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OZET: Globellesmeyle birlikte sosyo kiiltiirel diizeylerin gelisimi ve buna bagh olarak degisen tiiketici tercihleri, hazir giyime olan
ihtiyaci arttirmistir. Artan ihtiyaci karsilamak ve tlketici talebini olusturabilmek icin hazir giyim sektoriinde isletmeler birbiriyle
rekabet icerisine girmistir. Rekabet icerisinde olan isletmeler, Griinlerin birbirinden farkl 6zelliklerini, kalitelerini ortaya koymak icin
marka faaliyetine gegcmeye baslamistir. Markalarin fazla olmasi nedeni ile calismada X markasi ele alinmistir. Arastirmada,
tiketicilerin hazir giyim satin alirken dikkat ettikleri 6zellikler, alis veris yaptiklari yer tercihleri, alisveris yaparken Kisileri nelerin
etkiledigini ortaya koymak, marka degeri boyutlarinin hazir giyim satin alma niyeti Uzerine etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir.
Bu nedenle, 2 cografi bolgedeki 2 blyuk sehirde tiiketicilere 851 anket uygulamasi yapiimistir. Elde edilen veriler, Cronbach Alfa
Katsayisi yontemi, Normallik testi, Faktér Analizi, Korelasyon ve Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir. Arastirmanin
sonucunda, marka farkindahgi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatinin satin alma niyetini etkiledigi belirlenmistir.
Satin alma niyetini etkileyen en 6nemli faktor algilanan kalite olarak tespit edilmistir. Ayrica marka degeri boyutlarindan algilanan
kalite ve satin alma niyeti arasindaki iliski en ylksek bulunurken, marka farkindahgi arasindaki iliski en disik bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tilketici, hazir giyim, hazir giyim ahisverisi, izmir, istanbul

THE EFFECT OF BRAND VALUE DIMENSIONS ON PURCHASING INTENT
IN READY-MADE CLOTHING SECTOR

ABSTRACT: The development of socio-cultural levels along with the globalization and the changing consumer preferences have
increased the need for ready-made clothing.. In the garment sector, businesses compete with each other to meet increasing demand
and create consumer demand. Competitive entrepreneurs have begun to engage in brand activities in order to reveal the different
features and qualities of products. Businesses have differentiated their products in the minds of consumers from their competitors by
changing the functional qualities of brands. Due to the high number of brands, the X brand was taken into account in the study. In this
research, it is aimed to reveal the characteristics that consumers pay attention to when buying ready-made clothes, their choice of
place to shop, what influences people while shopping, and to determine the effect of brand value dimensions on the intention to buy
ready-made clothes. Therefore, 851 surveys were conducted for consumers in 2 big cities of 2 geographical regions. The data were
tested with Cronbach's alpha coefficient method, normality test, factor analysis, correlation and multiple regression analysis. As a
result of the research, it was determined that brand awareness, brand association, perceived quality and brand loyalty affect the
purchase intention. The most important factor affecting the purchase intention was determined as perceived quality. In addition, the
relationship between perceived quality and purchase intention was found to be the highest among brand value dimensions, while the
relationship with brand awareness was found to be the lowest.

Keywords: Consumer, ready-made clothing, ready-made clothing shopping, izmir, istanbul

*Sorumlu Yazar/Corresponding Author: ebruonurlubas@trakya.edu.tr
DOI: https://doi.org/10.7216/1300759920202711807 www.tekstilvemuhendis.org.tr

** Bu ¢alisma, 4th International Symposium on Innovative Approaches in Social, Human and Administrative Sciences, 22-24
November sunulan bildirinin genisletilmis halidir

Cilt (Vol): 27 No: 118

Journal of Textiles and Engineel SAYEA 111 Tekstil ve Muhendis



Hazir Giyim Sektoriinde Marka Degeri

Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Ebru ONURLUBAS
Derya OZTURK

1.GIRIS

Kiresellesmeyle birlikte hizla degisen tlketici tercihleri tim
sektdrlerde oldugu gibi hazir giyim sektdriinde de Grlnlerin
farklilastirilmasina neden olmustur. 20. yizyildan itibaren hizl
nifus artisi ve sanayilesmeyle beraber klasik giyim anlayisl
yerine hazir giyim sektori gegmistir. Hazir giyim ham ve
yardimci maddelerin tamaminin bir araya getirilip herhangi bir
model olusturarak ortaya cikarilan Gretimin son agsamasidir [1].
Standart 6lgtudeki kahplarin kullanimiyla seri bir sekilde retimi
yapilan her gesit giyim esyasi olarak tanimlanan hazir giyim
sektoriinlin ilerlemesi, hizh kentlesme, Kisilerin kiyafetlere
ihtiyaclari ve taleplerinin artmasiyla ivme kazanmistir [2]. Bunun
yani sira surecin iyi bir sekilde degerlendirilmesi yani kisa
strede daha fazla isleri ortaya koymak ve &zel olarak yaptirilan
kiyafetlerin tcretinin yiiksek olmasi da hazir giyim sektoriini 6n
plana cikarmistir [3]. Zamanla hazir giyim ve tekstil sanayi
Urunleri insanlar icin temel tiiketim mallari arasinda yer almigtir

[4].

Hazir giyim sektorl, sagladigi istihdam, ihracat ve katma deger
ile gelismekte olan ulkeler i¢in 6nemli bir vergi ve istihdam kaynagi
saglamaktadir. Hazir giyim sekttriinde dinyada gelismekte olan
Ulkelerin imalat sanayideki payi artarken, gelismis Ulkelerin
sektordeki imalat sanayi Uretimindeki pay1 giderek dismektedir[5].

Diinyada Tekstil ve hazir giyim sektdrii rekabeti en fazla bulunan
sektdrlerdendir. Bunun nedeni ise kazandirdigi gelirin getirisinin
fazla olmasidir [6]. Glinimizde diinya hazir giyim ve tekstil
sektoriinde rekabet kosullari hizla degismektedir. Uriin yenileme
sikligl, uretim sdresi, koleksiyon hazirlama ddnemi, depolama
zamani yeni kosullar arasinda yer almaktadir. Sadece uygun
fiyata satmak ve kaliteli dretim yapmak yalniz basina yeterli
bulunmamaktadir. Yeni donemde firmalar moda tasariminin
baslangicindan satis noktasina gelinceye kadar tim slreglerini
kisaltmaya ve daha hizli olmaya calismaktadirlar [7]. Moda,
globallesme ile birlikte belirli bir zaman sireci icerisinde
tiketicilere farkl tarzda poptler giyimleri sunarak satin alma
egilimlerini arttirmaktadir [8].

Tirkiye’de hazir giyim sektoriindeki gelismelere bakildiginda
Cumbhuriyetin ilani ile tim giyim firmalarinin Simerbank altinda
toplandigl gorilmektedir [9]. Tekstil ve hazir giyim sektord,
gelismis Ulkelerin sanayilesmesine katki sagladigindan bu sektor
gelismis Ulkeler igin énem arz etmektedir. Gelismekte olan Ulkeler
ise bu sektor sayesinde kalkinmalarini saglamaktadirlar[10].

Hazir giyim sektori isletmelerinin, sektorde tutunabilmesi igin
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore Uretim yaparak markasini
ust siralarda tutmasi gerekmektedir. Bu ¢alisma hazir giyimde
marka degeri boyutlarinin satin alma niyeti tzerindeki etkisini
ortaya koyarak isletmelerin politikalarini olusturmasina yol
gOstermesi agisindan énemlidir.
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2. HAZIR GiYiM SANAYININ GENEL DURUMU
2.1. Turkiye’de Hazir Giyim ve Konfeksiyon ihracati

Dunyanin yedinci blyuk tekstil ve hazir giyim ihracatgisi olan
Tarkiye, Avrupa’nin Uglncl biyik hazir giyim tedarikgisidir.
Tirkiye, dokuma hahda dunya ihracat lideridir. Dunyanin
Uglincl  buyik corap ve havlu tedarikgisi olan Turkiye
Avrupa’nin en buyUk ev tekstili Greticisidir [11].

