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OZET: Bu arastirmanin amaci; tiiketicilerin tercih ettikleri hazir giyim markalarina yonelik algilamalarini ortaya
koymaktir. Bu amagla, veri toplama araci olarak anket uygulamasinin kullanildigi bir saha galismasi yiratilmustr.
Birincil verileri toplamak icin, kolayda érnekleme yoluyla, istanbul, Kocaeli ve Sakarya’daki tiiketicilere ulagiimis-
tir. Elde edilen veriler istatistiksel analizler kullanilarak yorumlanmistir. Glnlimiz pazar kosullarinda ¢ok sayida
hazir giyim markasinin rekabet ettigi goz onine alindiginda, tuketicilerin markaya dair algilamalarina gére marka
stratejileri belirlenmelidir. Hazir giyim isletmelerinin ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet giiclinu artirarak basa-
rili olmalarinda bunun katkisi blyuktir. Bu baglamda arastirma sonuclari, hazir giyim sektoriindeki pazarlama ve
marka yoOneticilerine markalarini konumlandirmada ve marka stratejilerini belirlemelerinde katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka tercihi, hazir giyim markalari, algilama.

A STUDY ON CONSUMER PERCEPTIONS TOWARDS
THE READY-TO-WEAR BRANDS

ABSTRACT: The purpose of this study is to reveal the consumers' perceptions towards the ready-to-wear brands pre-
ferred by consumers. In this regard; a field research, including a survey that was used as a data collection method, was
conducted. For the purpose of collecting the primary data for the study, the survey was carried out on people who were
sampled with convenience sampling method in Istanbul, Kocaeli and Sakarya. The obtained data were evaluated by
using statistical analysis. In view of the today's competitive market conditions among many ready-to-wear brands, the
branding strategies need to be determined by taking account of consumers' perceptions towards the brand. This con-
tributes to the success of ready-to-wear firms by increasing the competitive capacity in national and international mar-
kets. In this context, the findings of the current research will provide valuable contributions to marketing and brand
managers in the ready-to-wear industry for positioning their brands and determining their branding strategies.

Keywords: Brand, brand preference, ready-to-wear brands, perception.
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1. GIRIS

Giysiler, bireyin kendini ifade edebilmesine ve sosyal
cevrede anlam kazanmasina katki saglamasi bakimindan
son derece 6nemli Urdinlerdir. Tlketicilerin hazir giyim
markalarina yonelik tercihleri ve tercih ettikleri markala-
ra dair algilamalari da hazir giyim sektdriinde faaliyet
goOsteren ve kendi markasini yaratan isletmeler icin
Onem tasimaktadir.

Cok sayida yerli ve yabanci markanin rekabet ettigi
gunimiz pazarlarinda hazir giyim isletmeleri, tlketici
beklentilerini karsilayacak ve hatta asacak gicli marka-
lar yaratmak icin, tlketicilerin markalara yonelik algi-
lamalarini eskiye oranla daha fazla dikkate almak zo-
rundadirlar. Baska bir ifade ile; tekstil ve konfeksiyon
sektorinde artan rekabet dikkate alindiginda, hazir gi-
yim markalarinin pazarda rekabet gliclini artiracak stra-
tejiler gelistirmesinde tuketicilerin trtiin/marka ile ilgili
degerlendirmeleri g6z ardi edilemez.

