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KADIN TUKETICILERIN ALGILADIKLARI MARKA
DENKLIGINI BELIRLEYEN FAKTORLER: MARKALI HAZIR
GiviM URUNLERI UZERINE BIR CALISMA

Serap Cabuk®, Kalender Ozcan Atilgan™
OZET

Marka denkligi kavraminin anlami, isletmenin farkli disiplinlerinin farkli bakis
agllariyla tartigiimaktadir. Calismada, Aaker (1991) tarafindan belirlenmis olan
marka denkligi boyutlarindan, marka farkindaldi, marka cagrisimi, algilanan
kalite ile egsizlik ihtiyaci degiskenlerinden olusan modelle kadin tiiketicilerin
markall hazir giyim driinlerine yonelik algiladiklari marka denkligine etkisi olan
faktorler belirlenmistir. Bu amagla, Mersin il merkezinde faaliyet gdsteren
Forum Alisveris Merkezinde, kolayda &érnekleme yoluyla secgilen 400 kadin
tlketiciyle ylz ylize gériisme yoéntemi kullanilarak anketler uygulanmis ve
elde edilen veriler tanimlayici istatistikler, korelasyon ve regresyon analizi ile
dederlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda, kadin tiketicilerin markali hazir
giyim Grlinlerine yonelik algilanan marka denkligini etkileyen unsurlarin
belirlenmesi ile pazarlama literatiiriine ve hazir giyim sektériinde calisan
isletmelere 6nemli katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Sézciikler: Marka Dederi Algis, Hazir Giyim Urdinleri

FACTORS DETERMINING THE PERCEIVED BRAND EQUITY
OF FEMALE CONSUMERS: A STUDY ON READY MADE CLOTHING
PRODUCTS

ABSTRACT

Meaning of brand equity has been debated by different viewpoints in
different disciplines of business. In the study, researh model is constituted of
brand awareness, brand associations and perceived quality among brand
equity dimensions defined by Aaker (1991) and also need for uniqueness
variable. By using the model, factors effective to the perceived brand equity
of ready made clothing products by female consumers have been
determined. For this purpose, questionnaire have been conducted to 400
female consumers by face to face interviews in Mersin Forum Shopping
Center and data obtained were evaluated by using descriptive statistics,
corelation and regression analysis. At the end of study, by determining the
factors effective for the perceived brand equity of female consumers, it has
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been thought that significant contributions would be provided to the
literature of marketing and businesses in ready made clothing sector.

Keywords: Perceived Brand Equity, Ready Made Clothing Products
GIRIS

Pazarlamaci bakis agisiyla marka denkligi, tiiketiciler tarafindan
markall Griinlerin sahip oldugu dederlerin bilinmesi ve tiiketici zihninde
olusturdugu izlenimlerin toplami olarak ifade edilebilmektedir. Marka
denkligini, belirli bir Griin kategorisinde bireysel misteri diizeyinde
anlamak ve 6lgmek amaciyla, ankete dayall bir ydontem kullaniimaktadir.

Arastirmalar, kadinlarin erkeklere kiyasla giyim konusunda daha
fazla bilgi sahibi olup, giyimle daha c¢ok ilgili olduklarini ortaya
cikarmaktadir (Burton vd., 1995; Tigert vd., 1976; Kwon, 1997; Minshall,
Winakor ve Swinney, 1982). Kaiser (1997), kadinlarin giyim konusunda
daha fazla ilgili olmalarinin nedeni, sosyal acidan goriinime daha fazla
Oonem vermesiyle agiklamistir. Kadinlar giyim driinleri satin almadan 6nce
daha fazla arastirma yapmaktadirlar (Bloch, Ridgway ve Sherrell, 1989;
Bruner, 1988; Chowdhary, 1989). Dolayisiyla, markall hazir giyim
Urlnlerinin  marka denkligini belirleyen faktorlerin incelendigi bu
calismanin anakdtlesini kadinlar olusturmaktadir.

MARKA DENKLIGI KAVRAMI VE MARKA DENKLIGININ
OLCULMESi

Marka, midsteri ve tlketicilerden gelen, onlarin imgelerinde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum
yaratan tim izlenimlerin igsellestiriimis bir 6zetidir (Knapp, 2002). Marka,
tiiketici ile Griin arasindaki iliskiyi ifade eder. Tiketicinin bekledigi kalite
ve hizmeti akla getirir (Marangoz, 2007).

