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Ozet

Marka konumlandirma stratejilerine yonelik ¢alismalar  giiniimiizde
yayginlasmistir. Bu arastirma karma bir yontemi kapsamaktadir. Oncelikle odak
grup  goriismesinden  faydalanilarak,  nicel — arastrmamin  anketlerinin
olusturulmasinda yararli olabilecek bilgiler ve nicel arastirmanin érneklem yapisi
ve yontemine 151k tutan bilgiler elde edilmistir. Ikinci olarak marka konumlandirma
faktoriiniin analiz edilebilmesi amaciyla nicel veri toplama araci olarak anket
yonteminden yararlanilmig, 287 katilimct ile anket yiiriitiilmiistiir. Anket sonuglar
SPSS programi yardimiyla kodlanmuis, verilerin frekans ve yiizde dagilimlar
verilerek faktor analizleri ve giivenirlik analizleri yapilmigtir.  Elde edilen
bulgularda, marka konumlandirma boyutlarinin denim (kot) satin alma ve kullanim
amact kistaslarinda etkili oldugu én goriilmektedir.

Bu arastirmanmin sonuglari, denim sektoriinde yer alan iki isletmenin
markalarmmin  (Mavi Jeans ve Levi’s) marka konumlandirma stratejilerinde
literatiirde belirtilen kistaslarin hedef odakli kullanilmast sonucunda elde ettikleri
basarinin onemli gostergelerini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar temelinde yonetsel
ve arastirma ¢ikarimlart yapabilmek olanakli olmustur.
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COMPARISION of BRAND POSITIONING on DENIM
MARKET

Abstract

The studies trowards brand positioning have become widespread today.
This research included pluralistic methodology: First , focus groups method was
used to take qualitative research’s survey, sampling and methodology. And than, a
survey was used to attain brand positioning factor analysis of 287 attendees. Factor
analysis and reliability analysis were performed.

The findings indicate that, the dimensions of brand positioning have effects
on purchasing and intending use of jean (denim). The results of the research have
significant implications to expose important legends for the two jean (denim)
focused companies brands (Mavi jeans and Levi’s). This research builts up, by using
brand positioning strategies written on literature would help these companies to
administrate brand positioning strategies for target market. Managerial and
research implications may be drawn based on these results.

Key words. Strategy, Brand positioning strategies, jean (denim) industry
Giris

Kiirsellesen ekonomik diizen ve artan rekabetle firmalarin varliklarim
stirdiirebilmeleri giin gectikce daha zor hale getirmektedir. Diger sektdrlerde oldugu
gibi Denim (kot) sektoriinde de rekabet kiiresel diizeyde zorluklarla gelismektedir.

Denim/jean yerine Tiirkiye’de tiiketiciler arasinda yaygin olarak kullanilan
“kot” kelimesi girisimci Muhtesem Kot’un soyadindan gelmektedir. Kot ailesi
Tirkiye’deki ilk denim iireticileridir. 1960 yilinda ailenin soyadindan esinlenerek
“KOT” adin1 marka olarak tescil ettirmisler > ve KOT markas1 jenerik marka haline
gelerek bu giin de tiiketiciler arasinda denim/ jean yerine kullanilmasina neden
olmustur. Calismanin literatiir ve arastirma boliimiinde sektoriin diline sadik kalarak
“denim” kullanmasi tercih edilmistir.

2005 y1li bagindan itibaren, diinya tekstil ve hazir giyim triinleri ticaretine
getirilen miktar kisitlamalarinin kaldirilmasi, yeni bir rekabet ortaminin tetikleyicisi
olmustur. Bu ¢ergevede diinya tekstil ve hazir giyim sektdrii ve buna bagli olarak
elbette denim pazarlar1 igletmelerin yogun rekabetci caligmalariyla karst karsiya
kalacaktir.

Yeni rekabetci kosullarda isletmelerin, tiiketici tarafindan kabul gérmek ve
tercih edilip satin alinan marka olabilmek i¢in, 6zellikle marka ¢alismalarina daha
fazla yatinm yapmalar:i gerekmektedir. Rekabetin her gecen giin zorlasmasi
igletmelerin yeni miisteriler kazanmasi ve mevcut misterilerini koruyabilmesi igin
devamli olarak {iriinlerini gelistirmesi ve miisteri zihninde rakiplerine gore

> Kotta Yeni Efsane Turkler, http://www.tumgazeteler.com/?a=867012 , 09-03-2010
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farklilagabilmesini zorunlu bir hale getirmistir. Bu noktada marka konumlandirma
stratejileri rekabetci bir stiinliigiin saglanip korunabilmesi i¢in firmalara rehber
olmaktadir. Tiiketicinin markay1 nasil hatirladigi, neyle 6zdeslestirdigi cok 6nemli
degerler olarak belirtilmektedir. Marka konumlandirmada en Onemli nokta
markanin kendi iiriin kategorisinde ve rakipleri karsisinda, pazarda, nerede
duracagina karar vermesi siireci ile es zamanli olarak markanin tiiketici zihninde
nerede konumlandirilacag: ile ilgili tiim siireglerin de birlikte bir uyum iginde
gelismesini saglamak olmalidir.

Bu ¢alismanm ilk boliimiinde marka konumlandirmas: ve denim sektoriine
yonelik literatiir taramasina yer verilmektedir. Aragtirma boliimiinde nitel arastirma
ve nicel aragtirma yontemlerinin birlesiminden olusan karma arastirma
yaklagimindan yaralanilarak gelistirilen aragtirma tasarim ve sonuglart sunulmustur.

1. Modern Pazarlama Yonetiminde Marka Konumlandirma Siirecinin

Incelenmesi ve Tiirk Denim Sektoriinde Gelismeler

Marka konumlandirma, genel olarak bir iiriin ve onun en 6nemli bileseni
olan markalarin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiiketici
zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalar bigiminde ifade
edilebilmektedir. Marka konumlandirma modern pazarlama yonetiminin en énemli
unsurlarindan biri haline gelmistir. Bunun 6nemi isletme performansi ve iyi
kurgulanmis ve net olarak belirtilmis konumlandirma faaliyetleri arasindaki pozitif
iliski ispatlartyla desteklenmistir.°®

Is diinyas1 giderek daha da rekabetci hale gelmis ve isletmeler iistiinde
oliimciil bir rekabet olusmustur. Is diinyasi strateji ve pazarlama bilesenlerini
kullanarak basar1 elde edeceklerdir. Pazarlama, isletme stratejisinin yiirtitiilme
bicimidir. Strateji ise algilarin, sezgilerin, farkli olmanin, rekabetciligin,
uzmanlagmanin, basitlik, liderlik ve gergekeiligin biitiniidiir.’

Is diinyas1 basit diizlemde is yaparken isletmeler daha karmasik stratejiler
kurgulamak durumundadir.isletmeler is diinyasimin karmasiklig: icinde daha basit
stratejiler kurgulamalari gerekliliginin farkina varmislardir. Basaril isletmeler, yeni
bir bakis agisi sergileyerek; agik sozlii, zor ve hizli kurallarla ydnlerini tayin
etmektedirler. Isletme stratejisi kurgulanirken yoneticiler kurallara nasil riayet
edilecegi, kurallarin sinirlari, 6ncelikli kurallari ve kural zamanlamasini ve kuraldan
ayrilma sirasindaki karar siirecini de bilerek, temelde bes unsuru géz Oniinde
bulundurarak, hareket etmelilerdir.®

® Stavros P. Kalafatis ve digerleri, “Positioning Strategies in Business Markets”, Journal of
Business and Industrial Marketing, 2000, Volume:15(6),s:416-437

" Jack Trout, “Positioning Turquality®”, Turquality® 1.Vizyon Semineri Sunumu, 30
Mayis 2006, http://www.turquality.com/doc/trout.pdf, s:1-304, 12-02-2010

8 Kathleen M. Eisenhardt-Donald N.Sull, “Strategy as Simple Rules”, Harvard Business
Review, Volume:79(1), January, 2001,5:106-116
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Tablo 1.1: isletme Stratejilerinde Basitlestirilmis Kurallar

Kural Tipi Amag Ornek
Akamai internet servis saglayicisi
; .. - miisteri hizmetleri stireci: Personel
Isletme siire¢lerinin . .
s teknik gurulardan olusmalidir, tiim
ylrtirliige konulmasinda L .
.2 T sorular tiiketicilerden gelen ilk
Kurallara isin anahtar 6zellikleri, ana telefon odriismesinde va da e-
Riayet Etme hatlar1 belirtilmektedir: Is gorus M
. o postada ¢oziime ulastirilmalidir, ar-
siireclerimizi yegane kilan ..
Y . ge calisanlari igin bagindan sonuna
oOzellik nedir? T .
kadar miisteri hizmetlerince
donddralmelidir.
Yodneticilerin hangi
firsatlarin {izerine
gidilecegi ve hangilerinin Cisco yeni i yerleri devralma
disarida birakilacagi kurallart: Devralinan isletmenin
Kurallarin -
Sunirlar konularinda odaklanmalar1 calisanlarinin sayist 75 iistiinde
saglanmaktadir. Bu kuralar, olmamali ve bunlarin %751
cografya, miisteri tipi ya da miihendis olmalidir.
teknolojik yap1 iistiine
kurgulanabilir.
Intel’in Gretim kapasitesi yerinin
belirtilmesi {izerine belirledigi
) Yoneticilere kabul edilmis kurallar: Uriinlerin iiretim alanmn
Oncelik firsatlarin diizenlenmesi belirlenmesi tamamen drtiniin brat
Kurallar sirasinda yardimet kar marj1 ¢aligmalarina bagh
olmaktadirlar. durumdadir. Bu kural olmadan {iriin
iiretim alani diinya stiinde
belirlenmemektedir.
Nortel’in tiriin gelistirme kurallari:
Gelisgen firsatlar sayesinde Proje ekipleri, Griniin son
Zamanlama | yoneticiler isletmenin diger tilketiciye sunulacag siireyi
Kurallar pargalar ile senkronize bilmelidir ve {iriin gelistirme stiresi
olmaktadirlar. 18 aydan kisa siirede
yapilandirilmalidir.
Diiniin firsatlarindan ne Otl(.)OI’I un geligtirme siirecinde
- . proje ¢ekilme kurallari: Takim
zaman g¢ekinilmesi L - s
Cikis o icersinde yer alan bir tye, yonetici
gerektigi konusunda oy . ? .
Kurallar1 N ya da degil, projenin ¢ekilmesi
yoneticilere yardimet . A
- karar1 verirse proje 6lur ve
olunmasini saglamaktadir. . . L
igletmeden c¢ekilmesi saglanir.

Kaynak: Kathleen M. Eisenhardt- Donald N. Sull, “Strategy as Simple Rules”, Harvard Business
Review, Volume:79 (1), January, 2001, s:110-112

Konumlandirma da tiiketici pazarlarinda gelistirilen ama endustriyel mallar
ve hizmetler i¢in de ayni uygulama olanaklarinin bulundugu 6nemli bir stratejik
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kavramdir.® Konumlandirma, tiiketicilerin zihinlerindeki beklentilerin
karsilanmasina yonelik olarak {iriiniin farklilagtirlmasidir.”® Konumlandirma; bir
Urdin, bir parca, bir mal, bir hizmet, bir firma hatta bir insan ile baslamaktadir. Ancak
konumlandirma bir {iriine yapilan iglemler degil; zihinlerdeki g6riinime
yaplleillllardlr. Ciinkil iirtinler zihinlerdeki goriinlimlerine gére konumlandiriimak-
tadir.