Hazir giyim ihracati 2007 yilinda 13,5 milyar dolar olarak
belirlenmistir. 2008 yilinda ihracat gerileyerek 13,2 milyar dolar
seviyesinde dismusttr. 2009 yilinda kiresel krize bagh dis
talepteki daralma sonucu gerileyerek 11,2 milyar dolar olan
sektor ihracati, 2010 yilinda tekrar artarak 12,4 milyar dolara
yikselmistir. 2011 ve 2012 yillarinda sirasiyla %9,4 ve %2,5
artmis, 2013 yilinda ise %8,1 oraninda artarak 15 milyar dolar
tutarinda hazir giyim Urunleri ihracati yapilmigtir. 2014 yilinda
sektor ihracatl 16,3 milyar dolar olarak gergeklesmis ve en
yuksek seviyesine ulagmistir. 2015 yilinda ise hazir giyim
ihracati azalarak 14,9 milyar dolar olarak gerceklesmistir [12].

2017 yihinin ilk alti ayinda Turkiye’den en fazla hazirgiyim ve
konfeksiyon ihracati yapilan tlkeler Almanya, Ingiltere, ispanya,
Hollanda, Fransa, Irak ve italya olarak siralanmistir. En fazla
ihracat yapilan ilk on Ulke icinde Ispanya, Hollanda, Irak ve
ABD’ye yonelik hazirgiyim ve konfeksiyon ihracati 2016 yilinin
Ocak-Haziran dénemine kiyasla %0,5 ile %26,6 arasinda degisen
oranlarda artmistir. En yiksek oranli ihracat artisi %26,6 ile
Irak’a ihracatta kaydedilmistir [13].

Tirkiye’nin hazirgiyim ve konfeksiyon ihracatinda agirlikli tiriin
grubu orme konfeksiyon mamulleridir. 2017 Ocak-Haziran
doneminde 6rme konfeksiyon mamullerinin toplam hazirgiyim
ve konfeksiyon ihracatindaki payr %51,3, dokuma konfeksiyon
mamullerinin pay! %36,1 ve hazir esyalarin paylr %11,6 olarak
tespit edilmistir [13].

Turkiye’de 2018 yilinda 9 milyar dolarhk 6rme ve 6,3 milyar
dolarhk 6rilmemis Griin ihracati yapiimistir. One cikan ihracat
kalemlerinde 2,8 milyar dolarla tisortler, 1,9 milyar dolarla
kazaklar, 1,24 milyar dolarla kadin ve kiz ¢ocuklar icin takimlar
gelmektedir [14].

Hazir giyim alaninda Tirkiye’nin en dnemli rakipleri, disiik
ihra¢ fiyatlarina sahip olan Uzakdogu Ulkeleridir. 2007 yilinin
ortalarinda ABD’de ortaya ¢ikan finansal kriz, 2009 yilinda hem
ABD’de hem de bu pazarlara ihracat yapan gelismekte olan ulke
ekonomilerinde yikici etkiler yaratmistir. Bu finansal krizde
gelismis Ulkelerde tiketiciler harcamalarinda kisitlamalar
yapmistir.  Kisitlama yaptigi harcamalarindan biride hazir
giyimdir. Hazir Giyimde kisitlamalarin olmasi ve komsu ve
cevre Ulkelerde yasanan siyasi istikrarsizlik ile Dolar-Euro
paritesindeki degisim Turkiye’de hazir giyim ihracatini olumsuz
etkilemigtir. 2018 yih itibariyle AB’nin  hazir giyim
ihracatimizdaki pay1 2018 yilinda %72,5’dir.
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Tablo 1. Turkiye’nin Ulkeler Bazinda Hazir Giyim ihracati (ABD $) [14].

Ulkeler 2017 2018 (2011 87)/20
ATMANYA 2.753.600.330 2.710.582.904 1.6%
[SPANYA 2.028.203.895 2.329.884.370 14,9%
INGILTERE 1.856.103.662 1.919.973.014 3.4%
[HOLLANDA 747.227.686 892.530.030 19,4%
FRANSA 686.345.956 741.143.854 3,0%
IRAK 660.628.789 617.092.108 6,6%
TALYA 461.399.325 474.655.027 2,9%
DANIMARKA 376.499.698 391.950.836 4.1%
ABD. 311.058.221 351.350.597 13,0%
POLONYA 387.138.878 316.162.497 18,3%
[SRATL 286.945.343 312.035.133 8,7%
BELCIKA 267.065.652 262.656.367 1.7%
ISVEC 226.256.649 232.876.792 2,9%
SUUDI ARABISTAN 224.500.140 218.973.737 2.5%
[RUSYA FEDERASYONU 161.333.204 215.137.460 33,3%
LIBYA 100.033.227 159.561.647 59,5%
ICEZAYIR 175.504.462 158.327.179 9.8%
BULGARISTAN 190.713.636 140.571.398 26,3%
[KIRGIZISTAN 146.264.944 138.646.184 3.2%
ROMANYA 100.347.519 128.499.797 28,1%
LISTE TOPLAMI 12.147.171.216 12.712.610.931 4,7%
(ILK 20 ULKE)

IAB-28 TOPLAMI 10.774.068.774 11.112.773.247 3.1%
IGENEL TOPLAM 14.787.875.664 15.323.303.000 3,6%

2.2. Turkiye’de Hazir Giyim ithalati

Tablo 2’de gorildigu gibi, Turkiye’nin hazir giyimde en fazla ithalat yaptigi tlkenin Almanya oldugu gorilmektedir. Banglades’in
ise ikinci sirada yer aldigi gorilmektedir.

Tablo 2. Turkiye’nin Ulkeler Bazinda Hazir Giyim ithalati ( ABD $) [15].

Ulkeler 2017 2018 [Degisim(2017/2018)
ALMANYA 2.753.600.330 2.710.582.904 -1,6%
ISPANYA 2.028.203.895 2.329.884.370 14,9%
INGILTERE 1.856.103.662 1.919.973.014 3.4%
HOLLANDA 747.227.686 892.530.030 19.4%
FRANSA 686.345.956 741.143.854 8,0%
TRAK 660.628.789 617.092.108 -6,6%
ITALYA 461.399.325 474.655.027 2,9%
DANIMARKA 376.499.698 391.950.836 4,1%
ABD. 311.058.221 351.350.597 13,0%
POLONYA 387.138.878 316.162.497 -18.3%
ISRAIL 286.945.343 312.035.133 8,7%
BELCIKA 267.065.652 262.656.367 -1,7%
ISVEC 226.256.649 232.876.792 2.9%
SUUDI ARABISTAN 224.500.140 218.973.737 -2,5%
RUSYA 161.333.204 215.137.460 33.3%
FEDERASYONU

LIBYA 100.033.227 159.561.647 59.5%
CEZAYIR 175.504.462 158.327.179 -9.8%
BULGARISTAN 190.713.636 140.571.398 -26,3%
KIRGIZISTAN 146.264.944 138.646.184 -5,2%
ROMANYA 100.347.519 128.499.797 28,1%
LISTE TOPLAMI 12.147.171.216 12.712.610.931 4.7%
GENEL TOPLAM 14.787.875.664 15.323.303.000 3,6%

3. MARKA DEGERIi KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Birligi, markay! ‘isaret, isim, tasarim,
sembol veya tamaminin birlesimi olarak, bir saticinin ya da

Journal of Textiles and Engineer

saticilar grubunun Grinlerinin ya da hizmetlerinin tanitilmasi ve
rakip sirketler igin farklilik yaratmasi’ seklinde tanimlamaktadir
[16, 17]. Tuketici temelli marka degeri kavrami, tlketicinin
tiiketimi ve markay! kullanimi sonucu edindigi fonksiyonel ve
sembolik yararlarin toplami olarak tanimlanmaktadir  [57].
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Marka degeri guicli bir markanin isminin, isaretinin, semboliinin
tiketicilerin zihninde meydana getirdigi olumlu algilamalarin
Urine ve musteriye Kkattigi degerdir [18]. Sekil 1’de Aaker’in
marka degeri modeli verilmistir.