Bu baglamda bu ¢alismada 6ncelikle marka kavrami ve
tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorler tartisi-
larak kavramsal cerceve olusturulmustur. Calismada
daha sonra tlketicilerin tercih ettikleri hazir giyim mar-
kalarina dair algilamalarini ortaya koymak amaciyla
yapilan anket uygulamasi, anket uygulamasi sonucu
elde edilen verilere yonelik yapilan istatistiksel analiz-
ler ve bu analizlerden elde edilen bulgulara yer veril-
mektedir. Son olarak analizler sonucu elde edilen bul-
gular arastirmanin amaci kapsaminda tartisiimakta ve
oneriler getirilmektedir. Arastirma bulgularinin 6zellik-
le; tuketicilerin hazir giyim markalarina dair algilamala-
rint ve marka tercihlerinde etkili olan fonksiyonel ve
sembolik dzellikleri ortaya koyarak, pazarlama ve marka
yoneticilerine, tasarimcilara ve reklamcilara tiketicileri
anlamada yeni bir bakis acisi kazandiracagl ve bdylece
hedef tlketicilerin beklentilerine uygun markalar yarat-
malarina katki saglayacagi umulmaktadir. ilave olarak
bu arastirmanin tuketicilerin marka tercihlerini neye
gore yaptiklarint anlamalari noktasinda farkindalik
yaratacagl beklenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Marka; “bir veya bir grup saticinin mallari veya hizmet-
lerini saptamaya ve bu mallari ya da hizmetleri rakiple-
rinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim
ve/veya semboldur” [1]. Randall’a gore marka; “Uriine
baska degerlerin eklenmesiyle olusan battncul bir bile-
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sim”dir [2]. Baska bir tanima gore ise marka; “kendine
0zgu nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve marka
sahibi, misterileri, trlin bilesenleri ve ait oldugu firma
olmak Uzere birbirleri ile etkilesimli cesitli alt sistemle-
rin olusturdugu bir tst sistemdir” [3].

Uriin cesitliliginin ¢ok fazla oldugu giiniimiiz dinyasin-
da markanin tuketici tercihlerinde énemli bir unsur ol-
dugu g6z ardi edilemez. Tuketicilerin ¢ogu satin alma
kararlarinda az ya da ¢ok markanin etkisinde kalmakta-
dir. Marka Grind saran, driind digerlerinden farkh ve
ozel bir konuma tagiyan soyut bir yapidir. Uriin 6zellik-
leri tlketicilerin fonksiyonel ihtiyaclarini karsilar ve sz
konusu Urlnu rakiplerine gore farkli kilmada genellikle
yeterli olmazlar. Ancak bunun imkansiz oldugu da soy-
lenemez. Eger pazara yeni bir Uriin giriyorsa urin 6zel-
likleri fark yaratabilir. Pazarlamacilar pazara sunulan
urtine yiksek bir bedel ddenmesini saglamak igin onu
digerlerinden daha farkli yapmayi hedeflerler. Farklilas-
tirma olanaklarinin driinden Grtine degisebildigini soy-
lemekle birlikte aslinda farklilagtirmanin rin 6zellikle-
rindense zihinde olustugunu séylemek yanlis olmaz [3]
[4]. Sutherland ve Sylvester, bir markayi tlketmenin
onu ¢agristiran varliklarla tiiketicinin kendisini 6zdesles-
tirerek ifade etmesinin sembolik bir yolu haline gelebil-
digini ifade etmektedir [5]. Grubb ve Grathwoll’un vur-
guladig: gibi GUrlnler/markalar bireyin gevresiyle etkile-
simde bulunmasini saglayan sembolik iletisim araglari-
dir [6]. Uriine/markaya yiiklenilen bireysel sembolik
anlam o driine/markaya dair genel algilamalarla sekil-
lenmektedir. O’Cass ve Frost [7], markalarin sembolik
Ozelliklere sahip olmasi nedeniyle bireylerin benligini
ifade etmede, grup igindeki ve sosyal sinif igindeki yeri-
ni belirlemede son derece dnemli bir isleve sahip oldu-
gunu ifade etmektedir. Bu nedenle markalar stati elde
etmek ve dikkat ¢cekmek amaciyla kullanilabilmektedir.
Bununla birlikte guinimiizde ekonomik faktorler nede-
niyle, cok sayida tiketicinin yuksek fiyat stratejisini
benimsemis markalari, bu markalara dair duslnceleri
olumlu olsa da, satin alamadiklari ve giyim ihtiyaclarini
daha distk fiyat stratejisini benimsemis markalarla
karsiladiklarini vurgulamak gerekmektedir. Hatta bazi
tlketiciler ekonomik gucleri yeterli olmasa bile benlikle-
rine uygun drunlere sahip olmay! istemektedirler ve bu
isteklerini gerceklestirmek icin kredi kartlarini kullana-
rak ekonomik guclerini asacak sekilde bor¢clanmay! bile
g06ze alabilmektedirler.