Bagarili  konumlandirma  stratejileri  tlketici  tercihleri  temeline
dayandirilarak gelistirilirse uzun soluklu olabileceklerdir. Bu da tiiketici zihninde
yer edebilecek ve etkili olabilecek yaratici stratejilerle donatilmasiyla baslatilacaktir.
Bu sebepten otiirii  konumlandirma stratejileri yaratict pazarlama iletisim
taktiklerinin formulasyonuna yardim edici nitelikte olmalidir. Bu adimlar
basarmanin farkinda olunmasiyla igletmeler tiiketici tercihlerini degistirmede
ve/veya gliclendirmede konumlanacaktir. Sekil 1.1°de konumlandirma stratejileri ve
yaratici pazarlama iletisimi taktikleri arsindaki iliski verilmektedir."?

Konumlandirma
stratejileri

A\ 4

Yaratic1 Pazarlama
Tletigsim Taktikleri

A\ 4

| Tuketici
Tercihleri

Sekil 1.1: Konumlandirma Stratejileri ve Yaratia Pazarlama iletisimi
Taktikleri Arasindaki Iliski
Kaynak: Charles Blankson, Stravros Kalafatis, “Issues for Creative Communication Tactics and

Positioning  Strategies in UK Plastic Card Service Industry”, Journal of Marketing
Communication,Volume:5 (2), 1999, s:56

Markanin tiiketici ile bulugsma yolunun tanimi olan konumlandirma strateji
olarak tespit edilmis, taktik de yaratici pazarlama iletisimi siirecinde kullanilacak
yontemler olarak tespit edilmistir. Markaya stratejik 6zelligi veren temel eleman

® Frederick E. Webster, Industrial Marketing Strategy, Third Edition, NewYork NY, John
Wiley and Sons, 1991, s:102

©Trout, ag.m., s:18

1 Jack Trout- All Ries, Positioning: The Battle for Your Mind, 20th Edition, London, Mc
Graw Hill, 2000,s: 35

2 Charles Blankson- Stravros Kalafatis, “Isues for creative Communication Tactics and
Positioning Strategies in UK Plastic Card Service Industry”, Journal of Marketing
Communication, Volume: 5 (2), 1999, s:55-70
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olan konumlandirma, imajin pazardaki pusulasidir. Marka konumlandirma stratejik
bir yaklasim ise iizerine tiim organizasyonun yiikiimliiliigiinii de almis olacaktir. **

Marka konumlandirma kavramu literatiirde pek c¢ok farkli arastirmaci
tarafindan incelenmis ve her ne kadar birbirine paralel olsa da bazi 6nemli

noktalarda

birbirinden

ayrilan

birgok

tanim  yapilmistir. Tablo 1.2°de

Konumlandirma Tipolojileri aktariimaktadir;

Tablo 1.2: Konumlandirma Tipolojileri Ozetleri

Yazar/Yil Callsma .Adl\ Konumlandirma Kurgusu
Dergi-Kitap
Alternative Algisal haritalama pazarlamada yeni {riin
Perceptual gelistirme, reklam, perakende alani tespiti gibi
Mapping alanlarda basariyla uygulanmaktadir. Algisal
Techniques: haritalama ~ yontemi  sayesinde  tiiketici
Hauser, . o .
K oppelman Relative {(u“llanlmf temel _blhsse'l l_aoyu'tlarl kateg(?rlsmd(?
(1979) Accuracy and urlin degerlendirme i¢in incelenmesi, hali
Usefulness/ hazirda kullamlmakta olan iiriinlerin ve
Journal of potansiyel Urinlerin bu boyutlara riayet
Marketing ederek  goreceli  konumlarinin  tespitinin
Research saglanmas1 amaglanmaktadir.
Etkin bir konumlandirma stratejisi
perakendecinin basarisini olugturmak igin
gerekmektedir.
Perakende degeri: perakende antrepolar1 ve
fiyat indirimi yapan perakendeler ile
guclenmektedir.
Retail Verimli zaman kullamim: tiiketicilerin
Positioning aligveris zamanlarini gz oniinde bulundurarak
Strategiesfor the | siipermarketler, katalog tirtinleri sunulmast,
Berry (1982) 1980'¢/ tele-aligveris olanaklar1 saglanmasi. Yiiksek
Business iletisim giicti: uzmanlik alan tespiti,
Horizons®® kolaylastirma, Oneri siirecini isletme, ek deger

saglama, kaynak kullaniminda destek olma
faktorleri isletilmektedir. Duygusal iletisim:
Perakende zincir i¢inde konumlandirma
stratejisine uygun se¢ilmis ses, koku ve gorsel
efektlerin kullaniminin yayginlagmasi
saglanmaktadir.

¥ T.C. Basbakanlik ihracati Gelistirme

Pazarlara A¢ilim, Ankara, 2005, s:10

14 John R.Hauser- Frank S.Koppelman, “Alternative Perceptual Mapping Techniques:
Relative Accuracy and Usefulness”, Journal of M arketing Resear ch, Volume:16 (4),
November,1979, s:495-506

15| eonard L. Berry, “Retail Positioning Strategies for the 1980's”, Business Horizons,
Volume:25 (6), November- December,1982, 5:39-44.
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Konumlandirma stratejisini Oncelikle {irline
yonelik gelisebilecek iiriin nitelemesi ya da
miisteri faydasina yonelik tutumlar Gzerine
geligtirmislerdir. Fiyat/ kalite ayr1 ayr
dikkate alinmasi gereken kullanish ve yaygin
konumlandirma boyutlaridir. Birgok {irlin
kategorisinde bazi markalar miisteriye
yiuksek kalite sinyalini hizmet, Urlin niteleme,
performans ve yiiksek fiyat olgulariyla
sunmaktadir. Bunun tersine bazi markalar
fiyat ve deger lizerine vurgu yapmaktadir.

Aaker, Kullanim ya da uygulama alaninda yapilan
Shannsby konumlandirmada, iriin kullanom ya da
(1982) uygulama alam1 ile  bitiinlestirilebilir.

Chambell sabunlart kullanim zamani olarak
uzun donem Oglen saatlerinde kullanilmasini
Oneren mesajlar igermisti; radyo reklam
PositioningYour | kusaklar1 icinde Oglen saatleri tercih

Product/ edilmisti. Uriin Kullanicisinin
Business konumlandirilmas1 da stratejiler icinde
Horizons®® incelenmektedir; {irlin kullanicis1 ya da

kullanic1 sinifi ile biitiinlesmektedir. Bir¢ok
kozmetik isletmesi bir model ya da kisilik
faktori kullanarak tiriinlerini konumlandirma
yontemi secmektedirler.  Uriin simifina

dayali konumlandirma; irin  sinifi
Aaker, birlikleri géz 6ninde bulundurulmakta;
Shannsby Ornegin margarinlerin konumlandirilmalar
(1982) tereyagiyla iliskilendirilerek yiiriitil-

mektedir. Rakibe gore konumlandirma:
Bir¢ok konumlandirma stratejisinde Ortiilii ya
da acik referanslardan biri rekabettir. Rakibin
iyi olusturulmus imajindan faydalanarak
isletme kendi imaji i¢in bu bilgiden
faydalanabilir. Bazen tiketicilerin sizin
hakkinizda ne kadar iyi fikirlere sahip oldugu
Onem tasimaz; onemli olan rakibinize gdre
daha iyi olmanizdir.

6 David A.Aaker- J.Gary Shannsby, “Positioning Your Product”, BusinessHorizons, ,
Volume:25(3), May-June, 1982, 5:56-62
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Urin nitelemeleri  6nem tasimaktadir.
Uriinlerin  dogrudan/ dolayh faydalar
konumlandirmada  etkin  faktér olarak
degerlendirilmektedir. Uriinlerin ikamesi-
nin  konumlandirmada etkinligi  6nemli
faktordiir; rekabette ne kadar essiz {iriinler
sunuyoruz, markamiz- igletmemiz-insan
giicimiiz ile bir kusagi bir ekolii temsil

Pog t'i\I;Ai/n yetenegimiz bulunmakta midir?
Tvpolo /g Uretim slrecinde slireg- girdi ve tasarim
Crawford ngﬁ)rnalggf kistmlarina hdkimiyetimiz hangi noktada?
on kullanim &zelliklerini biliyor muyuz?
1985 Product Son kull ozelliklerini biliy yuz?
Innovation Son kullanic1 demografik, psikografik ve
Management” davranissal yapisi nasil bigcimlenmektedir?
g Uriin smiflandirmasinda baz alinan temel
bilgiler en ¢cok hangi alanla ilgilidir?
Deneyim ve dykinme bilgisi olarak gelecek
kusaklara devredebilecegimiz soyut
varliklarimiz nelerdir? Onciiliik
edebilecegimiz alanlar tespit edilmis midir,
rekabette hangi noktada oldugumuz bilgisi
guncel olarak elimizde bulunmakta midir?
Ries. Trout Positioning, The | Pazar liderligi, lideri takip eden, rekabette
attle for your yeniden konumlandirma, kurum ismin
(1§86) Battle f iden k land k ismi
Mind/ McGraw- | konumlandirilmast  ve  iiriin  hatti
Hill*® genisleme stratejileri incelenmektedir.
Isletme organizasyonunun itibar1 ve
Positioning of yapabilecekleri 6nem tasimaktadir:
Financigl deneyim, glvenilirlik, yenilikgilik,
Services performans diizeyi degerlendirilmektedir.
Easingwood, for Competitive Uriin hatti arttirilmast konumlandirmada
Mahajan Srat /pJournaI onemli stratejilerdendir. Uriin  hattinda
(1989) ofelg;)r/o duct yapilacak genigleme ve ekstra hizmet
Innovation uygulamalari destek unsurlardir.
Management™® Organizasyonda ¢alisan personelin birikim

ve bilgi glclnin (insan faktori) avantaj
icinde yer almasi konumlandirma stratejisin-

7 C. Merle Crawford, “A New Positioning Typology”, Journal of Product Innovation
Management, Volume:2 (4), December,1985 s:243-253.

18 Jack Trout- All Ries, Positioning, The Battle for Your Mind, 1st Edition revised,. New
York, McGraw-Hill, 1986, s:1-210
19 Christopher J. Easingwood- Vijay Mahajan, “Positioning of Financial Services for

Competitive Strategy”, Journal of Product Innovation Management, Volume:6 (3),
September, 1989, s:207-219.
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de kullanilabilmektedir. Konumlandirmada
Urin paketleme silrecinde gelisebilecek
etkileyici ve yenilikci c¢ogu yaklasim
konumlandirma stratejisinde
kullanilabilmektedir. Tekno-loji kaynakh
Oncli  OUrdnlerin sunumun  yapilmasi
konumlandirmada etkin  stratejilerdendir.
Isletme iiriinlerine erisilebilirlik, miisteri
merkezlilik  anlayisma dogru  bireysel
ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik yapilacak
her tiirlii diizenleme konumlandirma stratejisi
icinde degerlendirilebilmektedir. Kullanica
ihti-yaclarimin  karsilanmas:1 icin sektorde
biitiinlesik bir {irlin hatt1  olusturulmasi
konumlandirma  stratejisi  icinde  yer
almaktadir.