Marka denkligi, bir markanin pazarlanmasinda gegmiste
gerceklestirilen yatinmlarinin bir sonucu olarak bir Griine verilen ilave
degerdir. Markaya eklenen bu deger, cesitli pazarlama boyutlari lizerinde
algilanan  performansin  sonucu  olarak tliketicilerin  zihninde
yaratiimaktadir (Keller, 1998).

Marka denkligi cok boyutlu bir yapi olarak cesitli calismalarda ele
alinmistir (Aaker, 1991; Atilgan vd, 2005; Keller, 1993; Yoo vd., 2000).
Aaker'n (1991) modelinde, marka denkliginin temel bilesenlerini soyle
belirtiimektedir:
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1. Marka Farkindaligi; markanin tiiketici zihnindeki varliginin
glicine karsilik gelmekte olup, marka taninirhidi veya marka
hatirlanirhdi ile ilgili bir kavramdir.

2. Marka Cagrisimi; markayla iliskilendirilen Griin 6zellikleri, Gnla
bir temsilci kisi ya da belirli bir sembolii iceren marka kimligi
olup, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili her seydir (Aaker,
2009).

3. Algilanan Kalite, tiketicinin Grinl subjektif degerlendirmesidir
(Zeithaml, 1988). Algilanan kalite gercek kaliteden farkliliklar
gosterebilir. Fakat kalite iddiasi gergek olmadikca kalite algisi
olusturmak genellikle mimkiin olmamaktadir (Aaker, 2009).

4. Marka Baghhigi (Sadakat); tekrar satin almanin uzun dénemde
devam etmesidir. Tim isletmeler mevcut musterilerinin tahmin
etmeye calismalidirlar, bu nedenle misterilerin  baghlik
derecesinin bilinmesi ve bu badlligi arttiracak pazarlama
faaliyetlerinin  uygulanmasi marka dederinin arttirimasi
acgisindan onemli bir konudur (Aaker, 2009; Marangoz, 2007).

Bu calismada Aakern marka denkligi boyutlarindan, algilanan
kalite, marka farkindaligi ve marka cagrisimi degdiskenlerinin yani sira,
icsel bir 6zellik olan essizlik ihtiyaci dediskeni de modele eklenerek, kadin
tiiketicilerin markali hazir giyim Griinlerine yonelik genel marka denkligi
algilarina hangi degiskenlerin etkiledigi belirlenecektir.

Tuketicilerin  marka algilari, egsizlik ihtiyaglari  tarafindan
belirlenebilmektedir. Tiketicilerin essizlik ihtiyaci teorisi, Snyder ve
Fromkinin (1980) egsizlik teorisine dayanmaktadir. Snyder ve Fromkin
(1980) essizlik teorisinde, insanlarin diger kisilerle olan benzerlikleri ile
ilgili bilgiye yonelik tepkilerini duygusal, biligsel ve davranigsal agilardan
aciklamakta ve bir kisinin, dider kisilerle arasinda algiladigi asiri bir
benzerlik veya asir bir farkliigi hos karsilamayacagini belirtmektedirler
(Lynn ve Snyder, 2002).

Essizlik teorisi, bireylerin kendilerini digerlerinden farklilagtirmak
amacityla somut mallar elde etmesi seklinde ortaya gikmaktadir (Tian vd.,
2001). Bu badlamda, kadin tiiketicilerin markali hazir giyim Grinlerine
yOnelik egsizlik ihtiyaci da galismanin modelinde yer almaktadir.

ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Calismada, kadin tiiketicilerin markall hazir giyim Urlinlerine yonelik
genel marka denkligini agiklamak amaciyla, algilanan kalite, marka
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farkindaligi, marka cagrisimi ve essizlik ihtiyaci degiskenleri kullanilmistir.
Arastirmanin dediskenlerini ve hipotezlerini gosteren model Sekil 1'de
verilmistir.

Essizlik Ihtiyact
Kalite Algist ALGILANAN GENEL

MARKA DENKLIGI
Marka /

Cagrisimi/Farkindalik

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada analize tabi tutulacak hipotezler sdyle gelistirilmistir:

H1: Kadin tiiketicilerin markali hazir giyim Urinlerine yoénelik
essizlik ihtiyaclari, algiladiklari marka denkligini pozitif yonde
etkilemektedir.