Sekil 1. Tuketici Temelli Marka Degeri [19]

3.1 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiketicinin piyasada bircok marka olmasina
ragmen belirli bir markayi surekli olarak satin almasidir. Ayrica,
tlketicilerin markaya karsi tutumlari, algilari, marka ile ilgili
karar almalari gibi psikolojik durum olarak da yorumlana-
bilmektedir [20]. Son zamanlarda tlketicilerin bir Griind surekli
almasinin tek basina marka baghhgini olusturmadigl bunun yani
sira markaya kars! pozitif, gucli tutumlarinda olusmasi gerektigi
ifade edilmektedir [21]. Starbucks’in hizla blyimesi ve yaygin-
lasmasi, marka baglihg! olan tiiketicilerin yakin gevresindeki
Kisilere tavsiye etmeleri agizdan agiza yayginlasmasi ile
potansiyel misterileri kendilerine ¢ekmistir.

Bunun sonucunda Amerika’da 70 binden fazla magaza raflarinda
Starbucks kahwveleri yerini almistir. Gi¢li marka sadakati ile
tekrar alimlar artmig, uygun fiyatlarla bu alimlar aliskanlklara
doénlismistir [22].

3.2. Markadan Algilanan Kalite:

Tiketicilerin  zihninde markanin kaliteli olarak algilanmasi
driniin  satin alinmasini saglamaktadir. Isletmeler arinlerini
kaliteli bile Uretse eger tlketicinin zihninde o Urlin kalitesiz
algilaniyorsa isletmeler piyasada basarili olamamaktadir.
Markalarin algilanan kalitesi, tiketici nezdinde diger markalara
gore farkhlik yaratabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir [23].

3.3 Marka Farkindaligi

Marka farkindahgi, potansiyel tiiketicilerin markayi hatirlamasi
ve tanimasi olarak tanimlanabilmektedir [24]. Bir baska tanima
gore kisilerin bir marka ile ilgili bildigi, duydugu, gordiigi olumlu
ya da olumsuz bilgilerin tamamidir [25]. Marka farkindahigi
sunan markalar tlketiciler tarafindan daha iyi taninmakta ve
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diger taninmayan markalara gore daha cok tercih edilmektedir.
Aslinda markanin daha fazla tercih edilmesi s6z konusu olan
markanin tiketicinin satin alma secenekleri icine yeni girmesine
ve en blyuk oranda da farkindahgina baghdir. Marka farkin-
dahg! yeterince bulunmayan ve pazarda yeterince bilinmeyen
markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasiliklar c¢ok
disuk olmaktadir [26, 27].

3.4. Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimi, tiketicinin aklina bir marka geldigi zaman o
marka ile ilgili ¢agrisim yapan 6zelliklerin tamamidir. Marka
cagrisimi, farklilagtirma ve markayi genisletmekte kullanildigi
gibi markaya olumlu duygu ve tutumlar olusturmak icinde
kullaniimaktadir [28].

Marka cagrigimlarini 3 sinifa ayirabiliriz. Bunlar [29];
1)Uriiniin tiiketiciye faydalar,

2)Uriiniin 6zellikleri,

3)Tiketicilerin sergiledigi tutumlardir [29].

4. METODOLOJi
4.1. Amagc ve Arastirma Modeli
Arastirmada,

- Marka degeri boyutlarini X marka hazir giyim satin alma
niyeti Uizerine etkisinin tespit edilmesi

- Hazir giyim satin alirken en ¢ok dikkat edilen &zelliklerin
belirlenmesi

- Hazir giyim ahigverisi yaparken, dncelikli olarak nereyi tercih
ettiklerinin belirlenmesi

- En fazla X Markali Uriin Tercih Edilen Hazir Giyim grubunun
ortaya konmasi

- Hazir Giyim Alsgverisi Yapilmasinda Etkili Olan Fakttrlerin
tespit edilmesi amaclanmustir.

Arastirma modelinde, literatiirde marka degeri konusunda énemli
calismalari bulunan David A. [24]’in kabul edilmis olan marka
degeri modelindeki 4 degisken (marka farkindahgi, marka
cagrisimi, algilanan kalite, marka sadakati) ele alinmistir.

Aragtirmanin modeli Sekil 2’de verilmistir.

Aragtirmanin modeli amacina uygun sekilde literatir taramasi
yapilarak olusturulmustur. (Modelde kullanilan degiskenlerin
literattrQi verilerin toplamasi kisminda verilmistir).

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari, Orneklem

Aragtirmay1, zaman ve maliyet kisitlarindan 6tlru Turkiye’nin 2
cografi bolgesindeki en buyik illerinde yasayan X marka hazir
giyim satin alan tiketiciler olusturmustur. Hangi giyim markasini
ele alacagimiz pilot uygulamaya Kkatilan 70 katilimcinin hangi
marka giyim satin aliyorsunuz sorusuna verdikleri cevaba gore
belirlenmistir. Pilot calismaya katilan tuketicilerin en fazla cevap
verdikleri hazir giyim markasi calismada kullaniimistir.
Markanin adi etik ihlaller agisindan acik bir sekilde belirtilmemis
ve X adiyla kodlanmistir. Arastirmada 2 ilde (istanbul, izmir)
yapilan anket sayilarini belirlemede, ana kitleye iligskin bilgi
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mevcut oldugunda ve ana kitle 100000° den biyik oldugunda
belirli bir glven araliginda hata payinin hesaplanabildigi
ongorist esas alinmistir [30, 31]. S6z konusu 2 ilin 2016 yil
nifuslari toplami 19 027 661 olarak gorilmiistir [32].

Sekil 2. Arastirma Modeli

Sekil 2’de gorilen

H1: Marka farkindaligl, satin alma niyeti Gzerinde pozitif yénde bir
etkiye sahiptir.

H2: Marka ¢agrisimi, satin alma niyeti Uizerinde pozitif yonde bir etkiye
sahiptir.

H3: Algilanan kalite, satin alma niyeti izerinde pozitif yénde bir etkiye
sahiptir.

H4: Marka sadakati, satin alma niyeti (izerinde pozitif yénde bir etkiye
sahiptir.

0,0336 hata pay1, %95 giiven araliginda 6rnek hacmi 851 olarak
bulunmustur. Anketler s6z konusu 2 ile niifustaki paylarina gore
oransal olarak dagitiimistir. Buna gore illere dusen anket sayilari
su sekildedir; Istanbul (662), izmir (189). Orneklem cercevesi
olusturulurken tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri
olan kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Yapilan anket-
lerden sonra elde edilen veriler tablolar haline getirilerek ylz-
delik dilimler olarak yorumlanmistir. Anketler olusturulurken,
Aaker [24]’in marka degeri modelindeki 4 degisken kullanil-
mistir. Algilanan Kalite; [33,34]. Marka farkindahgi; [35]. Marka
sadakati olgegi; [36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 21]calismalarindan,
satin alma niyeti Olcegi ise; [43, 44, 45, 46, 47]’nin
calismalarindan uyarlanmigtir. Ankette yer alan sorular 5°li likert
Olcegi ile olusturulmustur.