Diisiik fiyat- yiksek fiyat konumlandirma
stratejileri: Diisiik fiyat konumlandirmala-
rinda maliyetler kontrol altinda
tutulabilmekte, rakipten daha diisiik/ rakibin
diisik  fiyatim  igletmenin  sunulabilmesi
olanaklhidir. Maliyet avantajinin  oldugu
durumlarda bu strateji  uygulanabilir;

Hooley, tilkketiciler fiyat odaklt gruplart temsil
Broderic, etmektedir. Yiksek fiyat stratejisi icinde olan
Moller isletmeler, yiiksek kalite, —markalagma
(1998) Competitive stirecini gelistirmis, yiiksek itibara ve imaja

Positioning and | sahip isletmelerdir. Tiiketici grubu, bahsi
the Resource- gecen her ek deger i¢cin daha fazla 6demeyi
based View of the | kabul etmekte, isletmelerde  duygusal
Firm/ Journal of | baglamda tiiketicileri memnun edecek daha
Strategic fazla marka yatirimi yapmaktadirlar. Kalite
Marketing® odakh konum-landirma; Yiksek Kkaliteli
Urinleri  talep edecek ozellikli tlketici
gruplar1 bulunmaktadir. Uriin kalitesi ve
imaj1 icin yapilacak caligmalar birlikte
yurutlilmektedir.  Pazar  hassas, kalite
kontroli ve sigortalama sireci ¢cok 6nemlilik
tasimaktadir. Marka itibar1 ve tedarik zinciri
yonetimi en dnemli varlik ve rekabet giicii
faktorii arasinda sayilmaktadir. Yenilikgilik;

% Graham Hooley ve digerleri, “Competitive Positioning and the Resource-based View of
the Firm”, Journal of Strategic M arketing, Volume:6 (2), June, 1998,5:97-115

359




Yrd. Dog. Dr. Sakir ERDEM* Yard. Dog. Dr. Siireyya KARSU* Emre MEMIS* Oguz YILDIZ

Hedef tiiketici gruplari yenilikgiler ve ¢abuk
uyum saglama yetenegi olan tiiketicilerdir.
Pazara ilk giren olmak en 6nemli unsurdur.
Yeni {rlin gelistirme becerisi, arastirma

Hooley, gelistirmede yonetilen projelerin  dnciililk
Broderic, derecesi ve yaraticilik diizeyi en 6nemli
Maoller rekabet  avantaji  faktorleri  arasinda
(1998) sayllmaktadir. Ustiin  hizmet sunabilme

yetisi: yogun hizmet beklentisi olan gruplar
hedef tiiketici kitlesidir. Iletisim odakli bir
pazarlama stratejisi kurgulanmaktadir; Pazar
hassas, miisteri baglantis1 yiiksek, hizmet
sunumu yaraticilik ve kayitsiz miisteri
memnuniyeti  gerektiren geri doniisimi
yiksek projeler icermektedir.
Farkhlastirilms faydalar Ustline
kurgulanan  konumlandirma stratejisinde
fayda odakli gruplar hedef tiiketici kitlesini
olusturmaktadir. Hedef odakli stratejiler
gelistirilerek hassas pazarda ihtiya¢ odakli
stratejiler uygulanmaktadir.
Bireysellestirilmis  one-riler (tailored
offering) {istiine kurgulan konumlandirma
stratejilerinde ~ bireysel  ihtiyaglari  ve
isteklerinin giderilmesi amaciyla bireysel
miisteri gruplari hedef kitle olarak tespit
edilmektedir. Miisteri merkezli ve bireysel
miisteri esnekligi saglanan varliklar rekabet
giiclinii olusturmaktadir.

Fiyatlandirma konumlandirma strateji-
lerinde etkin olarak uygulanmaktadir.
Konumlandirma  stratejisi  yliriitiilmesi

Positioning sirecinde personel iletisim siireci stratejinin
. Srategiesin belirlenmesinde  etkin  faktér  olarak
Kalafatis, . . L
Tsoaas Business uygulanabilmektedir. Uriin performans: ve
9as, Markets Joumal | omeri dagihmm konumlandirmada, hedef
Blarikson - . S L
(2000) of Business and | kitle tespitinde ve elde tutulma sirecinde

Industrial etkin olarak kullanilmaktadir. GorUntd,
Marketing? givenlik ve liderlik gibi faktorler
konumlandirma  stratejilerinde  rekabet
giiclinii arttiran faktorler olarak
sunulabilmektedir. Farkhlastirilmus Kimlik,

2! Stravros P. Kalafatis ve digerleri, “Positioning Strategies in Business Markets”. Journal of
Businessand Industrial M arketing. Volume:15 (6), 2000,s: 416-437.
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statii. ve iilke Kkimligi konumlandirma
stratejilerinde daha ¢ok “COO-iilke mensesi
“ temelinde degerlendirilerek isletme imajt
glclen-dirilmesinde kullanilmaktadr.
Farklilas-tirma ve etkileme stratejileri Griin
deger-lendirme ve rekabette firsat olusturma
aninda en etkin kullanilan konumlandirma
stratejileri icinde yer almaktadir.

Giliniimiizde {riinler arasindaki farklarin giderek azalmasi ve iletisimde
yasanan gelisme konumlandirmanin dnemini arttirmigtir. Pazarda bulunan markalar
da iiriinler gibi zaman gectikce birbirine benzesme gostermektedir. Yogun rekabet
icinde markalarin essiz bir basar1 yakalayabilmesi i¢in tiiketicilerin zihnine dogru
yerlestirilmesi gerekmektedir. Konumlandirma; tiiketicilere neyin sunuldugu ya da
nasil sunuldugundan ziyade tiiketicilerin markay1 nasil algiladigiyla ilgilidir. Bir
markay1 tanimlayan, farklilagtiran tek 6ge, markanin tiiketici zihnindeki algilanig
bicimidir. Bu nedenle konumlandirma, marka yonetiminin temel konusu olarak
degerlendirilmektedir.??

Konumlandirma siirecinde literatiirde genel olarak tartisilan iki satha
vardir; Uirlin kategorisinde dncii marka ile birlikte davranmak ve {iriin kategorisinde
yardimer durumda bulunma markalardan faklilasma saglamak. Konumlandirma
slirecinin iki asamasi birbiri ile baglantilidir. Hangisinin daha 6nemi olacag ile
marka itibarinin devamliligini inga edecek marka konumlandirmasinin temelinin
nereye oturtuldugu ile ilgilidir.?

Konumlandirma  biligsel ve duygusal ifadelerin  biitiinliigiinden
olugsmaktadir. Biligsellik, tirlinlin mantiksal 6gelerinin 6n planda oldugu durumlarda
ortaya c¢ikmakta, problemler, ¢oziim Onerileri, fiziksel fayda gibi ozelliklerle
tartistlmaktadir. Bilissel bakis acisinin tersine duygusal yaklasim, duygulara, hislere
etki eden kalben hissedilenle ilgilenmektedir. Bu iki kavramin biitiinlesmesi, iiriin
ozelliklerine, iriiniin faydasi-¢ozim Onerileri ya da ihtiyag tespiti, 6zel kullanim
durumu, 6zellikli bir kullanict kitlesi, bir iiriin yerine tercih edilme 6zelligine ve
{iriin simf ayrimlarinda konumlandirma stratejisince sikhikla uygulanmaktadir®

Konumlandirma asamasinda isletmenin gorevi, markayr dogru istikamete
yonlendirmek ve bu siiregte markanin imaji ve tiiketici etkilesimleri dahil olacak
bicimde tiim elemanlarimin kontroliniin saglanmasidir. Markalama siirecinde
konumlandirma asamasi sabit ve duragan bir siire¢ degildir. Degisime ugrayan,

22 David Arnold, The Hand Book of Brand Management, International Management Series,
Upper Saddle River, Addison- Wesley Publishing Co., 1992, s:90

28 Girish Punj- Junyean Moon, “Positioning Options for Achieving Brand Association A
Psychological Categorization Framework”, Journal of Business Research, Volume: 55 (2),
2002, 5:275-283

2% Vijay Majahan- Yoram Jerry Wind, “Got Emotional Product Positioning”, Marketing
M anagement, Volume: 11 (3), May-June, 2002, s:36-41
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devingen bir aktivitedir. Bu sebeple rekabet kosullar1 ile miisteri istek ve
ihtiyaclarina gore diizenli olarak revize edilebilmelidir.®

Basarili bir konumlandirma stratejisi {irtinii ya da markayr hedef kitle
tarafindan Onemli kabul edilebilecek konuda tek yapar. Bu asamanin pazar
boliimlendirme ve hedef kitle se¢cme agamalarindan gectikten sonra uygulanmasinin
nedeni hedef kitle i¢in neyin 6nemli oldugunu belirleyip rakiplerde olmayan misteri
ihtiyacim1 bularak mal/hizmeti bu ihtiyact karsilamaya yonelik tasarlamaktir.
Konumlandirmanin temel amaci, hedef kitleye neden iiriinii/markayr almasi
gerektigi mesajin1 agik ve net bir bigcimde anlatilmasidir. Konumlandirma
mal/hizmette isletmenin ne yaptig1 degil, miisterinin zihninde canlandirdig siirectir.
Her isletme, konumlandirma yaparken kag farkli nokta iizerinde duracagi kararini
vermelidir. Bir araba ureticisi ayn1 anda hem “en iyi satis sonrasi hizmet” hem de
“en yliksek performansli ara¢” konularinda farklilasma yapmak isterse bu vaadini
basardig1 takdirde uzun donemde {istiin rekabet giicii kazanacagi aciktir. Ancak
farklilagtirma sayisi arttikga bagariin gittikge zorlastigi unutulmamalidir.?®

Konumlandirma  hedeflenen pazar  boliimiiniin  gereksinimlerini,
bekledikleri faydayr ve satin alma davranig ve aliskanliklarini rakipleri geride
birakarak benzersiz bicimde karsilamak i¢in {irinlin fiziksel, genel ve biitiinleyici
oOzelliklerini, uretimde kalite, miktar, zaman ve maliyetini tasarlayarak dikkatlice
sekillendirmektir.?’

Gelisen kiiresel deger zinciri yaklasiminda markalagma c¢aligmalarinin
cogunlukla isletmeleri kiiresel deger zincirinde iist asamalara terfi ettirdigi ve
yaratilan degeri daha yiiksek oranda isletme biinyesinde tutabildigi ifade
edilmektedir. %% Dolayisiyla bugiinkii kosullar altinda markalasmak, marka
yatirimi yapmak 6zellikle bazi sektorlerde Tiirk isletmelerinin 6niinde bir secenek
olmasmin Otesinde zorunluluktur. Sadece uluslararasi pazarlara yonelik ihracat
giiclinlin korunabilmesi ve pekistirilmesi bakimindan degil dis pazarin uzantisi
haline gelmis ulusal pazarin korunabilmesi agisindan da markalagmaya ihtiyac
vardir. Bu durumda Tiirk isletmeler yabanci rakipleriyle rekabet edebilmek igin
ulusal pazarda da onlarin sahip olduklart rekabetgi Tstiinliikkleri edinmek
zorundadirlar. Tirk isletmeler tekstil, hazir giyim, elektronik gibi baz1 sektorlerde

% Roger Griffin, "The Branding Process, Positioning™ The Focus Report Resources: The
Branding Process, http://www.customfitfocus.com/branding-6.htm, 09-01-2010.

%jstanbul Sanayi Odas1 Kalite ve Ihtisas Kurulu (iISO-KATEK), Markalasma Kilavuzu, ISO
Yayin No: 2009/27, Istanbul, 2009, s:29

21 T.C. Bagbakanhik Dis Ticaret Miistesarligi ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, Pazarla
iletisim, Ankara, 2009, s:40-41

2 Michael E. Porter, Competitive Advantage, NewYork, The Free Press, 1985, 5:1-557

% Gary Gereffi, Global Production Systems and Third World Development, Barbara

Stalling (Editor), Global Change- Regional Response, Cambridge, Cambridge University
Press, 1995, s: 100-142

* Ramazan Aktas- Emin Akgaoglu, “Istersen Markalag(ma): Kiiresel Deger Zincirinde Tiirk
Firmalarmmn Konumu” TMMOB Makine Miihendisleri Odasi Marka Yonetimi
Sempozyumu, Gaziantep, 14-15 Nisan 2005, s: 1-6
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belirgin olarak durumun farkina varmis ve bu yonde stratejik davranis
sergilemektedirler.®

Tiirkiye 1980’lerden bu yana tekstil ve konfeksiyon iiretiminde gosterdigi
cok yonli gelisim ve bunun beraberinde yakalanan ihracat basarisi ile diinya
pazarlarinda 6nemli bir yer edinmis bulunmaktadir. Tiirkiye konfeksiyon ticaretinde
diinyanin doérdiincii biiyiik, tekstil ticaretinde ise diinyanin sekizinci biiyiik tedarik¢i
iilkesi konumundadir. Sektoriin top yekln gelisimi paralelinde diinyanin en eski
kumas g¢esitlerinden biri olan denim kumaslar ve bunlardan mamul giysilerin
Uretiminde de 6nemli mesafeler alinmistir. Son birka¢ yildir Tiirkiye’de iiretilen
kaliteli denim kumaslar ile imal edilen denim giysiler, dokuma konfeksiyon
sanayinin en saglam kalesi haline gelmistir. Tiirkiye denim giysi liretiminde gerek
tasarim gerek markalagsma gerekse etkin pazarlama stratejileriyle diinyanin 6nde
gelen iilkelerinden biri durumuna gelmistir.*® Tablo 1.3de Tiirkiye’nin hazir giyim
ve konfeksiyon ihracatinda denim giysilerin pay1 verilmektedir.