Tuketicilerin Urunler hakkinda bilgi edinmesinde bir

iletisim araci roll Ustlenen markalar satin alma karar
strecinde tiketicilere yardimci olmaktadir. Tuketicilerin
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giysi tercihlerinde markalarina yikledikleri anlamin
etkisi blyuktur. Tuketiciler tercih ettikleri giysi marka-
si/markalarinin sahip oldugu imajla kendilerini 6zdesles-
tirmekte ve buna bagh olarak kendilerini ifade ettiklerini
dustinmektedirler. Kamu sektoriinde calisanlarin giysi
markasi tercihleri Gzerine yapilan bir arastirmada kati-
limcilar, markal Grtnleri kaliteli ve fiyati yiksek olarak
degerlendirmektedirler. Arastirmada markal Grlnleri
satin alirken kalitesinin énemli olmasinin yaninda pro-
mosyonlar ve baskalarinin onerilerinin etkili oldugu
ortaya ¢ikmaktadir [8].

Solomon [9], markalarin gunimuizde gecerli bir kimlik
edinmek ve sosyal cevrede anlam kazanmak igin tercih
edilip kullanildigini ifade etmektedir. Ornegin prestijli
markalari tercih eden insanlar gelir durumlari dustk de
olsa bu markalari kullanarak zengin, basarih, ustin,
farkli vb. gérinmek isterler. Bu, Kiside psikolojik tatmin
saglar ve kendilerini iyi hissetmelerine yardimci olur.
Stati semboll olan prestijli markalarin kullaniimasiyla
is ve Ozel hayatta basari elde edilecegi dusuntlir. Boy-
lece kisi kendini sozlU olarak anlatmaktansa kullandig
markalarla ifade etmek istemektedir [3]. Bu noktadan
hareketle tuketicilerin markalar nasil algiladiklari ve
tercihlerini neye gore yaptiklari su sekilde 6zetlenebilir

[2]:

o Tuketiciler markalari ayri ayri parcalara dayana-
rak analitik olarak degil bir buttn olarak algilar-
lar.

e Algilama secidir. Her tirli enformasyonun de-
gerlendirilmesinde bireyin deneyim, inang ve tu-
tumlarinin rolli son derece dnemlidir.

e Tiketicilerin inanglarinin dogru ya da yanlis ol-
dugunun dnemi yoktur. Gercek olan ttketicilerin
algisidir. Ozellikle birbirlerine benzeyen iiriin-
lerde tlketicilerin 6nemsedigi faktorleri kegsfet-
mek gerekir.

e Sirecler bilincli olmayabilir. Markaya yonelik
dislnceler gercekligi tam olarak yansitmayabi-
lir.

e Tiuketiciler markalari tanimlanabilir 6zellikleri
olan kendine 6zgu kisilikler olarak hayal edebi-
lirler.

Bu bilgilerden hareketle bir markanin gercek veya hayal,
rasyonel veya duygusal, somut ya da soyut niteliklerden
olusan bir bitun oldugu ifade edilebilir. Pazarlama kar-
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mas! bilesenleri kullanilarak marka imaji olusturulmaya
calisihr. Uriin fiyatlar yiksek tutularak kaliteli marka
imaji yaratilmaya calisilmasi buna Ornektir. Bununla
birlikte marka ttketicilerin algilari dogrultusunda sekil-
lenmektedir. Baska bir ifade ile markaya dair tiiketicile-
rin 6znel degerlendirmeleri 6nemlidir [3]. Tuketiciler
Oznel degerlendirmeleri sonucunda c¢ok sayidaki marka
arasindan kendilerine uygun olduklarini disunddklerini
tercih ederler.