4.3. Verilerin analizi

Arastirma veri analizi SPSS 22 paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda arastirmanin ilk kisminda
demografik sorular, ikinci kisimda hazir giyim markalariyla ilgili
genel sorular, tglincli kisimda marka degeri boyutlarinin hazir
giyim satin alma niyeti (izerine etkisini 6lgmeye yonelik sorular
sorulmustur. Daha sonra, marka degeri ve satin alma niyeti
Olceklerine givenirlik ve agimlayici faktor analizi uygulanmistir.
Arastirmada, agimlayici faktor analizi sonucunda; Aaker [24]’In
marka degerlendirme modelinden alinan 4 degisken (marka
farkindahgi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite, marka sadakati)
marka degeri boyutu diye isimlendirilmis ve 4 boyut altinda
toplanmistir. Satin alma niyeti ise tek boyut altinda toplanmistir.
Guvenirlik analizi sonucunda belirtilen her iki 6lgek icinde
Cronbach’s Alpha degerleri 0,50°nin (zerinde bulunarak kabul

edilebilirligi tespit edilmistir. Verilerin analizinden &nce elde
edilen test sonuclarinin dagihmini belirlemek amaciyala normal-
lik testi yapilmistir. Normallik testinde veri gruplarinin basiklik
(kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri belirlenmistir.
Carpiklik ve basikhk olgust +2 ile -2 araliklarinda deger almis
gruplarin normal dagilim gdosterdigi kabul edilebilir bir durumdur
[48]. Bu dogrultuda yapilan calismada tum testlerin normal
dagihm gosterdigi belirlenmistir. Boylelikle analizlerde paramet-
rik testilerin kullanilmasi uygun gérualmusttr. Arastirma hipotez-
lerini test etmeden 6nce, marka degeri boyutlari ile ile satin alma
niyeti arasindaki iligki Pearson korelasyonu Katsayisi ile
hesaplanmistir. Marka degeri boyutlari ile satin alma niyeti
arasinda  anlamli, pozitif ve ylksek diizeyde bir iliski oldugu
belirlenmigtir. Daha sonra marka degeri boyutlarinin satin alma
niyeti Uzerine etkisini gosteren coklu regresyon analizi
uygulanmistir. Coklu regresyon sonucunda, katsayilarin pozitif
¢citkmasi marka degeri boyutlarinin satin alma niyetini artirici
yonde etkiledigini ortaya koymustur.

5. ARASTIRMA VE BULGULAR

Sekil 3’de, giyim aligverisi yapilmasini etkileyen faktérlerin
basinda %65,4 ile aligveris yaparken mutlu olmak gelmektedir.
Bunu sirasiyla, %59,3 ile modayi takip etmek, %57,6 ihtiyac,
%44,9 anlik kararlar izlemektedir.

Aulkkararlar _ 449
Ihtiyac _ST.(\
Maodaytakip etmek _ 393
Aligverig yapatkei nntly olmal: _ 054

0 10 20 30 40 30 a0 70

Sekil 3. Hazir Giyim Aligverisi Yapilmasinda Etkili Olan Faktorler

Sekil 4’de, markali Grun tercih edilen giyim gruplari incelendi-
ginde en yuksek oranin ayakkabi (%76,5) oldugu, bunu sirasiyla
denim/kot (%73,3), Ust giyim(%70,1), spor giyim(%69,2), dis
giyim(%61,3), mayo (%8,9) ve i¢ giyimin(%5,2) takip ettigi
gorilmektedir.

I¢ giyim VD
Mayo ESEED
D giyim |
Sporgivim - &z 1
Ust giyim ) . |
Denim/Kol T ——
Avaklabs 5 |

10 20 30 40 50 60 70 80

Sekil 4. X Markali Uriin Tercih Edilen Giyim grubu

Sekil 5’de, hazir giyim satin alirken dncelikli ahisveris yapilan
yer tercihi incelendiginde ilk sirada bliyuk aligveris magaza-
larinin (%70,5) geldigi gorulmektedir. Bunu sirasiyla, butik
(%69,2), internet Uzerindeki bir aligveris sitesi (%65,7), tek bir
markanin satildigl magaza (%45,3) izlemektedir.
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Sekil 5. Hazir giyim satin alirken dncelikli aligveris yapilan yer tercihi

Sekil 6°da, hazir giyim markalarini satin alirken ilk sirada marka
isminin(%82,3) dikkati cektigi belirlenmistir. ikinci sirada logo
ve semboller(%79,6), Uglincl sirada sunum ve raf dizeni
(%75,4), dorduncii sirada sloganlar(%64,1) ve son sirada ise
internet sitesinin (%63,5) dikkat ¢ektigi tespit edilmistir.

internet sitesi MTEEEEENGEEIE
Slogan|ar G
Sunum ve raf diizeni TS
Logo ve semboller 5 g
Marka ismi
0 10 20 30 40 S0 6 70 8 90

Sekil 6. Hazir giyim satin alirken en ¢ok dikkat edilen 6zellikler

Arastirmaya katilan Kisilerin %52,5’inin kadin, %47,5’inin erkek
oldugu gdrilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin, %12,3’0nin
18-23, %12,2’sinin 24-29, %14,3’0nun 30-35, %11,4’Unin 36-
41, %12,9’unun 42-47, %14,1’inin 48-53, %11,9’unun 54-59,
%10,9’unun 60 ve (zeri yasta oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Tuketicilerin Demografik Ozellikleri (f: Frekans, %=yiizde)

Derya OZTURK

Katihmcilarin, %50,1°i evli, %42,2’si bekar, %7,7’si bosanmis
oldugunu belirtmistir.

Egitim verilerine ait degerlendirme sonuclarina gore ankete
katilanlarin, %12,8’i ilkdgretim, %30,9’u ortadgretim, %14,0°l
yuksekokul, %28,0°i lisans, %10,7’si yiiksek lisans, %3,6’sI
doktora mezunudur.

Incelenen ailelerin ayhk ortalama gelirlerine bakildiginda,
%7,4°0niin 1000 TL ve alti, %10,6’sinin 1001-2500TL, %15,9’unun
2501-3000TL, %15,2’sinin 3001-3500TL, %13,8’inin 3501-
4000TL, %14,1’inin 4001-4500, %11,1’inin 4501-5000, %11,9’unun
5001TL ve ustl gelire sahip oldugu belirlenmistir. Ankete
katilan Kisilerin meslekleri incelendiginde, %6,9’unun emekli,
%25,3’Unln memur, %26,4’nin 6zel sektdr calisani, %6,7’sinin
ev hanimi, %16,3’0nin isci, %3,5%inin serbest meslek,
%14,9’unun dgrenci oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan Marka Degerlendirme Olgegi verilerine
faktor analizi uygulanmistir. Bunun dncesinde veri setinin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigi KMO ve Barlett’s testi ile
sinanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin testi icin; 0,50 degerinin alt
sinir olmasi ve  KMO<0.50 igin veri kiumesinin faktorlene-
meyecegini ifade edilmigtir [49]. Yapilan calismada, Kaiser-
Meyer Olkin (KMO) testinin sonucu 0,955 bulunmustur (Tablo
4). Bu deger veri setinin faktor analizi igin uygun oldugunu
goOstermektedir. Barlett’s testinin p degeri 0,000 oldugu, yani
p<0,05 oldugunda degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya
yeterli diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir.

Cinsiyet (f (%) Yas (f (%)
Kadin 447 52,5 18-23 105 12,3
Erkek 404 47,5 24-29 104 12,2
Toplam 851 100,0 30-35 121 14,3

Egitim Durumu [U)] (%) 36-41 97 114
Tlkogretim Mezunu 109 12,8 42-47 110 12,9
Ortadgretim Mezunu 263 30,9 48-53 120 14,1
Y ilksekokul Mezunu 119 14,0 54-59 101 11,9
Lisans Mezunu 238 28,0 60 ve Uzeri 93 10,9
Yiksek Lisans 91 10,7 Toplam 851 100,0
Doktora 31 3,6 Medeni Durum (f (%)
Toplam 851 100,0 Evli 426 50,1

Meslek ()] (%) Bekar 359 42,2
Emekli 59 6,9 Bosanmis 66 1,7
Memur 215 25,3 Toplam 851 100,0
Ozel Sektor Calisani 225 26,4 Aile Geliri (Aylik TL) (f (%)
Ev Hanimi 57 6,7 1000 ve alti 63 7.4
Isci 139 16,3 1001-2500 90 10,6
Serbest Meslek 29 3,5 2501-3000 135 15,9
Ogrencl 127 14,9 3001-3500 129 15,2
Toplam 851 100,0 3501-4000 118 13,8