Tablo 1.3: Tiirkiye’nin Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatinda Denim
Giysilerin Pay1

YIL . IHRACATI GIYSILERIN PAYI
THRACATI 1000 ABD $ %
1000 ABD $
2000 7.250.960 409.101 5.6
2001 7.332.107 571.752 7.8
2002 8.945.787 885.302 9.9
2003 11.171.096 1.015.716 9.1
2004 12.643.690 1.510.363 11.9
2005 13.411.464 1.935.830 14.4
2006 13.558.054 1.865.062 13.8
2007 15.560.170 2.174.262 14
2008
OCAK- 6.794.080 756.130 11.1
MAYIS

Kaynak: Tiirkiye nin Denim Kumas ve Konfeksiyon Dis Ticareti ile Diinya Denim
Pazar1 i¢in 2014
Tahminleri,http://www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/raporlar/dosyalar/deni
m_rapor_2008.pdf, (06-03-2010) s:2

Tiirkiye’nin hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda denim pay1 diizenli
olarak artig gostermektedir. Yas, cinsiyet ve sosyal statii sinirlamasi olmayan, 7’den
77’ye c¢ok genis bir alici kitlesi bulunan denim bu avantajlari ile hazir giyim

3 Aktas- Akgaoglu, 29™ 54

%2 Tiirkiye’nin Denim Kumag ve Konfeksiyon Dis Ticareti ile Diinya Denim Pazar igin 2014
Tahminleri,
http://www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/raporlar/dosyalar/denim_rapor_2008.pdf,
(06-03-2010), s:1-25
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sektoriiniin 6nemli firsatlarindan biri haline gelmistir.33 Genelde denim kumaslar
dayanikliliklar1 ve rahatliklar1 ile is giysileri i¢in uygun bulunmaktadir. Ayrica
“casual wear” tabir edilen gunlik rahat giysiler revacta oldukga, denim giyilmeye
devam edecektir.*

Tirkiye denim kumas iretiminde diinya g¢apinda isim yapmis
bulunmaktadir ki bu kaliteli kumaslarla iiretilen denim giysiler 6zellikle son birkag
yilda dokuma konfeksiyonun en saglam kalitesi haline gelmistir. Mavi Jeans,
Colin’s, Loft, Redstar, Motor, Interpol Jeans, Uncle Sam, Cross Jeans, Balin’s Jeans
gibi Tirk markalari yaratilms ve tim diinyaya tamtilmistir.®®  Tirk denim
sektoriindeki treticileri diinya markas1 haline getirmek, denim hazir giyim
sektoriiniin markalagmasi c¢alismalarinda onciilik etmek ve tasarim calismalari
yapmak amaciyla Tiirkiye Denim Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi 2003 yilinda
kurulmustur. *

Tilrkiye’de 20-35 milyon adetlik bir denim pazar1 varligindan s6z
edilebilir. Dokuz yiiz civarinda tescilli markanin oldugu pazar; pazarin yiizde
50’sinde etkin olan diisiik gelir gruplarina hitap eden markalar ve pazarin geri kalan
yizde 50’sinde etkin olan Tirk denim sektérinin en fazla ihracat yapan biyuk
isletmelerinin yer aldig1 pazarlardan olusmaktadir.®” Arastirmamiza konu olan Mavi
Jeans, Tiirk denim pazarinda markalagsma siirecini gerceklestirmis, yurt disinda da
marka olabilmis®** ve Tiirkiye denim iiretiminde adim diinyaya kabul ettirebilmis
ilk Tiirk markasidir. *° Uretici isletme Erak Giyim Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi
denim kumayg ihra¢ eden ilk 15 isletme i¢inde yer almaktadir. * Arastirmamiza konu
olan diger marka Levi-Strauss (Levi’s), 1853 yilinda, denim sektdriinde seri iiretim
baslatan ilk markadir. 1986 yilinda Tiirk pazarina giren ABD menseli Levi’s,
uluslararas1 pazarda diinyanin tiim bolgelerine 59 alt iilke yapilanmasiyla hizmet
vermektedir. **

3 Istanbul Ticaret Odast, Denim Uriin Tanitim Dosyast,

http://www.ito.or g.tr/Dokuman/Sektor/1-25.pdf, (25-02-2010),s:1-14

% Denim Kumaglar ve Denim Giysiler Uzerine Kisa Bilgiler ile 2010 Yili Tahminleri,
http://www.itkib.org.tr/ihr acat/DisTicar etBilgileri/r aporlar/dosyalar/DENIM _RAPOR
2005 KAPAKL I.pdf, (25-02-2010), s:1-23

® Denim Kumaglar ve Denim Giysiler Uzerine Kisa Bilgiler ile 2010 Yili Tahminleri,
a.g.web adres, s: 6

% Denim Sanayici ve Isadamlar Dernegi, http://www.denimder.org.tr/genelbilgi.htm, (09—
03-2010)

% fstanbul Ticaret Odasi, Denim Uriin Tanitim Dosyas1, a.g.web adresi, s: 3
38

Nurettin  Kantarelli, “Kurumsal Basart Hikayelerimiz”, Forum istanbul Yiizyil
Konferanslart: Yarmin Kurulmasi-Hedef 2023, istanbul, 08-05-2003

% T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel
Miidiirliigii, Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sanayinin Degisen Diinya Rekabet Sartlarma
Uyumu, Ankara, Yayin No: DPT:2703, Ocak, 2007, s:1-180

0 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara, Detay Yayincilik, 2004,s:175
4 {stanbul Ticaret Odas1, Denim Uriin Tanitim Dosyas1, a.g.web adresi, s: 3
42 |_evi Strauss, http://eu.levi.com/tr_TR/index.html, (08-03-2010)
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2. Arastirma Amaci ve Yontemi

Aragtirmanin amaci Tiirk denim sektoriinde bulunan Mavi Jeans ve Levi’s
markalarinin Tiirk tiiketicilerinin zihnindeki konumlandirilmalarinin belirlenmesi ve
iki markanin konumlandirmalarinin kargilastirilmasinda iglevsel ve duygusal
bilesenleri ortaya gikarabilmektir.

Islevsel bilesenler i¢in denim iiriin cesitleri, denim tercih sebepleri, Levi’s
iirtin dizisi ve Mavi Jeans iiriin dizisi kistaslar1 belirlenecektir. Duygusal bilesenler
icerisinde denimin tiiketici zihninde yaptig1 c¢agrisimlar, denim marka bilinirligi,
Levi’s ve Mavi Jeans nitelikleri, Levi’s ve Mavi Jeans reklam- iletisim ve iletisim
kodlar1 6zelikleri, Levi’s ve Mavi Jeans kisilik ozellikleri diizeylerinin ortaya
konulmasi saglanacaktir.

Calisma, denim sektoriinde rekabet eden isletmelerin  marka
konumlandirma, tiiketicilerin markay1 tercih etme egilimleri, teknolojik gelisim,
tasarim yetenegi ve iriin-beden uygunlugu (slim fit) tiiketici marka tercihindeki
etkisinin ortaya konulmasini saglayarak literatiire katki saglamaktir.

Bu ger¢evede arastirmada temel iki amag bulunmaktadir;

Marka konumlandirma ve marka konumu karsilastirma siirecinde islevsel
ve duygusal bilesenleri ortaya ¢ikarabilmek.

Denim sektoriinde tiiketicilerin markayi tercih etme egilimleri, teknolojik
gelisim, tasarim yetenegi ve iiriin-beden uygunlugunun marka tercihindeki etkisinin
ortaya konulmasini saglamak.

Aragtirma yontemi, arastirmanmn amacini gerceklestirmek {izere nitel ve
nicel aragtirma yOntemlerinin birlesmesinden meydana gelen karma arastirma
yaklasimi® benimsenmistir. Nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) arastirma ydntemleri
birlikte kullanilmigtir. Nitel arastirmalar sonucunda elde edilen bulgularin sadece
kesifsel oldugu ve sadece problemlerin tanimlanmasinda ya da ileriki ¢alismalarda
test edilecek hipotezlerin olusturulmasinda kullaniimaktadir.*

Aragtirma amacint gerceklestirmek tizere benimsenen karma yaklasimda,
ilk olarak nitel veri toplanma araglarindan olan odak grup goriismesinden
faydalanilarak, nicel arastirmanin anketlerinin olusturulmasinda yararli olabilecek
bilgiler”® ve nicel arastirmanin Srneklem yapisi ve yontemine 151k tutan bilgiler elde
edilmesi saglanmistir.

Nitel arastirma 7-14 Eyliil 2009 tarihleri arasinda, BC1 sosyo ekonomik
statlideki, 18-34 yas araliginda kamu kurulusunda ya da 6zel sektorde galisan ve
ogrenci oldugu i¢in ¢alismayan, denim kullanma aligkanligi olan kadmn ve erkek

3 Alvin C. Burns - Ronald F. Bush, Marketing Resear ch with CDROM , 5" Edition, Upper
Saddle River, New Jersey, PrenticeHall, 2005, s:210

4 Alan T. Shao, Marketing Research: An Aid To Decision Making, Cincinatti, South
Western College Publishing, 1999,s:160

4 Gilbert A. Churchill, Marketing Research: Methodological Foundations, 7" Edition,
NewYork, NY, The Dryden Press, 1999, s: 106
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katilimcilar tizerinde uygulanmistir. Katilimer sayist 4-6 kisi arasinda degismekle
birlikte toplam dort odak grup (21 kisi) ile gortsiilmiistiir. Goriisme siireleri 40 ila
50 dakika arasinda degismistir. Gortigmelerde, katilimcilardan kayit yapma izni
almarak ses kayit cihazi kullanilmis ve goriismelerden sonra bu kayitlar
kullanilmaistir.

Nicel veri toplama araci olarak anket yonteminden yararlanilmis, ankette
yiiz yiize goriisme teknigi uygulanmistir. Anket caligmalari, Istanbul ve Ankara
illerinde yasayan kadin ve erkek katilimcilarin yer aldigi, denim kullanicisi ana
kiitlesini temsil eden 320 kisilik bir 6rneklem tizerinde 28 Eyliil- 12 Ekim 2009
tarihleri arasinda uygulanmustir.  Arastirmanin agiklanmasit dahil olmak {izere
anketin yanitlanip, tamamlanma siiresi ortalama 15 dakikadir. 320 adet anket formu
yanitlanmak {izere dagitilmis; geri doénen ve veri analizi yapmaya uygun olmak
Uzere tam olarak doldurulan anket sayisi 287 olarak gerceklesmistir. Yanitlanan
anketlerin 33 adeti yanitlardaki tutarsizliklar nedeniyle degerlendirme dist
tutulmustur. Dagitilan anketlerin geri déniis oram yiizde 88,75’dir. Ornekleme
yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklemede bir
aligverig merkezinde dolasan insanlar, kentin herhangi bir sokaginda giiniin herhangi
bir siiresinde gegen insanlar, duraklarda bekleyen yolculara, insanlara anketler
uygulanmaktadir. **’ Anket sonuglar1 SPSS 17.0 programi yardimiyla kodlanmustir.