Bhat ve Reddy [10] bir markanin fonksiyonel ya da sem-
bolik yodnunin tlketiciler icin degerinin anlagiimasinin
pazarlama yoneticilerinin markayr konumlandirma strate-
jilerini belirlemelerinde oldukc¢a 6nemli oldugunu belirt-
mektedir. Ornegin geng tilketicilerin marka tercihlerinde
markanin hem fonksiyonel hem de sembolik yonunin
onemli oldugu gorulmektedir [11]. Spor bir ayakkabi ya
da jean pantolon gencler tarafindan arkadas grubu iginde
kabul gorme, karsi cinsin dikkatini gekme vb. amaclar igin
kullanilan birer iletisim araci olarak gorilebilir. Bu nokta-
dan hareketle pazarlama yoneticilerinin, markalarin hem
gencler hem de diger tuketici gruplari icin tagidiklar sem-
bolik anlamlarin énemini kavramalarinin uygun olacagi
aciktir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, tiketicilerin tercih ettikleri hazir giyim
markalarini ve bu markalara ydnelik algilamalarini orta-
ya ¢ikarmak amaciyla bir saha calismasi yaritalmustar.
Geleneksel anket yontemi kullanilarak tiketicilerin ter-
cih ettikleri hazir giyim markalari ve bu markalara yone-
lik algilamalarina dair veriler elde edilmistir. Arastirma-
nin evreni; Turkiye’de yasayan, on alti yasin ustiinde,
giysi markasi tercihi olan tuketicilerden olusmaktadir.
Zaman ve maliyet dusunuldigiinde evrenin tamamina
ulagtlmasi mimkin olmadigindan arastirma 6rneklem
ile sinirlandiriimistir. Arastirmanin 6rneklemini Istan-
bul, Kocaeli ve Sakarya’da yasayan tuketiciler olus-
turmaktadir. Marmara Bolgesi’nde bulunan bu g il
farkh 6zellikleri olmasi nedeniyle secilmistir. istanbul
Turkiye’nin her yerinden yogun gog¢ alan, farkh kiltu-
rel ve sosyo-ekonomik 0&zelliklere sahip insanlarin
yasadigl bir ildir. Kocaeli bir sanayi sehridir. Sakarya
ise hem sanayi yoninden hizla gelismekte hem de bir
tarim sehri olma 0Ozelligi gostermektedir. Arastirmada
kolayda o6rnekleme teknigi kullanilarak tlketicilere
ulastimistir. Bu nedenle arastirma sonuclari genellen-
memelidir. Bununla birlikte farkli marka tercihleri olan,
yasam tarzlari ve sosyo-ekonomik yapilari farkli olan
kisilerin drneklemde yer almasina 6zen gosterilmistir.
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Anket uygulamasi s6z konusu illerin farkh ilce ve
semptlerinde yapilmis ve bdylece 6rneklemin mimkin
oldugu kadar evreni temsil edebilecek kisilerden olus-
turulmasi saglanmaya c¢ahistimistir. 2010 yilinin Ocak-
Subat-Mart aylarinda ydrutilen saha calismasinin ar-
dindan toplam 732 anket veri girisi i¢in uygun bulun-
mustur. Orneklem biyukliigi yapilan istatistiksel analiz-
ler icin yeterli kabul edilmistir.

Ankette yer alan sorular, literatlir taramasi ve anket uy-
gulamasina gegmeden 6nce yapilan yari bicimsel mila-
katlar sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda son
halini almistir. 30 katilimciyr kapsayan milakatlarda
anket formunda kullanilacak marka isimlerini belirlemek
amaciyla 45 adet hazir giyim markasinin ismi verilerek
katilimcilardan en cok tanidiklarini isaretlemeleri isten-
mistir. Anket formunda katilimcilarin en ¢ok isaretledik-
leri 20 markanin ismi sunulmustur. Yari bicimsel mdla-
katlarda katilimcilara markalari ayirmada kullanilabile-
cek kategorileri belirlemeye yonelik sorular sorulmus ve
alinan cevaplar dogrultusunda kategoriler *“klasik”,
“gunlik” ve “siradisl” olmak Gzere belirlenmistir. Mila-
katlar sirasinda soru formunda yer alan sorulara ilave
olarak cevaplayicilarin ilgi ve bilgisine gore ek sorular
sorulmus ve verilen tim cevaplar arastirmada kullanila-
cak anketin gelistirilmesine katki saglamistir.

