of usefulness of slow fashion
advertising messages, and the purchase intention of slow fashion advertising messages.
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