4001-4500 120 14,1
4501-5000 95 11,1
5001 ve Uzeri 101 11,9
Total 851 100,0
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Kasiser Meyer Olkin (KMO) 0,955

12 (Ki-Kare) 13130,630
Bartlett Sphericity Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 153

P (Olasilk) 0,000*

Tablo 5. Marka Degeri Boyutlari Olgegi Faktor Analizleri Sonuglari ve Guvenirlikleri

Fakior ifadeler Fa}_ktbr ) Faktorun Cronbach’s
Yikleri Acimlayiciligi (%) Alpha
X hazir giyim markasini kullandigim zaman kendimi daha iyi hissediyorum. 794
X hazir giyim markasi beni diger markalardan daha fazla heyecanlandiriyor. | ,751
" Aligverige gittigim zaman X hazir giyim markasi tek alacagim markadir. ,652

Fakior 1 X hazir giyim markasinin disinda hicbir marka dikkatimi cekmez. ,638 23,984 16
Eger X hazir giyim markasi aligveris yaptigim yerde yoksa baska marka 621
satin almam ve ya baska bir magazaya bakarim. '
fleride de X hazir giyim markas! iiriinii kullanmaya devam edecegim ,618
X hazir giyim markasi guvenilirdir ,730
X hazir giyim markasi kalitelidir ,708

. X hazir giyim markasi niteliklidir ,676

Faktor 2 X hazir giyim markasi dayanikhidir ,586 21,047 913
X hazir giyim markasi amacima uygundur 574
X hazir giyim markasi diger markalara gore daha iyidir ,555
Unliilerin X markasini kullanmasi markay daha guclii kilar. 782

Faktor 3 Gorsel olarak bagarili semboller marka igin gii¢ cagrisimi yaparlar ,756 14,861 ,842
Marka ismi ilgili Uriin grubunu hemen hatirlamami saglar. ,591
X hazir giyim markasini iyi bilirim ,805

Faktor 4 X hazir giyim markasini her zaman hatirlarim ,600 14,842 ,819
X hazir giyim markasi Gnl{ bir markadir ,542

Arastirma modelinde, literatlirde marka degeri konusunda 6nemli
calismalari bulunan David A. Aaker (1991)’in kabul edilmis olan
marka degeri modelindeki 4 degisken ( marka sadakati, algilanan
kalite, marka c¢agrisimi, marka farkindahg)) Faktér 1 marka
sadakati, Faktor 2 algilanan kalite, Faktor 3 marka cagrisimi,
Faktor 4 marka farkindaligi olarak isimlendirilmistir. Bu dort
faktor toplam varyansin %74,734’uni aciklamaktadir. ilk faktor
toplam varyansin %23,984'Unu, ikinci faktor % 21,047'sini,
lglnct  faktdr %214,861'ini, dordlincl faktdr %14,842'sini
aciklamaktadir. Marka Degerlendirme Olgeginin timi igin
Cronbach’s Alpha degeri 0,960 olarak bulunmustur.

Faktor 1’in 6 maddeden olustugu ve bu boyut altinda yer alan
maddelerin faktor yik degerlerinin 0,618 ile 0,794 arasinda
degistigi, Faktdér 2’nin 6 maddeden olustugu faktor yiik
degerlerinin 0,555 ve 0,730, Faktdr 3’Un 3 maddeden olustugu
faktor yuk degerlerinin 0,591 ve 0,782, Faktdr 4’in 3 maddeden
olustugu faktor yik degerlerinin 0,542 ve 0,805’den olustugu
tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan hazir giyimde markali drinlerin fonksi-
yonel ozelligi 6lcegi verilerine faktor analizi uygulanmistir.
KMO testinin sonucu 0,901 ve Barlett’s testinin sonucu p=0,000,
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p<0,05°dir. Bu degerlere gore degiskenler arasinda faktor analizi
yapilabilmektedir.

Hazir giyimde markali driinlerin fonksiyonel 6zelligi 6lcegi tek
faktor altinda toplanmistir. Faktdr 1’in 7 maddeden olustugu ve
bu boyut altinda yer alan maddelerin faktor yik degerlerinin
0,652 ile 0,835 arasinda degistigi belirlenmistir. Hazir giyimde
markali driinlerin fonksiyonel 06zelligi 6lceginin timd igin
Cronbach’s Alpha degeri 0,853 olarak bulunmustur.

Korelasyon ve Regresyon Analizi

Arastirma hipotezlerini test etmeden 6nce, MD(marka degeri)
Bilesenleri ile SATNY(Satin alma niyeti) arasindaki iliski
Pearson korelasyonu katsayisi ile hesaplanmistir. Tim alt
boyutlarin birlikte degerlendirildigi Tablo 8’deki gibi MD
bilesenleri ile SATNY arasinda r=0,893 degeriyle p<0,01'den
kicuk oldugundan anlaml, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iliski
oldugu belirlenmistir
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Tablo 6. Satin Alma Niyeti Olgegi KMO ve Bartlett sonuglari

Kasiser Meyer Olkin (KMO) 0,901

»2 (Ki-Kare) 3332,876
Bartlett Sphericity Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 21

P (Olasilik) 0,000*

Tablo 7. Satin Alma Niyeti Olgegi Faktér Analizi ve Giivenirlik

. ; N Faktorun Cronbach’s
Faktor Ifadeler Faktor Yukleri Acimlayicilia (%) | Alpha
X hazir giyim markasini satin alma niyetindeyim ,835
X hazir giyim markasini satin almaya istekliyim ,828
Gosterilen fiyattan X hazir giyim markasini satin almayi dusuntyorum | ,825
Faktor 1 Bu tarz bir (riin almak istersem, X hazir giyim markasini satin alirim ,823 62,930 ,853
Reklamlarini siklikla gérdiigiim Griinleri satin alirnm ,811
Uriinleri arastirdiktan sonra satin alirim ,759
X hazir giyim markasini gérdiigimde satin alirim. ,652
Tablo 8. Olgekler Arasi iliskiler
MD Boyutlari SATNY
MD Boyutlari (Marka Degeri Boyutlarr) =1 =893
y geri Boy p< 01 p<,01
N r= ,893** r=1
Satin Alma Niyeti (SATNY) p< .01 0< 01
**p<,01; (Gift yonlu)
Tablo 9. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri
Degisken Car. Bas. 1 2 3 4 5 6
1. Marka Sadakati -,218 -,029 1 827" 7427 759" 914” 834"
2.Algilanan Kalite -,085 -753 1 767 788" 9407 851"
3.Marka Cagrisimi -,065 -197 1 177 879" 7917
4.Marka Farkindalig -,005 -,229 1 898" 7647
5.Marka Degeri Boyutlari -,583 -,365 1 893"
6. Satin Alma Niyeti -,493 -,223 , 1

**p< ,01; (cift yonlil) (N=851)

Tablo 9’a bakildiginda, MD Bilesenleri alt boyutlari ile SATNY
arasinda farkli dizeylerde iliskiler sz konusu oldugu
goriilmektedir. Burada SATNY ile en yiksek iligki Algilanan
Kalite alt boyutu arasinda (0,851; p< 0,01) bulunurken, en disik
iliski de marka farkindahigi boyutu (0,764; p< 0,05) arasinda
bulunmustur

Analizler yapilmadan 6nce verilerin dagilimini belirlemek igin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmaktadir [50]. Literatiirde,
carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ve -2,0 [48] ve ya +1,5 ve
-1,5 araliginda [51] bulunmasi verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir.