H2: Kadin tiiketicilerin markali hazir giyim Griinlerine yonelik kalite
algilan, alglladiklart  marka denkligini  pozitif yonde
etkilemektedir.

H3: Kadin tuketicilerin markali hazir giyim Grinlerine yonelik marka
cagnsimlart ve farkindaliklari, algiladiklart marka denkligini
pozitif yonde etkilemektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin evreni, Mersin‘de faaliyet gosteren Forum Alisveris
Merkezinde aligveris yapmakta olan kadin tiketicilerdir. Arastirma, Kasim
2010-Subat 2011 tarihleri arasinda 3 anketér tarafindan, tiketicilerle yiiz
ylize goérisme yontemi ile gergeklestirilmigtir. Arastirma slresince
arastirma evreninin timdne ulagilmasi maliyet ve zaman kisitlar
nedeniyle mimkin olmadidi icin, kolayda o6rnekleme yontemiyle bir
orneklem segilmistir. Veri elde etmede anket formlari kullanilmistir. Elde
edilen 412 anketten eksik veya yanlis doldurulmus olan 12 adet anket
degerlendirme digi tutuldugundan dolayr anket formlarindan 400 adedi
gecerli sayilmistir.

Anket formu, hazir giyim markalari ile ilgili sorularin bulundugu bir
bolim, markal hazir giyim driinlerine yonelik marka denkligini élgen ve
16 ifadeden olusan bir bélim ve demografik sorularin yer aldigi son
bélimlerden olugsmaktadir. Anket formunda, kadin tlketicilerin markali
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hazir giyim drlnlerine yonelik essizlik ihtiyacini 6lgmek amaciyla Tian
vd.'nin (2001) oOlceklerinden, kalite algisi, marka farkindaligi, marka
gagrnisimi ve genel marka denkligini 6lgmek amaciyla Yoo vd.’nin (2000)
calismalarinda kullandiklari élgeklerden yararlaniimistir.

HTP Arastirma ve Danismanlik A.S. ile Retailing Institute’iin ortak
galigmalari sonucu Tirkiye'de hazir giyim Urinleri (izerine gergeklestirilen
Hazir Giyim Tiketim Endeksi Raporu’'nda, hazir giyim kapsaminda
dederlendirilen Urlnler belirtiimektedir (AMPD, 2003). Bu raporun
belirlemis oldugu hazir giyim {riinleri dikkate alinarak gergeklestirilen
arastirmada, hazir giyim kapsamina giyim amacl tim Urlnler ve ayakkabi
dahil edilmis, taki, toka, saat, gozlik vb. aksesuarlari arastirma kapsami
disinda tutulmustur. Ayrica, hazir giyim tanimina uygun olarak kumas-
mefrusat Grlinleri arastirma kapsamina dahil edilmemektedir.

ANALiZ VE BULGULAR
Tanimlayic Istatistikler

Arastirmaya katilan katilimcilarin, demografik &zelliklerinden
yaslari, editim durumlari, gelir, medeni ve calisma durumlari 6lglimistr.
Elde edilen arastirma verileri Tablo 1’ de verilmistir.

Tablo 1: Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Degiskenler Frekans | % | Degiskenler Frekans | %
17 ve alti 24 6 Tlkokul 11 2,8
18-25 144 36 Ortaokul 40 10
26-30 86| 21,5 Egitim Lise 148 37
3135 52| 13 Universite 186 46,5
mezunu
36-40 38| 9,5 Lisanstistii 15 3,8
Yas
41-45 21| 5,3 Gelir 500'den az 7 1,8
46-50 12 3| (TL) 500-1000 74 18,5
51-55 13] 3,3 1001-2000 176 44
56 2001-3000 91 22,8
o0 ve 10| 25
uzeri 3001 ve Gizeri | 52 13
Medeni Evli 194 48,5 Calisma Calisan 226 56,5
Durum Bekar 206 | 51,5 | PUrUMU | ucmavan | 174 43,5
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Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin demografik degiskenlere
iliskin durumlarina goére, katiimcilarin énemli bir kisminin (%63,5) 30 yas
ve altinda, medeni durumlarina gore evli-bekar oranlarinin yaklasik olarak
esit, ortaokul ve alti diizeyde egitim diizeyine sahip olanlarin %12,8;
Universite mezunu olanlarin %46,5 ve lisanslisti mezunlarinin oraninin
%3,8 oldugu, %66,8'inin aylik toplam net gelirlerinin 1001-3000TL arasi
diizeyde olup, %56,5'inin galisanlardan olustugu belirlenmistir.