Anket caligmasmin ozellikle Istanbul ve Ankara illerinde yapilmas,
Tiirkiye genelinde en kalabalik niifusa sahip ilk iki ilin Istanbul ve Ankara olmasi
bilgisine dayanmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu, Adrese Dayali Niifus Kayit
Sistemi 2009 y1ili sonuglarinda Istanbul 12 milyon 915 bin 158 kisi ile en kalabalik 1.
ilimiz, Ankara 4,5 milyona yakin niifusu ile en kalabalik II. [limiz durumundadir.“®

Anket ¢alismasi dort boliimden olusmustur. Birinci boliimde tercih edilen
denim markasinin kullanim siireleri ¢oktan segmeli soru tipine uygun hazirlanmustir.
En ¢ok tercih edilen ilk denim markasi, en ¢ok tercih edilen ikinci denim markasi ve
en c¢ok tercih edilen ii¢lincii denim markasi sorular1 siralamali soru tipine uygun
olarak hazirlanmistir. Denim alisverisinde marka tercihini etkileyen faktorler sorusu
1- kesinlikle katilmiyorum 5- kesinlikle katiliyorum besgli likert dlgegine uygun
olarak hazirlanmistir. Anketin ikinci boliimiinde marka tercihini etkileyen faktorleri
Olgmeye yonelik sekiz ifade 1-kesinlikle katilmiyorum 5-kesinlikle katiliyorum
araliginda besli likert dlgegine uygun olarak hazirlanmistir. Ugiincii béliim soru
iceriklerinin hazirlanmasinda odak grup goriismesinden elde edilen verilerden ve
Erdem (2000)*, Ozaslan (2007) *°, Du, Bhattacharya ve Sen (2007)>

46 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, 3. Baski, Ankara, Detay Yayincilik, 2006, s:
47

47 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalarmna Giris: SPSS Destekli, 3. Baski, Ankara,
Seckin Yayincilik, 2008, s: 140

8 Turkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT),
http://www.trt.net.tr/Haber/Haber Detay.aspx?Haber K odu=5af3bb18-90a0-48c1-b779-
b95d5ecd6c27, (09-03-2010)

9 Sakir Erdem, “Konumlandirma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarina Yénelik
Bir Arastirma”, Istanbul, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2000, s.135
(Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
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caligmalarindan yararlanilmistir. Marka konumlandirmasi diizeyinin 6lglilmesine
yonelik 35 ifadeye yer verilerek Levi’s ve Mavi Jeans marka basliklar1 altinda 1-
kesinlikle katilmiyorum 5-kesinlikle katiliyorum besli likert 6lgegine uygun olarak
hazirlanmistir. Dordiincti bolim katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespit
edilmesine yonelik hazirlanmistir. Cinsiyet kapali-iki sikli soru tipinde, medeni
durum, 6grenim, meslek bilgileri, yas ve gelir diizeyi aralikli 6lgek kullanilarak
sorulmustur.

3. Arastirma Bulgulari

Aragtirmaya katilanlarin demografik &zellikleri ve dort odak grup
olusturularak gerceklestirilen nitel aragtirmanin Ornek yapist Tablo 2.1°de
sunulmaktadir.

Tablo 2.1: Odak Grup Ornek Yapisi Ozellikleri

Tartisma Sosyo Yas Calisilan kurum/ Tartisma Katilimel
grubu ekonomik araligi ogrenci olup grubu cinsiyet sayisi
statii (ses) caligmayan ozelligi

Ozel sektor calisani ve
1.Grup BC1 SES 18-24 ogrenci olup Bayan 6
caligsmayan karma grup

Ozel sektor galisani ve
2.Grup BC1 SES 18-24 ogrenci olup Erkek 6
calismayan karma grup

KARMA
3.Grup BC1 SES 23-28 Ozel sektor galigant (Bayan ve 4
erkek)

KARMA
4. Grup BC1 SES 28-34 Kamu sektorii ¢alisan (Bayan ve 5
erkek)

Nicel arastirma anketine katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde
arastirmaya katilan 287 adet katilimcinin %41°1 kadinlardan (119 kisi), %59’u (168
kisi) erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin %17’si (49 kisi) 1000TL ve alt1 gelir
araliginda, %31°1 (90 kisi) 1001-2000 TL gelir araliginda, %19’u (56 kisi) 2001-
3000 TL gelir araliginda bulunmaktadir. Katilimeilarin %28,2’si (81 kisi) 18-24 yas
araliginda, %25°1 (72 kisi) 25-31 yas araliginda ve %13’ (37 kisi) 46 ve istii yas

50 Nevra Ozaslan, “Isletmelerde Marka Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka Algilamalari ve
St Uriinleri Sektoriine Yénelik Bir Uygulama”, Istanbul, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2007, s.150 (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

5! Shuili Du ve digerleri, “Reaping Relational Rewards From Corporate Social Responsibility:
The Role of Competitive Positioning”, I nter national Jour nal of Research in M arketing,
Volume 24 (3), September, 2007, s:224-241
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araliginda bulunmaktadir. Katilimecilarm %74t (212 kisi) bekardir. Katilimcilarin
%43 ‘i (124 kisi) 6grencidir; %1°1 (3 kisi) ilkdgretim mezunu, %541 (154 kisi)
lisans mezunudur. (Tablo 2.2).

Tablo 2.2: Nicel Arastirma Anketine Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans % Meslek Frekans %
18-24 81 28,2 Ogrenci 124 43
25-31 72 25 Ozel sektor 83 29
32-38 54 18,8 Kamu sektorii 59 21
39-45 43 15 Diger 21 7
46 ve (st 37 12,8 Cinsiyet

Ogrenim Kadin 119 41
Ilkdgretim 3 1 Erkek 168 59
Lise 94 33 Gelir durumu

Lisans 154 54 1000 TL ve alt1 49 17
Lisansisti 36 12 1001-2000 TL 90 31
Medeni durum 2001-3000 TL 56 19
Bekar 212 74 3001-4000 TL 32 11
Evli/ birlikte yasiyor | 69 24 4001-5000 TL 30 11
Boganmis/ ayn 6 2 5001 TL ve st 30 11
yastyor

Tablo 2.3’ de dort odak gruptan elde edilen nitel arastirma bulgular
denimin tiiketici zihninde yaptigi ¢agrisimlar, denim firiin ¢esitleri, denim tercih
sebepleri, denim markalarmin bilinirligi, Levi’s ve Mavi Jeans Markalarmin ayr1
ayrt nitelikleri, triin dizisi, reklam-iletisim siireci etkileri, kisilik ozellikleri
belirlenmistir.

Denimin tiiketici zihninde yaptig1 ¢agrisimlar; rahatlik, spor, mavi renk,
dayaniklilik, iitii istemez, kir gostermez, hem sik hem rahat, genclik, 6zgiirliik,
giinliik, maden ocagi, yasam tarzi, kullanigli, resmi olmayan kavramlart {izerinde
yogunlagmistir.

Denim iriin gesitleri soruldugunda ilk olarak yiiksek bel, diisiik bel, dar
kesim, bol kesim, boru paca gibi pantolonun kullanima yonelik teknik kavramlari
iizerinde yogunlagildig1 goriilmiistiir. Ikinci olarak da kot etek, kot mont, tulum,
canta, sapka, aksesuar gibi iiriin ¢esitleri akla gelmistir.

Denim tercih sebepleri ile ilgili olarak, rahatlik, her yerde kolayca
bulunabilme, kullanimmin ve temizliginin kolayligi, her giysi g¢esitleriyle
biitiinligiiniin fazlaligi ve uzun Omiirliligi gibi hem estetik hem de islevsel
ozellikler tercih nedenler arasinda daha ¢ok 6n plana ¢ikmuistir.

Denim markalarinin bilinirliginde Mavi Jeans ve Levi’s diger markalara
gore acgik ara 6nde yer almakta iken birbirleri arasinda anlamli bir fark olmamakla
birlikte Mavi Jeans’in bir miktar 6nde oldugunu goériilmiistir.
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Levi’s nitelikleri “belli kaliplar1 var, sadece fit bedenlere gore herkes
giyemiyor, trend yaratan ve moda neyse ona uygun, iiriin dizisi tiim diinyada ayni
lokallesmiyor (yerellesemiyor)”. “Levi’s deyince kot akla geliyor, kotun yaraticisi
ve kokli marka, kaliteli, dayanikli, sert dokuma, goze hitap eden, seksi, basarili
reklam iletisimi, pahali, taglanmis kot, maden iscileri, ilk denim markas1 (lider
konumda), sosyal statii gostergesi olarak kullaniliyor, Levi’s’in tarihi bilinirligi
yiiksek, ayni modelden bir¢ok kiside bulunmasi nedeniyle insanlari tek tiplestiriyor”
kavram ve bilgileriyle Levi’s niteligi katilimeilar tarafindan tanimlanmustir.

Levi’s iriin dizisi, tim diinyada ayni oldugunu ifade edilmis, Levi’s
Urdnlerinin TUrk insanimin beden yapisina uygun olmadigi belirtilmistir. Kotun
yaraticist olan, eski ve kokli marka imaji, trend yaratip modaya yon vermesi,
tasarimdaki basaris1 yaninda iiriin kalitesi de yiiksek olarak ifade edilmistir.

Levi’s reklam-iletisim c¢alismalari, reklamlarda yogun cinsel igerik
kullanildig1 belirtilmistir. Kaliteli ve cool (havali) iiriin mesaji sanatsal yonii
yiiksek reklam caligmalar1 ile verildigi ifade edilmistir. Rekldm calismalarinin
biitiiniindeki tutarli ve standart mesaj, benzer tarzlarin kullanilmasi énemli olarak
ifade edilmis, Tiirkge sloganlar kullanilmamasi elestirilmistir ancak bunun satin
alma siirecini etkilemedigi belirtilmistir.

Levi’s iletisim kodlari, mesajlarda kullanilan yogun cinsel igerik Tiirk
toplumunun genel ahlak yapisiyla ¢elistigi ve bunun da markanin tiikketici zihnindeki
marka algisinda iticilik yarattig1 ifade edilmistir. Mesajlarda yabanci dil kullanmasi
Tiirk pazarinda bazi potansiyel tiiketicilerin markanin mesajini fark etmesine engel
olusturdugu ifade edilmistir.

Levi’s kisiligi, seksi, sportif, yakisikli, mago duruslu, erkek kavramlariyla
tanimlanmustir.

Mavi Jeans nitelikleri, “iiriin ¢esidinde genis yelpazesi olan ve renk ¢esidi
fazla, Tiirk beden hatlarina uygun, Tiirk orijinli ulusal marka (kiiresel degil)” oldugu
ifade edilmistir. Ayrica, “Tiirk olmasinin ilk akla gelen bilgilerden oldugu ancak
bunun satin alma siirecini etkilemedigi” ifade edilmis, “marka olarak daha rahat
ulagilabilir, glinlikk kullanimda tercih edilen, bizden biri olarak algilanip Tirkligi ve
Istanbullugu vurgulamasinin énemli oldugu” belirtilmistir. “Fiyatlarinin piyasaya
gore yukarda kaldig1 ve verilen paraya degmedigi, iletisiminin yetersiz kaldig1” ifade
edilmistir.