Calismada, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler
korelasyon analizi ile tespit edilmistir. Daha sonra, degiskenlerin
aralarinda bulunan iligkilerin etki glclni ortaya koyabilmek
amactyla regresyon analizi yapilmistir. Yapilan arastirmada
(Tablo 9), verinin normal dagilim gdsterdigi sdylenebilmektedir.
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Regresyon analizi dncesinde modele giren degiskenlerin
korelasyon degerleri incelenmis ve elde edilen bu korelasyon
degerlerinden bazilarinin 0,80 den blyik oldugu gorilmistir.
Coklu baglanti olmamasi icin her bir korelasyon degerinin
0,80°den kii¢lik olmasi gerektiginden ¢oklu baglanti sorununun
olup olmadigini belirlemek icin VIF ve tolerans degerlerine
bakilmigtir [52]. Tablo 10’den anlasilacagl Uzere varyans etki
faktori (VIF) degerinin 5’ten dusiik, tolerans degerinin de
0,20’den buyik olmasi ¢oklu baglanti probleminin yasanma-
digini géstermistir. Ardindan degiskenler arasinda otokorelasyo-
nun belirlenmesi igin Durbin Watson (DW) istatistigi sonuclarina
bakilmigtir. Durbin-Watson degeri 2’ye ne kadar yakin olursa,
coklu dogrusal regresyon modeli icin o kadar oto-korelasyon
slphesi ortadan kalkmaktadir [53] D-W istatistigi 2’ye yakin
bulundugundan otokorelasyon olmadigi anlasiimistir.
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Tablo 10. Satin Alma Niyeti Ile Tlgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglari

- < . . Standardize . .
Bagimsiz Degiskenler | S. Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p Collinearity
B S.Hata B Tolerans VIF
Sabit (Constant) ,139 ,025 5,668 ,000*
Marka Sadakati ,290 ,028 ,300* 10,275 ,000* 271 3,693
Algilanan Kalite ,267 ,024 ,353* 11,189 ,000* ,233 4,292
Marka Cagrisimi ,239 ,026 ,230* 9,056 ,001* ,358 2,792
Marka Farkindalig ,086 ,025 ,093* 3,506 ,000* ,328 3,053
R 804
Dizeltilmis R® 803
F 868,005 ,000*
Durbin-Watson Ist. 1,874
Bagimsiz degisken sayinin birden cok oldugu modellerde R®> tespit edilmistir. Katsayilarin pozitif olmasi XMHG MD

degerinin yeterli olmadigi ve diizeltilmis R? degerine gére yorum
yapiimasinin daha dogru olacagl belirtilmektedir [54]. Yapilan
calismada, modelin etkinligini gosteren R® degeri 0,804 olarak
bulunmus ve modeldeki bagimsiz degiskenlerin, bagimh
degiskenin toplam varyansinin yaklasik %80,4’inu agikladig! ve
diizeltilmis R? degerinin ise, 0,803 oldugu ve toplam varyansinin
% 80,3’Uiniin acikladigl gérilmistiir. Diizeltilmis R? iizerindeki
etkinin gicu agisindan degiskenlere baktigimizda (Tablo 10),
bagimsiz degisken olan marka degeri boyutlarinin bagimli
degisken olan satin alma niyetini anlamh ve olumlu olarak
etkiledigi gortilmektedir (B= 0, 353; p< 0,05).

Marka degeri boyutlarindan; marka sadakatinin (B=0,300),
algilanan kalitenin (B=0,353), marka c¢agrisiminin (p=0,230),
marka farkindahginin ($=0,093), tiiketicilerin satin alma niyeti
Uzerinde pozitif yonlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
(P<0,001, P<0,05). Katsayllara ait sig. p< 0,001, p<0,05 oldu-
gundan istatiksel olarak anlamhdir. Ayrica F istatigine ait sig.
anlamlilik degerinin 0,000 < 0,05 olmasi model parametresinin
istatiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir. Katsayilarin
pozitif olmasi marka degeri boyutlarina ait degiskenlerin satin
alma niyetini artirict yonde etki yaptiklarini ortaya koymaktadir.

6. SONUC

Dinyada hizla ilerleyen teknolojik gelismeler Kisilerin hazir
giyim tercihlerinin de degismesine neden olmustur. Kiresel
pazarlarda rekabet diizeninin artmasindan dolayi isletmelerin
piyasada tutunabilmesi icin tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina
yonelik kiresel Kalite standartlarina uygun mal ve hizmetler
tretmesi gereklilik haline gelmistir.

Bu calismada tuketicilerin X marka hazir giyim sektoriinde
marka degeri boyutlarinin satin alma niyeti Uzerine etkilerinin
tespit edilmesi amaclanmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin marka
degeri ve satin alma niyeti 6lceklerine agimlayici faktor analizi
yapilmistir. Daha sonra, XMHG (X marka hazir giyim) MD
Bilesenleri (Marka degeri: marka farkindaligi, marka ¢agrisimi,
algilanan kalite, marka sadakatr) ile Satin alma niyeti Olcegi
arasindaki iliski Pearson korelasyonu katsayisi ile hesaplanmig
ve aralarinda anlamli, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iligki oldugu
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bilesenlerinin, satin alma niyetini artirici yoénde etki yaptiklarini
ortaya koymaktadir. Yapilan calismanin literatirdeki diger
calismalarla benzer sonucu verdigi tespit edilmistir. Peng; Tariq
vd. marka farkindahginin satin alma niyeti (zerinde pozitif
yonde bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir[55, 56]. Yee ve
San; Tsiotsou, algilanan kalitenin satin alma niyeti (zerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir[57, 58]. Saglam ve
Saglam, Yaprakh ve Kara marka baglihginin satin alma niyeti
Uzerinde anlamh bir etkisi oldugunu belirlemistir[59, 60].
Yaprakl ve Kara marka ¢agrisiminin satin alma niyeti tzerinde
anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir[60].

MD Bilesenleri alt boyutlari ile Satin alma niyeti 6lcegi arasinda
farkh dizeylerde iliskiler s6z konusu oldugu belirlenmistir
Algilanan kalite boyutu ile satin alma niyeti 6l¢egi arasindaki
iliski en yuksek bulunurken, marka farkindaligi boyutu arasinda
en dustk bulunmustur.

Sektorde faaliyet gosteren isletmelerin tiketicilerin satin alma
niyetlerini saglamak i¢in ilk olarak algilanan kaliteye onem
vermeleri gerekmektedir. Tiketicilerin zihninde olusan algilanan
kalitenin isletmeler tarafindan 6n plana cikariimasi gerekmek-
tedir. Isletmelerin Griinlerini tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilayacak sekilde tretmeleri, markalarin kullanicilarinin algi-
larinin olumlu olmasini saglayacaktir. Algilanan kalite ne kadar
yuksek olursa marka bagliligi ve satin alma niyeti de o kadar
yuksek olmaktadir.

Hazir giyim sektorinde faaliyet gosteren isletmelerin musterile-
rini elinde tutabilmesi ve yeni musterileri blinyesine ¢ekebilmesi
icin marka sadakatini olusturmalari gerekmektedir. Sektorde
faaliyet gosteren isletmeler marka sadakatini sagladigi middetce
piyasada tutunabilir ve kar marjlarini arttirabilirler. Bu nedenle
marka sadakatini saglamak icin tutundurma faaliyetlerini iyi
secmeli ve Urine iyi bir prestij saglamahidir. Ayrica, promos-
yonlar, drlnlerde cesitliligin fazla olmasi, yenilikgi Urtinleri
bulundurmasi marka sadakatini arttirabilir.

XMHG marka degeri bilesimlerinden biri olan marka farkinda-
liginin satin alma niyeti Uzerinde anlamli bir etkisi bulundugu
tespit edilmistir. Bu nedenle bu sektdrde faaliyet gdsteren
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isletmeler bu boyuta 6nem vermelidir. Yani marka farkindaligini
urunlerinde ortaya koymalidirlar. Bunu saglamak icin, isletmeler
TV veya sosyal medyayl kullanarak reklam yapip marka
farkindahgini ortaya koyabilirler. Ayrica, kisisel etkinlikler
diizenleyerek, sosyal medya fenomenleri ve bloggerlarin driinleri
denemelerini saglayarak sayfalarinda rlni takipgilerine duyur-
masini saglayip marka farkindaligini yaratabilirler. Hatirlana-
bilirligi arttirmak ve genis Kitleler (izerinde etkili olabilmek igin
sloganlar, semboller olusturabilir ve sponsorluk saglayarak
marka farkindaligi saglayabilirler.