Tablo 2: Kadin Tiiketiciler Tarafindan En Cok Tercih Edilen Hazir
Giyim Markalan

Marka Tercih Sirasi

1.Tercih 2.Tercih 3.Tercih
Hazir
Giyim Frekans % Frekans % Frekans %
Markasi
Adidas 7 2 23 6 23 6
Colins 33 8 17 4 3 1
Defacto 57 14 29 7 17 4
Deichman |43 11 0 0 0 0
inci 14 4 20 5 6 2
Journey 11 3 16 4 7 2
Koton 2 1 15 4 17 4
LCW 10 3 32 8 29 7
Levis 23 6 31 8 16 4
Mango 15 4 22 6 26 7
Marksand | 15 4 10 3 8 2
Mavi 21 5 23 6 17 4
Mudo 59 15 19 5 1 0
Polo 2 1 13 3 13 3
Rodi 17 4 28 7 17 4
Seven Hill |7 2 11 3 17 4
Tiffany 17 4 8 2 7 2
Zara 6 2 19 5 21 5
Diger 41 10 64 16 155 39
TOPLAM 400 100 400 100 400 100
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Katiimailara “Belirli markali hazir giyim Grini satin almak Uzere
gittiginiz bir magazada aradiginiz markay! bulamazsaniz ne yaparsiniz?”
sorusu sorulmus ve katilimclarin %48’inin bagka bir marka satin
alabilecedi, %43,8'inin baska bir madazaya bakacadi ve %8,3'Unln
aradidi marka madazaya getirtilene kadar bekleyecedi saptanmistir.

Tablo 2’de ankete katilan kadin tiiketiciler tarafindan en gok tercih
edilen hazir giyim markalari verilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, ilk
sirada en ¢ok tercih edilen hazir giyim markalari, Mudo (%15) ve Defacto
(%14); ikinci sirada en ¢ok tercih edilen hazir giyim markalar LCW (%8)
ve Levis (%8); Uglincl sirada en gok tercih edilen hazir giyim markalari
ise LCW (%7) ve Mango (%7)'dur.

Tablo 3: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Aritmetik
Ortalamalarn ve Standart Sapmalarn

Aritmetik

Degiskenler Standart Sapma
Ortalama

Essizlik Ihtiyaci 3,23 1,07

Kalite Algisi 4,26 0,79

Farkindalik/Cagrisim 4,08 0,71

Genel Marka

Denkligi 3,73 L7

Katiimcilarin, aragtirmada yer alan hazir markal Griinlere yonelik
essizlik ihtiyaci, kalite algisi, farkindalik/cagrisim ve genel marka denkligi
ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin analizi sonucu elde edilen tanimlayici
istatistiksel analiz sonuglari Tablo 3'te verilmistir.

ARASTIRMA MODELININ TESTi VE DEGERLENDiRiLMESI
Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin  boyutlarinin  arastirma modeline  uygunlugunu
belirlemek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizinden, anket formu ile elde
edilen verilerin glivenilirligini incelemek igin ise Glvenilirlik Analizinden
yararlanilmistir. Gergeklestirilen Dogrulayici Faktor Analizi ve Glvenilirlik
Analizi sonuglari Tablo 4'te gorilmektedir.
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Tablo 4: Tiiketicilerin Hazir Markali Giyim Uriinlerinin Marka

o

Denkligine Yonelik Olcegin Faktor ve Giivenilirlik

Analizi Sonuglar

FAKTOR YUKLERI

iFADELER

1 2 3 4

Essizlik Ihtiyaci

Hazir giyimde herkes tarafindan satin alinan
markalardan hoglanmam.

0,767

Markali bir hazir giyim Griini gok popiler
oldugunda, daha az giyerim.

0,839

Markali bir hazir giyim {riinii ortalama tiiketiciler
tarafindan benimsenmis ve kabul edilmigse satin
almaktan kaginirm.

0,821

Kalite Algisi

X markal hazir giyim Griniinlin kalitesi ylksektir.

0,746

X markall hazir giyim Grtinine glivenirim.

0,702

X markall hazir giyim {rlind iyi kaliteye sahiptir.