Mavi Jeans iriin dizisi, herkesin kendini ifade edebildigi genis iiriin
dizisinin bulundugu, ulusal en kaliteli denim {iiriinleri icerdigi belirtilmis olmasina
ragmen Mavi Jeans’in olusturmaya calistigi kiiresel marka imajmin tiiketicilerin
zihninde yer edinemedigi belirtilmistir. Bununla birlikte Mavi Jeans’in farklilagma
noktast olarak; iiriinlerinde kiigiik degisiklikler yaparak tiiketici ihtiyaglarim
giderebilmesi sonuncunda, tiiketici zihninde farkl: bir konum elde etmesini sagladig:
belirlenmistir.

Mavi Jeans reklam-iletisim c¢aligmalari, genel olarak Mavi Jeans
katithmcilar tarafindan reklam ve iletisim siirecinde yetersiz bulunmustur.
Katilimeilar Mavi Jeans iletisim caligmalarinin siklikla yapilmadigini, standart-
kalic1 bir mesaja sahip olmadigini 6zellikle ifade etmiglerdir.
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Mavi Jeans iletisim kodlariyla ilgili olarak bir odak grup goriismesi niteligi
icinde detayli bir bilgi paylasim diizeyi ger¢eklesmemistir.

Mavi Jeans kisiligi, “orta gelirli bir Anadolu ailesinin ¢ocugu olarak
Istanbul’a gelip ok basarili olmus entelektiiel birisi” 6zellikleriyle ifade edilmistir.

Odak grup goriigmesi marka sadakati olan ve olmayan katilimcilar {izerinde
gerceklestirilmis olup, iiriin ¢esitlerine gdre marka tercihinin genel olarak
degisebildiginin katilimeilar tarafindan ifade edilmesi yogun bir marka sadakatinin
olmadig1 sonucunu ¢ikarmistir. Bayanlarda bu durum erkeklere gore daha agik bir
sekilde gdzlemlenmistir. Ozellikle sik trend degisikligi yaptig1 ifade edilen Mango,
Zara gibi markalarin pazarda daha etkin olmasiyla birlikte denim tercihi markalar
arasinda genis bir dagilim gostermistir.

Tablo 2.3: Nitel Arastirma Bulgulari

Degerlendirme
bashg

Aciklama

Denimin tuketici

Rahatlik, spor, mavi renk, dayaniklilik, iitii istemez, kir gostermez, hem sik

zihninde yaptig hem rahat, genglik, 6zgiirliik, giinliik, maden ocag1, yasam tarzi, kullanisli,
cagrisimlar resmi olmayan
Denim Uriin . . . .
ifleri Pantolon; yiiksek bel, diisiik bel, dar kesim, bol kesim, boru paga
esitleri

ses kot etek, kot mont, tulum, canta, sapka, aksesuar

Denim tercih . T
. Rahatlik, her yerde kolayca bulunabilme, kullaniminin ve temizliginin
sebepleri

kolayligi, her giysi ¢esitleriyle biitiinligiiniin fazlalig1 ve uzun 6miirliliga

Denim markalarimin

bilinirligi

Mavi Jeans ve Levi’s diger Jean markalarinin 6niindedir
Birbirleri arasinda anlaml bir fark olmamakla birlikte Mavi Jeans’in bir
miktar éndedir

Levi'snitelikleri

Belli kaliplar var, sadece fit bedenlere gore herkes giyemiyor, trend yaratan
ve moda neyse ona uygun, tiriin dizisi tiim diinyada ayn1 lokallesmiyor
(yerellesemiyor),

Levi’s deyince kot akla geliyor, kotun yaraticist ve koklii marka, kaliteli,
dayanikli, sert dokuma, g6ze hitap eden, seksi, basarili reklam iletigimi,
pahali, taglanmis kot, maden isgileri, ilk denim markasi (lider konumda),
sosyal statii gostergesi, ayn1 modelden bir¢ok kiside bulunmasi nedeniyle

insanlart tek tiplestiriyor

Levi’sUrin dizis

Tiim diinyada aymni iiriinler, Tiirk insaninin beden yapisina uygun degil, kotun
yaraticisl, eski ve koklii marka, trend yaratip modaya yon veriyor, tasarimdaki

basaris1 yaninda iiriin kalitesi de yiliksek

Levi’sreklam-
iletisim caliymalar:

Reklamlarda yogun cinsel i¢erik kullaniyor, kaliteli ve cool (havali) iiriin
mesaj1 sanatsal yonil yiiksek reklam ¢aligmalar ile veriliyor.
Reklam galigmalarmin biitiiniinde tutarlilik ve standart mesaj, benzer tarzlar
kullaniliyor. Tiirkge sloganlar kullanilmamasi olumsuz ama bu satin almay1
etkilemiyor.

Levi’s iletisim
kodlar:

Mesajlarda kullanilan yogun cinsel icerik Tiirk toplumunun genel ahlak

yapistyla ¢elismekte; bu markanin tiiketici zihnindeki marka algisinda iticilik
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yaratmaktadir. Mesajlarda yabanci dil kullanmasi Tiirk pazarinda bazi
potansiyel tiiketicilerin markanin mesajini fark etmesine engeldir.

Levi’s kisiligi . .
Seksi, sportif, yakisikli, mago duruslu, erkek

Uriin gesidinde genis yelpazesi var, renk gesidi fazla, Tiirk beden hatlarmna

Mavi Jeans uygun, Tiirk orijinli ulusal marka (kiiresel degil),

- . Tiirk olmasi 6nemli ama satin alma siirecini etkilememektedir.
nitelikleri

Marka olarak daha rahat ulagilabilir, giinliik kullanimda tercih edilen, bizden
biri, Tiirkliigii ve Istanbullugu vurgulamaktadir. Fiyatlarinin piyasaya gore
yukarda kaldig1 ve verilen paraya degmemekte, iletisimi yetersiz kalmaktadir.

Herkesin kendini ifade edebildigi genis tirliin dizisi var, ulusal en kaliteli
Mavi Jeans Uriin denim triinleri igermektedir, Mavi Jeans’in olusturmaya calistig1 kiiresel
dizis marka imaji tiiketici zihninde yer edinememistir. Mavi Jeans’in farklilagma
noktas: iiriinlerde kiigiik degisiklikler yaparak tiiketici ihtiyaglart
giderilmektedir.

Mavi Jeansreklam- Reklam ve iletisim siirecinde yetersizdir. Iletisim ¢alismalar siklikla
iletisim calismalar: yapilmamaktadir, standart- kalic1 bir mesaja sahip degildir.

X . “Orta gelirli bir Anadolu ailesinin gocugu olarak istanbul’a gelip ¢ok basarili
Mavi Jeans kisiligi

olmus entelektiiel birisi” dzelliklerine sahiptir.

Denimin tiiketici zihninde yaptig1 c¢agrisimlarla ilgili agiklamalar
cagrisimlarin daha ¢ok kisisel deneyimlerden, kullanim tecriibelerinden kaynakli
olustugu, maden ocag1 ve gencligi cagristirtyor gibi veriler ise markalarin yapmis
oldugu iletisim ¢aligmalarinin tiiketici zihnindeki c¢agrisimlara etki ettigini
gostermistir. Cagrisimlardan ¢ikan temel korelasyonlar ise, denimin informal diger
kumas ¢esitlerinin ise formal oldugu korelasyonudur.

Denim {irlin ¢esitlerine yonelik yapilan aciklamalarda, tiiketicinin denim
denince aklina ilk olarak kot pantolon ve daha sonra alt kategorilerinin geldigi
goriilmiistiir.

Denim tercih sebepleri agiklamalarinda, tercih sebeplerinde, tipki
cagrisimlarda oldugu gibi, tiiketicilerin daha ¢ok iiriin tecriibelerine gore se¢im
yaptiklar1 g6zlemlenmistir.

Denim markalarinin bilinirliginin belirtildigi agiklamalar sonucunda {iriin
nitelikleri, kimlik, imaj ve iletisim boyutunda Mavi Jeans’in Levi’s’a gore basarisiz
oldugu ¢ikarimi yapilabilmesine ragmen Mavi Jeans’in marka bilinirliginde az farkla
da olsa birinci sirada olma nedeni Tiirkiye’den ¢ikan ilk jean markasi olmasi olarak
ifade edilebilir.

Levi’s niteliklerinin ve triin ozelliklerinin ifade edildigi agiklamalarda,
kiiresel pazarlama yaklasimina siki sikiya bagli kalindigi ve yerellesmeye dair
yeterli acilim sahibi olmadig1 sdylenebilir. Buna ragmen kotun yaraticist olarak eski
ve kokli marka imaji, trend yaratip modaya yon vermesi, tasarimdaki bagarisinin
yaninda kalitesinin de yiiksek olarak algilanmasi Levi’s’in miisterilerin zihninde
kategori lideri olarak konumlandiginin gostergesi olarak kabul edilebilir.
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Arastirma sonucunda Levi’s ile ilgili olarak uzun émiirlii-pahali, dayanikli-
rahatsiz edici korelasyonlari ortaya ¢ikmustir.

Levi’s reklam-iletisim g¢aligmalari ve iletisim kodlarinin ifade edildigi
aciklamalarda, reklamlarda kullanilan cinsel igerik ve Ingilizce sloganlarin genel
olarak tiiketiciyi rahatsiz ettigi; buna ragmen reklamlarin satin alma davranislarina
etki etmedigi tespit edilmistir. Tiiketiciyle iletisiminde yabanci dil kullanmasi
pazarda bazi potansiyel tiiketicilerin mesaj1 fark etmesini engelledigi ve dolayistyla
markanin asiri konumlandirma hatasina diistiigii sonucunu ortaya ¢ikmustir.

Levi’s’in daha iyi bir konumlandirma yapabilmesi i¢in katilimcilar;
“bulundugu her pazara gore iiriin iiretmeli, iiriin dizisini genisletmeli, Levi’s {izerine
olusan Amerikan antipatisini yok etmeye ¢aligmali, fiyat kabul edilebilir olmali,
indirimden kag¢inmali” gibi Onerilerde bulunmuslardir. Katilimcilarin Levi’s’in
konumlandirmast i¢in yaptig1 oneriler arastirma sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerle
paralellik gdstermistir.

Mavi Jeans’in nitelikleri ile ilgili agiklamalarda herkesin kendini ifade
edebildigi iiriin dizisine ve ulusal en kaliteli denim imajina sahip oldugu fikrine
ragmen olusturulmaya caligilan kiiresel marka imajinin tiiketici zihninde yer
edinemedigi gozlemlenmistir. Mavi Jeans fiyat1 ve iletisimi de iceren diger tim
ozelliklerinde basari kriteri olarak devamli Levi’s ile kiyaslanmis, Mavi Jeans’in
tiiketiciler tarafindan pazarda takip eden pozisyonuna konuldugunu gézlemlenmis;
Mavi Jeans ¢ok kiigiik ayrintilarla farklilagsmay1 bagsarmustir. Mavi Jeans ile ilgili
olarak rahat-dayaniksiz korelasyonu ortaya ¢ikmustir.

Mavi Jeans reklam-iletisim caligmalarina yonelik getirilen agiklamalarda
Mavi Jeans’in hatirlanma ve marka bilinirligi tizerine yeterli geri besleme
¢aligmalar1 yapmadig ortaya ¢ikmig; bununla birlikte markanin standart ve kalict bir
mesaj olusturup tiim iletisim faaliyetlerini bunun {izerine kurgulamasi zihinde yer
eden bir konumlandirmay1 beraberinde getirecegi goriilmiistiir.

Mavi Jeans’in daha iyi bir konumlandirma yapabilmesi i¢in katilimeilar;
“ilk olarak markanin basarisiz iletigim stratejisini yeniden yapilandirmasini ve marka
kimligine dair ideal mesajin devamli ve yogun bir sekilde verilmesi” gerektigini
iletmislerdir. Ikinci olarak da Tiirk tiiketicisinin zihnindeki kiiresel marka oldugunu
kanitlayabilecek sekilde pazarda hareket etmesi gerekliligi vurgulanmstir.