Marka cagrisimi tuketicilerin driinle ilgili hafizalarindaki seyler-
dir. Markalari diger rakip Grtnlerin markalarindan farkh kilan
oOzellikler marka ¢agrisimidir. Bu nedenle sektorde farklihk
yaratabilmek i¢in anlamli ¢ikan bu boyuta da énem verilmelidir.
Markalarin bazi nitelikleri tasimasi saglanarak cagristiriimasi
saglanabilir. Ornegin; Kkaliteli, dayanikli, giivenilir, yenilikgi,
heyecan verici gibi dzellikleri ¢cagristirmasi gibi.

Katilimcilarin giyim aligverisi yaparken en fazla hedonizmden
etkilendigi, yani aligveris yaparken mutluluk duymalarinin en
Onemli etken oldugu bulunmustur. Tuketicilerin X marka hazir
giyim tercihine en fazla ayakkabi satin alirken 6énem verdigi
tespit edilmistir. Ayrica, alisveris yaparken oncelikli olarak
blyuk alisveris merkezlerini ardindan butikleri tercih ettikleri ve
hazir giyim markalarinda en fazla marka isminin dikkatlerini
cektikleri tespit edilmistir.

Bu calismanin, hazir giyimde marka degeri bilesenlerinin satin
alma niyeti Uzerine etkilerini ortaya koymasi ve X marka hazir
giyim satin almada tiketici davraniglarini inceleyerek literature
katkida bulunmasi ve hazir giyim isletmelerine fikir vererek
politikalarini olusturmasina yol gostermesi beklenmektedir.

Yapilan arastirmanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Bunlardan ilki
calismanin sadece bir hazir giyim markasi Gzerinde uygulan-
masidir. Diger kisit ise calismanin sadece Istanbul ve Izmir ilinde
gergeklestirilmis olmasidir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalarin baska cografi bolgelerde
daha buytk 6rneklemlerle ve farkl sektorler (izerinde uygulan-
masi onerilebilir.

TESEKKUR

Bu calisma Trakya Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri
Birimi (TUBAP) Tarafindan 2018/87 Proje No’ su ile destek-
lenmigtir.

KAYNAKLAR

1. Civitei, $., (2003). “ B.D.T. Sistemi Kullanilan Hazir Giyim
Isletmelerinde Otomatik Manuel Pastal Planinda Kumas Kullanim
Oranlari”, Bilgi Teknolojileri Kongresi-Il, Denizli, 01-04 Mayis
2003.

2. Yesildal, G., (2017). Hazir Giyim Urnlerinin Sosyal Medya
Uzerinden Satin Alinmasinda Tiiketici Algisinin Rolii (Instagram
Ornegi), Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi.

Journal of Textiles and Engineer

Cilt (Vol): 27 No: 118
SAYFA 120

3. Ceylan, D., (2015).Tiketicilerin Hazir Giyim Uriinlerini Satin
Almada Magaza Diizeni Ve Urlnlerin Yerlesiminden Etkilenme
Durumlari, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giyim
Endustrisi Ve Giyim Sanatlari Anabilim Dali, Ankara, s. 12,
(Ylksek Lisans Tezi).

4. Yimaz, A., (2013). Hazir Giyim Sanayiinde Uretim Esnekligi
Saglamak Amaciyla Uretim Siireclerinin Simillasyon Yéntemi fle
Yeniden Diizenlenmesi, Marmara Universitesi Fen Bilimleri
Enstitisii Tekstil Egitimi Anabilim Dal, istanbul, 2013, s.1,
(Doktora Tezi).

5. Isik, E., (2007). Hazir Giyim Uriinlerinde Marka /maji Yaratmanin
Onemi ve Isletmeler Acisindan Incelenmesi, Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitisu Giyim Endustrisi Ve Giyim Sanatlari
Egitimi Anabilim Dali, Ankara, s.7, (Yiksek Lisans Tezi).

6. Uzunoglu, H., (2008). Turk Hazir Giyim ve Tekstil Sektdriiniin 2008
Y1l Rekabet Durumu (li), Ar-Ge Blilten, Aralik, 2008, 2.

7. Sarihani 1., (2007). Tekstil ve Hazir Giyim sektériinde Marka
Olusturma Stratejileri. Yayinlamamig Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisil.

8. Budak, E.,( 2012). Hazir Giyim Sektorinde Tuketicilerin Satin Alma
Davraniglarini Etkileyen Psikolojik Faktorlerin Bitlnlesik Analizi,
Ege Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisi Tekstil Miihendisligi
Anabilim Dali, izmir, 2012, 5.70, (Yiiksek Lisans Tezi).

9. Aliiftekin, Nilay., Yuksel, Oznur., Tas, Aysegil., vd., (2009).
“Kuresel krizden cikista kumelenme modeli: Tekstil ve hazir giyim
sektorii 6rnegi””, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, 5(10), 1-19.

10. Burgazli, M.,( 2017). Turkiye’deki Hazir Giyim Firmalarinin Moda
Tahmin  Yontemlerinin -~ Arastirilmasi,  Anadolu  Universitesi,
Endustriyel Sanatlar Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi.

11. https://anahtar.sanayi.gov.tr/tr/news/turkiye-tekstil-hazir-giyim-ve-
deri-urunleri-sektorleri-strateji-belgesi-ve-eylem-plani-taslagi-2013-
2017/574) Erisim tarihi: 2018

12. https://www.ekonomi.gov.tr/portal/content/conn/UCM/uuid/dDocN
ame:EK-).”Erisim tarihi: 2019

13.1TKIB (2017). ITKIB genel sekreterligi, hazirgiyim ve konfeksiyon
sektorii ihracat performans degerlendirmesi, hazirgiyim ve
konfeksiyon Arge subesi.

14. https://ticaret.gov.tr/data/5h87000813b8761450e18d7b/Hazir%20Gi
yim%20Sektori_2018.pdf Erigim tarihi: 2019.

15. Vazquez, Rodolfo, A. Belen Del Rio ve Victor 1., (2002),
“ConsumerBased Brand Equity: Development and Validation of a
Measurement Instrument”, Journal of Marketing Management,
Vol:18, No:6, pp.27-48.

16. Kurtbas, 1. ve Barut, B., (2010) "Star-Marka" Stratejisiyle Yapilan
Televizyon ReklamlarininMarka Farkindahg ve Marka Sadakati
Olusturma Siirecindeki Rolii ve Etkisi. Galatasaray Universitesi
Iletisim Dergisi, Issue 13, p.111.

17.Onurlubas, E., Cakirlar, H., (2017). "Gazl igecek Tuketiminde
Tlketicilerin Marka Algisinin Belirlenmesi: 7zmir li Ornegi”,
Journal of Life Economics, Sayi:13, s. 93-112.

18. Akbulut, R. ve Paksoy, H.M. (2007). “Marka degerini etkileyen
faktorler: Secilmis bazi kiresel isletmelerde marka degeri ile
finansal gostergeler arasindaki iligki” Iktisat Isletme ve
Finans 22(251):123-132.

Tekstil ve Miihendis



Hazir Giyim Sektortinde Marka Degeri

Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Ebru ONURLUBAS
Derya OZTURK

19.Boonghe Yoo, Naveen Donthu ve Songho L.,(2000). “An
Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand
Equity”’, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:28,
No:2, 196.

20. Knox, S., and Walker, D., (2001). “Measuring and Managing Brand
Loyalty”, Journal of Strategic Marketing, 9(2), 111-128.

21.Dick, A. S. ve Basu, K., (1994). “Customer Loyalty: Toward an
Integrated Conceptual Framework™, Journal of the Academy of
Marketing Size, 22, 99-113.