0,833

X markall hazir giyim {rlini digik kalitelidir. ®

0,647

Farkindalik/Cagrisim

X markasinin logo veya sembollini kolaylikla
hatirlayabilirim.

0,76

Aklima X markasinin bazi 6zellikleri kolaylikla gelir.

0,72

X markall  hazir giyim {rlnlerinin - nasil
goriinduklerini bilirim.

0,798

X markall hazir giyim Urinlerini rakip markalar
arasinda fark edebilirim.

0,657

X markal hazir giyim Grinlerinin farkindayimdir.

0,72

Genel Marka Denkligi

Diger markalarla benzer olsalar bile, X markal
hazir giyim Grlinlerini satin almak isterim.

0,803

X markali hazir giyim urlnleri, diger markalarla
benzer &zelliklere sahip olsalar da, X'i satin almak
anlamlidir.

0,837

X markal hazir giyim Uriinleri kadar iyi 6zelliklere
sahip markalar olsa yine X'i satin almayi tercih
ederim.

0,872

Farkh markal hazir giyim Grlnleri, X markall hazir
giyim (rinlerinden higbir farki olmasa da, benim
icin X'i satin almak daha cazip goriindr.

0,879

Aciklanan Varyans

0,356 0,123 0,11 0,073

Cronbach Alpha

0,75 0,817 0,818 | 0,927

Orneklem vyeterlilik 6lciisii olan

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,5

dederinin lizerinde (KM0O=0,833) oldugundan dolayi, verilerin Faktor
Analizine uygun bir yapidadir. Ayrica, Kaiser Normallestirmesine gore,
1,000 6zdegerinin {izerinde olan 4 Faktor yapisi oldugu goérilmistiir.
Daha o©nce gergeklestirilen calismalarda, Aaker’in orijinal marka
denkligi modelinde bulunan marka farkindaligi ve marka cagrisimi
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dediskenleri, ayr faktorlere yiklenmelerine karsin, bu calismanin Faktor
Analizi sonucunda, ayni faktoére yiiklenerek tek bir dedisken olarak
dederlendirilmistir.

Olcegin alt faktorleri olan egsizlik ihtiyac, kalite algisi,
farkindalik/cadrisim, ve genel marka denkligi icin Cronbach Alfa ig
tutarhlk katsayllari sirasi ile 0,927; 0,818; 0,817 ve 0,750 olarak
hesaplanmistir. Ayrica anketin genel givenilirligi oldukca ytksektir
(Cronbach o =0,869).

Korelasyon Analizi

Arastirma modelinde yer alan dedgiskenler arasindaki iligkileri
inceleyen Korelasyon Analizi, Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5: Degiskenlere Iliskin Korelasyon Analizi

Farkindahk/
Essizlik | Kalite Marka
Cagrisim enkligi
Pearson 1
Essizlik Correlation
Sig.
Pearson %
Kalite Correlation 0,171 1
Sig. 0,001 |.
Pearson " "
Farkindahk/ Correlation 0,130 0,450 1
Cagrisim Sig. 0,01 of.
Pearson
Marka Correlation 0,196* 0,571* 0,397* 1
Denkligi
endigh 1. 0,000 0,001 0,003 0

* p<0,01 tek yonli test

Degiskenler arasindaki iliskiler incelendiginde, kadin tiiketicilerin
marka denkligi algilari ile kalite algilari, farkindalik/cagrisimlari ve egsizlik
ihtiyaclar arasinda pozitif yonde ve anlamli iligkiler bulunmustur (ryajie =
0,571, Paiite = 0,001, Tfark/cagr = 0,397, Pfark/cagr = 0,003, Cessizlik —
0,196, Pessiziix = 0,000).

Regresyon Analizi

Elde edilen verilerden yola ¢ikarak marka denkligi ile marka
denkligini belirleyen faktorler (kalite algilar, farkindalik ve cagrisimlari ile
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essizlik ihtiyaglar) arasindaki iligkileri agiklayan hipotezleri test etmek icin
regresyon analizi yapilmistir. Marka denkligini belirleyen degiskenlerin
seciminde “Enter Yontemi” kullanilmistir.

Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Standardize Standardize g a0t t- _dederi
Degiskenler  Edilmemis p 8 Hata istatistigi p-deg
Sabit degisken -0,776 - 0,324 -2,395 0,017
Essizlik 0,111 0,102 0,044 2,502 0,013
Kalite 0,705 0,476 0,067 10,492 0,000
Farkindalk/

0,281 0,169 0,075 3,757 0,000
Gagrisim
Bagimh degisken: Markali hazir giyim Urtinlerine yonelik genel marka denkligi
R =10,601, R2 = 0,361, R2,crritmis = 0,356, F = 74,640

* p<0,05 tek yonli test

Regresyon analizinin yapilabilmesi igin yeterli drneklem sayisini
belirlemede “6rneklem sayisi > bagimsiz dedisken sayisi*8+50" formili
kullaniimakta olup (Brace, Kemp ve Snelgar, 2006), calismanin g
bagimsiz degdiskeni icin 400 6rnek sayisi yeterli olmaktadir.

Tablo 6'ya gore, kalite algilari, farkindalik ve cagrnisimlar ile egsizlik
ihtiyaglar bagimsiz dediskenleri, bagiml dedisken olan marka denkligi
lzerindeki varyansin %36'sini acikladigi (r? = 0,361) goriilmektedir. Ayrica
modelin tahmini sonucu elde edilen parametre dederleri ile bu degerlere
iliskin t-istatistigi degerleri incelendiinde modele eklenen tim bagimsiz
dediskenlerin modelde yer almalarinin anlamli olduklari (p<0,005)
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore, kadin tiketicilerin markali hazir
giyim drlnlerine yonelik egsizlik ihtiyac, kalite algilan ile marka
cagnisimlar ve farkindaliklar, algiladiklan marka denkligini pozitif yonde
etkiledikleri yéntindeki H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Tuketiciler, her gegen vyl markasiz Urlinlere daha az para
harcamaktadir. (Perakende, 2008). Bu nedenle, marka tercihlerinde etkili
olabilecek faktérlerin incelenmesi isletmeler agisindan yasamsal 6nem
tagimaktadir. Tlketicilerin markal hazir giyim Griinlerine yonelik marka
degerlendirmelerinde cesitli faktorler etkili olabilmektedir. ACNielsen
tarafindan Turquality Projesi kapsaminda gergeklestirilen “Tketici
Aliskanliklan  Pazar Arastirmasi”na (Turquality, 2007) goére, Tirk
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tlketicisinin marka anlayisi, kalite, guvenilirlik, garanti ve tasarim ile
aciklanmaktadir. Bu calismada ise, Aaker tarafindan énerilmis olan marka
denkligi modeli temel alinarak, giyim konusunda ilgilenimlerinin yiiksek
oldugu ve hazir giyim sektori icin 6nemli bir potansiyel olusturan kadin
tiiketicilerin markali hazir giyim Grinlerine yoénelik marka denkligini
aciklamakta kullanilabilecek faktorler belirlenmeye calisiimistir. Ozellikle,
gorlinlirligu yiksek olan giyim Grinlerinin dederlendirilmesinde etkili
olabilecedi disindilerek, egssizlik ihtiyaci dediskeni calismanin modeline
eklenmistir.

Tiketicilerin, markalar  dederlendirirken, marka  denkligi
baglaminda dikkate alinan olgltler disinda, Grline 6zgl olarak farkli
dediskenlerin de dikkate alinmasi (riinin pazarlanmasinda dogru
kararlarin alinmasina katkilar saglayacaktir. Markali hazir giyim Grlnleri
kapsaminda gergeklestirilen bu calismayla, marka denkligini olusturan
kalite algilan, farkindalik ve cagrisimlari degiskenlerinin yani sira hazir
giyim Urinlerinin dogasi geredi 6nemli bir dedisken olarak ortaya gikan
essizlik ihtiyacinin da kadin tiketicilerin markali hazir giyim Uriinlerine
yonelik algiladiklari marka denkligini etkiledikleri belirlenmistir.

Tiketicilerin hazir giyim markalarina yonelik marka denkligini
belirlemede markalarin uluslararasi pazarlardaki basarisi, trln gesitleri,
perakende vyapisi, fiyat diizeyi, moda akimlarini takip etmesi gibi
degiskenlerin de olusturulacak arastirma modellerine dahil edilmesi
konuya farkl bakis agilari kazandiracaktir.

Gelecekte, farkh Urinler Gzerinde, farkli tiiketici gruplariyla veya
farkll degiskenlerin de dikkate alindigi marka denkligi modelleri {izerine
gergeklestirilecek calismalar, uygulayicilarin pazarlama calismalarinda
rehber olacaktir.
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