Anket katilimcilarinin “tercih edilen denim markasinin ne zamandan beri
kullanildig1” Grafik 2.1’ de sunulmaktadir;
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Grafik 2.1: Tercih Edilen Denim Markasinin Ne Zamandan Beri Kullanildig1

Tercih ettiginiz denim markasini ne zamandan beri
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Katilimeilarin -~ %26’s1 (74 kisi) tercih ettigi markayr yedi yildan fazla

stiredir, yine %26’s1 (74 kisi) 1-3 yil arasi tercih ettigi markayr kullanmaktadir.
Katilimeilarin %231 (66 kisi) 3-5 yil arasinda tercih ettigi markayr kullanmakta,
%17’si (49 Kisi) 5-7 yil arasinda tercih ettigi markay1 kullanmakta, %81 (23 kisi)
ise tercih ettigi markayi bir yildan az siiredir kullanmaktadir.

Katilimcilara en ¢ok tercih ettikleri ilk denim markasi, ikinci denim markasi
ve ti¢iincii denim markasi soruldugunda Tablo 2.4’deki ifadeler bulunmustur.

Tablo 2.4: En Cok Tercih Edilen ilk U¢ Denim Markasi

. Freka iKiNcCi Freka UcUNCU Freka
ILK marka % % %
ns marka ns mar ka ns
. . 10, . 12,
Colin’s 19 6,6 Colin’s 30 5 Calin's 35 5
Diesel 10 3,5 Diesel 13 4,5 Diesel 9 31
LCW 4 14 LCW 14 LCW 8 28
Lee 2,4 Lee 2,8 Lee 10 35
) 23, . 217, ) 12,
Levi's 68 Levi's 79 Levi's 35
7 5 2
10,
Loft 6 2,1 Loft 19 6,6 Loft 29 1
LTB 21 7,3 LTB 15 5,2 LTB 20 7
. 32, ) 18, ) 14,
Mavi Jeans 94 8 Mavi Jeans 53 5 Mavi Jeans 41 3
Rodi 20 7 Rodi 22 7,7 Rodi 21 73
Tomm Tomm Tomm
L y 7 2,4 L y 5 1,7 . y 4 14
Hillfiger Hillfiger Hillfiger
12,
Diger 25 8,7 Diger 26 91 Diger 35 9
Yanitlamay Yanitlamay Yamtlamay 13,
6 21 13 45 40
an an an 9
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En cok tercih edilen ilk denim markast %32,8 oranla (94 kisi) Mavi Jeans
olarak belirlenmis, tercih edilen ikinci denim markasi %27,5 oranla (79 kisi) Levi’s
olarak tespit edilmis, tercih edilen {i¢iincli marka olma 6zelligi %14,3 oranla (41
kisi) Mavi Jeans olarak belirlenmistir. Bu soruda alfabetik diizende Tiirk pazarinda
yer alan ulusal ve uluslararasi denim markalarina yer verilmis, katilimcilardan bu
markalarin tercih edilen ilk marka, tercih edilen ikinci marka ve tercih edilen {igiincii
marka olarak siralamalari istenmis ve tablo 2.4.’de ifade edilen siralamalar tespit
edilmigtir. En ¢ok tercih edilen ilk denim markas1 %32,8 oranla (94 kisi) Mavi Jeans
ardindan Levi’s %23,7 oranla (68 kisi) ifade edildigi tespit edilmistir. Tercih edilen
ikinci denim markasi Levi’s %27,5 oranla (79 kisi) tespit edilmis, onun ardindan
Mavi Jeans %18,5 oranla (53kisi) geldigi belirlenmistir. Tercih edilen tigiincti marka
olarak Mavi Jeans %14,3 oranla (41 kisi) belirlenmis ve onun hemen ardindan
Levi’s, Colin’s ve listede yer almayan diger olarak ifade edilen markalar %12,2
oranlarla (35er kisi) olarak belirlenmistir.

Bu tespit, arastirmanin amacinda belirtildigi bigimiyle Mavi Jeans ve Levi’s
markalarinin marka konumlandirmalarinin tespiti ve karsilastirmalari konusunun
uygunlugu agisindan da arastirmanin devami adma c¢ok Onemli bir gosterge
olmustur. Katilimcilar bu iki markayr bir birlerinin 6nemli rakibi olarak
algilamaktadir.

Marka konumlandirmasina yonelik gelistirilen ifadelere atfedilen katilma
dereceleri ile faktér analizi yapilmis ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO &rnekleme
yeterliligi istatistigi) ve Barlett’s Test of Sphericity (Barlett kiresellik testi)
sonuglar1 bulunmustur. Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda
korelasyon bulunmasidir. Barlett kiiresellik testi bize degiskenler arasinda yeterli,
oranda iligki olup olmadigini gostermektedir. Barlett testinin p degeri 0,005
anlamlilik derecesinden diisiik oldugu durumda degiskenler arasinda faktor analizi
yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir.>

KMO degerinin 0,50 nin iistiinde oldugu ve Barlett testi p degerinin de 0,05
onem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur.
Aragtirmada, ayni sorularin hem Levi’s markasi hem de Mavi Jeans markasi i¢in
soruldugu g6z Oniine alinarak ayni degiskenlere verilen katilimer yanitlar: bir arada
faktor analizine tabi tutulmustur. Analizde faktor analizi yontemlerinden temel
bilesenler yontemi kullanilmistir. Temel bilesenler yonteminde degiskenler seti,
aralarinda iligki bulunmayan bir faktdr setine déniistirilmektedir.®® En sk
dondirme yontemi dik dondirme yontemlerinden Varimax doéndurme yodntemi
oldugundan54 bu yontem yorumlanabilir ve adlandirilabilir faktorler elde edebilmek
adma kullanilmistir. Ornekleme yeterliligi 6lciisii 0,50 degerinin altinda kalan, tek
degiskenle tek faktorden olusan, birbirine yakin agirliklart olan ve faktor agirligt
0,50’nin altinda olan degerler analizden cikarilarak 4 faktor elde edilmistir.
Faktorlerin giivenilirlik analizleri yapilmig yeterli oranlara sahip olduklari

°2 Beril Sipahi ve digerleri, Sosyal Bilimlerde SPSS'le Veri Analizi, istanbul, Beta
Yayinlari, 2006, s: 79

%8 Yiikselen, a.g.k., s:177
% Sipahi ve digerleri, a.g.k., s:77
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belirlenmistir. Birinci faktér “Nitelik” boyutunu olusturmaktadir. Tablo 2.5°de
detayli olarak ifade edilen toplam 7 degiskenden olusmaktadir. ikinci faktor
“Duygusal” boyutunu olusturmaktadir bu faktér de 7 degiskenden olusmaktadir ve
bu degiskenler Tablo 2.5°de ifade edilmistir. Ugiincii faktor olan “imaj” boyutu da 7
degiskenden olugmaktadir; dordiincii faktdr olan “Iletisim” boyutu ise 5 degiskenden
olusmakta ve Tablo 2.5’de detayli olarak boyutlar1 ifade edilmektedir. Toplam
aciklanan varyans % 57,063 olarak bulunmus; Levi’s ve Mavi Jeans markalar1 faktor
analizi, guvenilirlik verileri, KMO, Bartlett ve p degeri verileri Tablo 2.5°de
belirtilmistir.
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Tablo 2.5: Levi’s ve Mavi Jeans Markalar1 Faktor Analizi Ozet Sonuc Tablosu

o ) Faktoriin
Faktorin . . Faktor P
Soru Ifadesi . Agiklayicihgr | Glvenilirlik
Adi Agirliklar
(%)
Moda yaratan bir markadir. 0,733
Uriin yelpazesi genis bir markadir. 0,730
Cool (havali) bir markadir. 0,710
. Uriinleri rahattir. 0,652
Nitelik TR — 17,189 0,871
Urinleri uzun dmirludar. 0,632
Uriinleri estetiktir. 0,630
Markanin iiriinlerini kendime
0,604
yakistirtyorum.
Uriinleri farkli olma hissi verir. 0,752
Urtinleri kendimi seksi hissettirir. 0,716
Marka belirli bir yasam seviyesini ifade
0,682
eder.
Ozel durumlar igindir. 0,661
Duygusal — 17,165 0,867
Marka 6zgurlik hissi verir. 0,649
Markanimn tiriinleri kendimi iyi
. . 0,620
hissetmemi saglar.
Markanimn iiriinleri kendime olan
L 0,590
giivenimi arttirir.
Ulusal bir markadir. 0,752
Sempatik bir markadir. 0,713
Cevre dostu bir markadir. 0,636
o Marka illke ekonomisine katki yapar. 0,594
Imaj - — 13,020 0,839
Markanin sadik bir miisterisiyim. 0,591
Markay1 ¢evreme tavsiye ederim. 0,537
Marka sosyal sorumluluk bilincine
. 0,515
sahiptir.
Kolay bulanabilir bir markadir. 0,691
Koklii bir markadir. 0,617
Uluslar aras1 bir markadir. 0,611
iletisim | Marka yeterli iletisim faaliyetleri 0,610 9,688 0,734
yapmaktadir. '
Marka kalici, devamli bir mesaja
L 0,575
sahiptir.
Toplam 57,062
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi: 0,935
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare: 6548,502
Sd: 325
p: 0,000
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Faktor analizinin ardindan mecut veri seti icin Levi’s ve Mavi Jeans’in
faktorlerinin ayr1 ayr1 ortalamalari hesaplanmig Tablo 2.6’da bu agirliklar
verilmistir. Ayrica bu agirliklar Duygusal-Nitelik ve Iletisim-imaj boyutlar:
karsilagtirmalar: yapilarak Sekil 2.1 ve Sekil 2.2.°de belirtilmistir.

Tablo 2.6. Levi’s ve Mavi Jeans Marka Faktorleri Agirhklari

Boyut
Marka Nitelik | Duygusal | imaj | iletisim
Levi's 3,80 2,97 2,93 3,82
Mavi Jeans | 3,81 3,06 3,52 3,60

Moda yaratan, iiriin yelpazesi genig, cool (havali) bir marka ifadelerini ve
Uriinleri rahattir, uzun Omiirliidiir, esnektir ifadelerini ve markanin triinlerini
kendime yakistirtyorum ifadesini barindiran “nitelik” boyutunda Levi’s 3,80
degerinde ¢ok az farkla 3,81 degerindeki Mavi Jeans’in arkasinda yer almistir.
Uriinleri digerlerinden farkli olma hissi verir, kendimi seksi hissettirir, kendimi iyi
hissetmemi saglar, kendime olan giivenimi arttirir ifadelerini ve marka belirli bir
yasam seviyesini ifade eder, ozgiirlikk hissi vermektedir ve 6zel durumlar (parti,
kokteyl vb.) icindir ifadelerini barindiran “duygusal” boyutta Mavi Jeans 3,06 deger
ile 2,97 degerinde belirtilen Levi’s markasinin Oniinde yer almistir. Ulusal,
sempatik, ¢evre dostu marka olma ifadelerini ve marka iilke ekonomisine katki
yapmaktadir, sosyal sorumluluk bilincine sahiptir ifadelerini ve markanin sadik bir
miisterisiyim, markay1 ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim ifadelerini igeren “imaj”
boyutunda Mavi Jeans 3,52 deger ile 2,93 degerinde belirtilen Levi’s markasinin
onemli farkla oOniinde yer almistir. Odak grup goriigmelerinde Mavi Jeans
niteliklerinde belirtilen Tiirk orijinli ulusal marka, bizden biri, Tirkligi ve
Istanbullugu  vurgulamakta  gibi  ifadelerle  birbirlerini  destekledikleri
sOylenebilmektedir. Koklii, uluslar arasi, kolay bulunabilir marka ifadelerini ve
marka yeterli iletisim faaliyetleri yapmaktadir, kalict ve devamli bir mesaja sahiptir
ifadelerini igeren “iletisim” boyutunda Mavi Jeans 3,60 deger ile 3,82 degerinde
belirtilen Levi’s markasinin arkasinda yer almustir. Odak grup goriismelerinde
belirtilen Mavi Jeans markasinin standart- kalic1 bir mesaja sahip olmadig ifadesiyle
bu ifade bir birini destekler nitelikte gorilebilmektedir.