22. Light, L., (1994). “Brand Loyalty Marketing: Today s Marketing
Mandate”. Editor & Publisher, 727(50), T20.

23.Pappu, Ravi, Pascale G. Quester ve Ray W. Cooksey (2005),
“ConsumerBased Brand Equity: Improving the Measurement-
Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management,
Vol:14, No:3, pp.143-154.

24, Aaker, A. David (1991), Managing Brand Equity, the Free Press,
Macmillan, Inc., New York, USA.

25. Valkenburg, P.M. ve Bujizen, M., (2005). Applied Developmental
Psychology

26. Gilbert, D. (2003). Retail Marketing Management, Financial Times
Prentice Hall, Second Edition, Harlow, England

27.Onurlubas, E., Sener, T., (2016). Markali Urin fle flgili Tuketici
I?Ug[]ncelerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi, (35): 325-341.

28. Low, George S, Charles W. Lamb Jr., (2000). The measurement and
dimensionality of brand associations, Journal of Product & Brand
Management, Vol. 9 Iss: 6, pp.350-370.

29. Keller, Kevin L., (1993). “Conceptualizing, Measuring, and
Managing CustomerBased Brand Equity”’, Journal of Marketing,
Vol:57, January, pp. 1-22.

30. Laajami A., and Briz. J.E., (1992). Analisis del consuma de la carne
de ovino en Espana.

31. Sengiil, S., Emeksiz, F., Yurdakul, O., (1998). DIE Arastirma
Sempozyumu Bildirileri, Ankara.

32. TUIK, 2017. http://www.tuik.gov.tr/ Erisim Tarihi: 15.02.2018

33. Das, S.K., (1998). A Consumer Based Theory of Strong Brands and
Its Implications for Brand Equity and Brand Management, The
University of Arizona, 120.

34.Kim, H.B, Woo Gon K. and Jeong A. AN.,(2003). “The Effect of
Consumer-Based Brand Equity on Firms’ Financial Performance”,
Journal of Consumer Marketing, 20(4): 335-35.

35. Higgins, Julia A., (2006). Brand Equity&College Athletics:
Investigating the Effect of Brand Uncertainty Situations on
Consumer-Based Brand Equity, The Ohio State University, 135.

36. Back, K. ve Parks, S. C., (2003). “A Brand Loyalty Model Involving
Cognitive, Affective, and Conative Brand Loyalty and Customer
Satisfaction” Journal of Hospitality and Tourism Research, 27(4):
419- 435.

37. Bloemer, J. Ve Odekerken-Schroder G., (2003). “Antecedents and
Consequences of Affective Commitment”, Australasian Marketing
Journal, 11(3), 33-43.

38.Brady, K. B., C. J. Robertson ve Cronin J.,(2001).“Managing
Behavioural Intentions in Diverse Cultural Environments an
Investigation of Service Quality Sevice Value and Satisfaction for
American and Ecuadorian Fast- Food Customers”, Journal of
International Management, 7, 129-149.

Journal of Textiles and Engineer

Cilt (Vol): 27 No: 118
SAYFA 121

39. Carroll, B., A., & Ahuvia, A. C., (2006). Some antecedents and
outcomes of brand love. Marketing Letters, 17(2), 79-89.

40. Coktalas, D.I., (2016). Marka yonetimi ve Tiirkiye’de hazir giyim
sektdriinde marka tercihi Uzerine bir arastirma, KTO Karatay
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali
Yiksek Lisans Tezi.

41. Lockshin, L. S., Spawton, A., L. ve Macintosh, G., (1997). “Using
Product, Brand and Purchasing Involvement for Retail
Segmentation”, Journal of Retailing and Consumer Services, 4(3),
171183.

42. Mittal, B. ve Lassar, W. M., (1998). “Why do Customer Switch? The
Dynamics of Satisfaction Versus Loyalty”, The Journal of Services
Marketing, 12(3), 177-194.

43. Berens, Guido, Cees B.M. van Riel, and Gerrit van Bruggen,H.,
(2005). “Corporate Associations and Consumer Product Responses:
the Moderating Role of Corporate Brand Dominance,” JM, 69, 35-
48.

44. Dodds, William B., Kent B. Monroe, and Dhruv G.,(1991). “The
Effects of Price, Brand, and Store Information on Buyers' Product
Evaluations,” JMR, 28 (August), 307-319.

45. Grewal, Dhruv, Kent B. Monroe and Krishnan R., (1998a). “The
Effects of Price-Comparison Advertising on Buyer’s Perceptions of
Acquisition Value, Transaction Value, and Behavioral Intentions,”
M, 62 (April), 46-59.

46. Grewal, Dhruv, R. Krishnan, Julie Baker, and Norm Borin (1998b).
“The Effect of Store Name, Brand Name and Price Discounts on
Consumers’ Evaluations and Purchase Intentions,” JR, 74 (3), 331-
352.

47. Petroshius, Susan M. and Kent B. M., (1987). “Effect of Product-
Line Pricing Characteristics on Product Evaluations,” JCR, 13
(March), 511-519.

48. George, D. ve Mallery, P., (2003). SPSS for Windows Step by Step:
A Simple Guide and Reference 11.0 Update, Pearson Education,
Inc, United States Of America.

49. Field, A. (2000). Discovering Statistics using SPSS for Windows.
London, Thousand Oaks, Sage Publications, New Delhi.

50. Hair, Joseph F. Jr; Rolph E. Andreson; Ronald L. Tahtam; William
C. B., (1998). Multivariate Data Analysis, Fifth Edition Prentice-
Hall International Inc, New Jersey, USA.

51. Tabachnick, B.G. and Fidell, L.S., (2013). Using Multivariate
Statistics. Pearson, Boston.

52. Buyukozturk, S., (2011). Sosyal bilimler igin veri analizi el kitabi.
Ankara: Pegem Akademi.

53. Field, A. (2013). Discovering statistics using IBM SPSS Statistics.
London, UK: Sage.

54. Akgul, A., Gevik, O., (2005(). Istatistiksel Analiz Teknikleri Spss’te
Isletme Yonetim Uygulamalari, Mustafa Kitabevi, Ankara, 456 s.

55. Peng, W. T. (2006). “The relationship Among Brand Awareness,
Brand /mage And Brand Loyalty-An Empirical Study Of Domestic
Rice Wine Market”. Unpublished Master Thesis, National Dong
Hwa University, Taiwan.

56. Tarig, M., Abbas, T., Abrar, M. ve Igbal, A. (2017). “EWOM And
Brand Awareness I/mpact On Consumer Purchase Intention:
Mediating Role Of Brand /mage”. Pakistan Administrative Review,
1(1), s.84-102.

Tekstil ve Mithendis



Hazir Giyim Sektoriinde Marka Degeri Ebru ONURLUBAS

Boyutlarinin Satin Alma Niveti Uzetine Btkist. o0 . = Derya OZTURK

57.Yee, C. J. ve San, N. C. (2011). “Consumers' perceived quality,
perceived value and perceived risk towards purchase decision on
automobile,” American Journal of Economics and Business
Administration, 3, 47-57.

58. Tsiotsou, R. (2006). “The Role of Perceived Product Quality and
Overall Satisfaction on Purchase Intentions,” International Journal
of Consumer Studies, vol. 30(2), 207-220.

59. Saglam, M. ve Saglam, B.C. (2016). “Marka Guveni ve Marka
Baglilginin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Akilli Telefon
Pazarinda Bir Arastirma™, Journal of Research in Business &
Social Science, 5(5), 34-43.

60. Yaprakl, T.S. ve Kara, E. (2015). “Marka Degeri Bilesenlerinin
Miisteri  Temelli  Olgiimlenmesi:Kahramanmaras  Dondurma
Sektoriine Yonelik Bir Uygulama”, Kahramanmaras Siitci imam
Universitesi Iktisadi ve dari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5(2), 133-
154.

Cilt (Vol): 27 No: 118

Journal of Textiles and Engineer Tekstil ve Muhendis

SAYFA 122