Duygusal - Nitelik

5.00

4.50

A4-00—

3.50

3.00— ®Levis
1.00 2.00 3.503.00 4.00 500 ®Mavi

Duygusal

200
150
1.00

Nitelik

Sekil 2.1: Duygusal ve Nitelik Boyutlarinda Karsilastirma
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Moda yaratan, iiriin yelpazesi genis, cool (havali) bir marka ifadelerini ve
drtinleri rahattir, uzun Omiurlidir, esnektir ifadelerini ve markanin Uriinlerini
kendime yakistirtyorum ifadesini barindiran “nitelik” boyutunun ve iirlinleri
digerlerinden farklt olma hissi verir, kendimi seksi hissettirir, kendimi iyi
hissetmemi saglar, kendime olan giivenimi arttirir ifadelerini ve marka belirli bir
yasam seviyesini ifade eder, ozgiirlikk hissi vermektedir ve 6zel durumlar (parti,
kokteyl vb.) i¢indir ifadelerini barindiran “duygusal” boyutun karsilagtirmasinda iki
markanin da duygusal ve nitelik boyutlar1 pozitif yonde ve birbirlerine yakin
¢ikmugtir.

Ulusal, sempatik, ¢evre dostu marka olma ifadelerini ve marka (lke
ekonomisine katki yapmaktadir, sosyal sorumluluk bilincine sahiptir ifadelerini ve
markanin sadik bir miisterisiyim, markayr ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim
ifadelerini iceren “imaj” boyutunun ve koklii, uluslar arasi, kolay bulunabilir marka
ifadelerini ve marka yeterli iletisim faaliyetleri yapmaktadir, kalic1 ve devamli bir
mesaja sahiptir ifadelerini iceren “iletisim” boyutunun kargilastirmasinda Levi’s’in
daha yiiksek degerle Mavi Jeans’in onilinde yer aldig1 tespite dilmistir. Odak grup
goriismelerinde de reklam-iletisim ve iletisim kodlar1 degerlendirmelerinde Levi’s
ile ilgili verilerin Mavi Jeans’e oranla daha etkin kullamildig: ifade edilmistir. Bu
durumda odak grup gériisme verileri ile Iletisim-imaj boyutlar1 karsilastirmasinin bir
birini destekler nitelikte oldugu ifade edilebilmektedir.

iletisim - imaj
500

456
4.::’
i

300 | ® Levis

Iletisim

1.00 1.50 2.00 2.50 2 503.00 3.50 4.00 4.50 5.00 ®Mavi

2:00
1.50

1.00

Imaj

Sekil 2.2: iletisim ve imaj Boyutlarinda Karsilastirma
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Arastirmada Levi’s ve Mavi Jeans markalar1 icin faktorlere gore farklilik
olup olmadiginin tespiti amaciyla bagimli gruplar t testi uygulanmaistir.

Bagimh Gruplar t — Testi Sonug¢lari

N | Ortalama | Standart t degeri P degeri
Sapma
Levi’s | 268 2,93 .75
Imaj Mavi 268 3,51 67 -11,514 ,000
Jeans
Levi’s | 269 3,83 71
Tletisim Mavi | 269 | 3,60 63 4,300 ,000
Jeans

Elde edilen test sonucunda dort boyuttan sadece iki boyutta anlamli fark
tespit edilmistir. Imaj boyutu Mavi Jeans markast igin Levi’s markasina gore daha
yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Buna karsin Iletisim boyutu Levi’s markasinda daha
yiiksek bir sonug vermistir.
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4. Sonug

Denim sektorii gelisimi devam edecegi, 6zellikle iilkemizdeki geng niifus,
sehirlesme gelisimi ve pazarin yeterince doymamis olmasi® dikkate alindiginda,
rahatlikla ifade edilebilir. Tiirkiye pazarmmda yer alan denim markalarindan
tiiketicilerin beklentileri degerlendirilirken 6zellikle satin almayi tetikleyen unsurlar
temelinde denim igin; “rahat olmak, dayanikli olmak, neyin moda oldugunu sunan
medyanin etkisi, ¢agdas olmak, modaya uygun olmak, iiriiniin giyilme nedeni;
giinliik hayat, aksam ya da is gibi, yiln hangi zamam oldugu™®  bilgileri géz
oniinde bulundurulmaldir.

Pazarlama yoneticisi sorumlulugunda olan iirlin grubu/gruplarinin hedef
tiketici kitlesini dogru tanimlamali ve marka konumlandirma stratejisi dahil
biitiinlesik pazarlama stratejisini dogru tespit edilen hedef kitleye yonelik
hazirlamalidir. Tiirk pazarinda denim iiriinlerinin potansiyel tiiketici gruplari esas
hedef kadin-erkek her yas grubu olmakla birlikte 6zellikle 14-25 yas aralig1 olarak
tespit edilmistir. Fakat onemli olan nokta Tirk tiiketici profilinde “18-35 yas
araliginda olan tiiketicilerin daha fazla harcama yaptig1” ve “satislar: arttiran tarafin
genellikle kadinlar oldugu”57 gerceklerini akildan ¢ikarmamak olmalidir.

Tiirk tiiketicisinde markaya baglilik az olmakla birlikte c¢esitlilige ve
yaraticihia daha fazla dikkat ettigi, fiyatin nemli 6l¢ii oldu goriilmektedir.*®

Isletmelerin bulunduklar sektorde basarili olabilmesi icin fiyat, kalite, yeni
iriin gelistirme, miisteri ile yakinlik, marka, hizmet ve ¢6ziim ortakligi gibi kritik
basari faktorleri® temel alinarak strateji kurgulanmalidir.

Aragtirmamiza  denim  sektorinde  yer alan iki = markanin
konumlandirmalarini karsilastirarak, marka konumlandirma i¢inde gesitli boyutlarini
tespit etmis bulunmaktayiz.

Denim sektorii tiiketici gruplarindan elde edilen veriler 1s18inda; nitelik,
duygusal, imaj ve iletisim olmak {tizere dort faktor elde edilmistir. Faktorler
isimlendirilirken agirlikli olan katihimcilarin ifadelerinin yonii dikkate alinmustir.
Nitelik faktoriiniin en bilyiik agiklayici degiskenleri yiizde 73 agirlik oranina sahip
olan “moda yaratan bir marka olmasi” ifadesi ve “markanin genis bir {iriin
yelpazesine sahip olmas1” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Nitelik faktoriintin diger
biiyiik agiklayict degiskeni “cool (havali) bir markadir” ifadesi oalrak belirlenmistir.

% fstanbul Ticaret Odas1, Denim Uriin Tanitim Dosyasi, a.g.web adresi, s:3

% Turquality Project Pazar Arastirmasi, Derinlemesine Uzman Gériigmeleri-Tiirkiye- Hazir
Giyim Raporu,
http:/Avww.itkib.org.tr/ihracat/TurqualityRaporlar/dosyalar/ITKIB_HazirGiyim_masabasicali
sma_derinlemesine%20gorusmeler_Tirkiye.pdf, ACNielsen Caligmasi, Mart 2007, s:1-54 .
" Turquality Project Pazar Arastirmasi, a.g.web sayfasi,, 5:28

%8 Turquality Project Pazar Arastirmasi, a.g.web sayfasi,, 5:30

% fstanbul Sanayi Odas1 Kalite ve Teknoloji [htisas Kurulu (iISO_KATEK), U¢c Adimda

Stratejik Yonetim: Istihbarat-Istikamet-Icraat, Istanbul, ISO Yayin No:2009/31, 2009, s:
29

380


http://www.itkib.org.tr/ihracat/TurqualityRaporlar/dosyalar/ITKIB_HazirGiyim_masabasicalisma_derinlemesine%20gorusmeler_Türkiye.pdf�
http://www.itkib.org.tr/ihracat/TurqualityRaporlar/dosyalar/ITKIB_HazirGiyim_masabasicalisma_derinlemesine%20gorusmeler_Türkiye.pdf�

3

Nitelik faktoriiniin diger agiklayicilart olan “Urlinleri uzun Omiirliidiir, rahattir,
estetiktir” ifadeleri de yiizde 65 agirlik oranina yakin degerler almiglardir. Duygusal
faktor incelendiginde faktoriin en biiyiik aciklayicisi olarak yilizde 75 agirlik oraniyla
“markanin iriinleri digerlerinden farkli olma hissi verir” ifadesi belirlenmistir.
Duygusal boyutun diger agiklayici degiskeni yiizde 72 agulik oraniyla “Griinleri
kendimi seksi hissettirir” ifadesi olmustur. Duygusal faktorde ortaya ¢ikan agirliklar
tiiketici ile duygusal baglamda kurulan iliskinin énemini ortaya koymustur. Imaj
faktorii incelendiginde faktoriin en biiyiik agiklayici degiskenlerinden biri yiizde 75
agirlik oranina sahip olan “ulusal bir markadir” ifadesi iken diger agiklayici
degisken yiizde 71 agirlik oranina sahip “sempatik bir markadir” ifadesi olarak tespit
edilmistir. Iletisim faktoriiniin en biiyiik agiklayict de@iskeni yiizde 69 agirlik
oranina sahip olan “kolay bulunabilir bir markadir” ifadesi olmustur.

Aragtirmada her bir faktoriin agirliklart hem Mavi Jeans i¢in hem de Levi’s
icin hesaplanmis; daha sonra bu degerlerin aritmetik ortalamalari alinmistir. Buna
gore iki markanin nitelik faktdrii acisindan ortaya ¢ikan degerleri (Mavi Jeans: 3,81;
Levi’s: 3,80) birbirine ¢ok yakin bulunmustur. Duygusal faktor iki marka igin
incelendiginde ortaya ¢ikan degerler (Mavi Jeans: 3,06; Levi’s: 2,97) birbirine yakin
goriinmekle birlikte kii¢iik bir farkla Mavi Jeans markas: lehinedir. Imaj faktorii
acisindan iki marka igin ortaya g¢ikan sonuglar (Mavi Jeans: 3,52; Levi’s: 2,93)
degerlendirildiginde Mavi Jeans markast lehine Onemli bir farktan s6z etmek
miimkiindiir. Iletisim faktérii acisindan iki markanin sonuglari (Mavi Jeans: 3,60;
Levi’s :3,82) degerlendirildiginde Levi’s markasi lehine bir farktan soz etmek
mumkund(ir.

Tirkiye pazari denim markalar1 baslica oyuncular arasinda kiiresel
markalar liks marka kategorisinde: Armani, Diesel, Replay, Miss 60, orta simif
marka kategorisinde: Levi’s, Tommy Hillfiger ifade edilmektedir. Yerli oyuncular
liiks marka kategorisinde: Beymen ifade edilmekte, orta sinif marka kategorisinde:
Mavi Jeans, American Jean, LitteBig (LTB), alt simf marka kategorisinde: Colin’s,
Cross Jeans, Leke ve Collezione markalari ifade edilmektedir.®® Kiiresel marka orta
sinif kategorisinde yer verilen Levi’s ve yerel marka orta sinif kategorisinde ifade
edilen Mavi Jeans verileri bu markalarinin konumlandirmalarinin kiyaslanmasinin
literatiire ve sektore degerli bir veri aktarmasi agisindan da arastirmamizi destekler
nitelikte gorilmektedir.

8 Turquality Project Pazar Arastirmasi, a.g.web sayfasi,, 5:40
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