Ankette yer alan sorularin okunabilir ve rahat bir sekilde
anlastlabilir olmasini saglamak amaciyla 50 katilimci
Uzerinde pilot calisma yapiimis ve ardindan anket formu
son seklini almistir. Anket formunda ilk olarak; tiketici-
lerin dig giyim Urunlerini secerken en ¢ok dikkate aldik-
lar1 6zellikleri, dis giyimde en ¢ok tercih ettikleri mar-
kayr ve markalari algilamalarini belirlemeye yonelik
sorular sorulmustur. Ayrica katilimcilara marka tercihle-
rini belirlemelerinde yararlandiklari yirmi markadan
olusan bir marka listesi verilmistir. Marka listesinde yer
alan markalarin seciminde yari-bicimsel mulakatlardan
elde edilen bulgulardan yararlaniimistir. Bununla birlik-
te listenin sonuna diger secenegi ilave edilmis ve Kkati-
limcilarin tercih ettikleri ancak marka listesinde yer
almayan bir markay! da yazabilmelerine imkan saglan-
mistir. Bununla birlikte anketi cevaplayanlarin en ¢ok
tercih ettikleri markanin fonksiyonel 6zelliklerine ydne-
lik algilamalarini belirlemek amaciyla 15, markanin
sembolik 6zelliklerine yonelik algilamalarini belirlemek
amaclyla ise 18 soruya yer verilmistir. Tuketicilerin en
cok tercih ettikleri markalarin fonksiyonel ve sembolik

Journal of Textiles and Engineer

ozelliklerine yonelik algilamalarini 6lgmek amaciyla
besli Likert 6lcegi kullaniimistir. Olgekte yer alan ifade-
ler; 1: hi¢ katilmiyorum, 2: kismen katilmiyorum, 3: ne
katiliyorum ne de katilmiyorum, 4: kismen katiliyorum
ve 5: tamamen katiliyorum seklinde verilmistir. Bu ¢a-
lismada markanin fonksiyonel 6zellikleri; tlketicilerin
fonksiyonel ihtiyaglarini karsilayan ozellikler olarak ta-
nimlanmaktadir. Markanin sembolik 6zellikleri ise; tlke-
ticilerin markaya dair algilamalarini ifade eden ve tuketi-
cilerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini karsilayan
oOzellikler olarak tanimlanmaktadir. Markanin fonksiyo-
nel ve sembolik 6zellikleri 6lceklerinin olusturulma-
sinda Rio, Vazquez ve Iglesias [12]’in marka tercihini
etkileyen fonksiyonel ve sembolik boyutlari ele aldigi
calismadan ve vyari-bigcimsel mulakatlar sonucu elde
edilen bilgilerden yararlanilmistir. Rio, Vazquez ve
Iglesias’in calismasinda tuketicilerin marka tercihini
etkileyen fonksiyonel boyutlar; Griin performansi, fizik-
sel Ozellikler ve dayaniklihk olarak ele alinirken benlik
uyumu, grup uyeligi, statli ve sosyal sinif sembolik boyut-
lari olusturmaktadir. Olgeklerde yer alan ifadeler dis gi-
yim drdinlerinin 6zelliklerine uygun olarak gelistirilmis-
tir. Anketin sonunda anketi cevaplayanlarin demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.

4. VERI ANALIiZi VE BULGULAR

Saha calismasi sonucu elde edilen verilerin incelenmesi
SPSS programi yardimi ile gerceklestirilmistir. Tanim-
layici istatistiksel analizlerle katilimcilarin demografik
ozellikleri, dis giyim Grtnlerini secerken dikkate aldikla-
ri 0zellikler, en cok tercih edip kullandiklari markalar,
tercih ettikleri markalari segme nedenleri ve markalarin
kategorilendirilmesi verilmektedir. Tanimlayici istatis-
tiksel analizlerin ardindan tuketicilerin markanin fonksi-
yonel ve sembolik 0Ozelliklerini degerlendirmelerine
yonelik glvenilirlik testleri ve faktor analizi yapiimistir.

4.1. Tammlayici Istatistiksel Analizler
4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Anket calismasi %55,2’si (404 kisi) kadin ve %44,8’i
(328 kisi) erkek olmak uzere toplam 732 Kisi ile yapil-
mistir. Katilimcilara dair diger demografik bilgiler Tablo
1’de verilmistir.

Gilt (Vol): 20 No: 92
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kadin 404| 55,2 500 TL ve alti 97 | 13,3
Erkek 328| 44,8 501-1000 TL 169| 23,1
Medeni Durum Evli 309| 42,2 1001-1500 TL 176 24
Bekar 423| 57,8 . 1501-2000 TL 118| 16,1
Gelir Durumu
16-20 371 51 2001-2500 TL 48 | 6,6
21-25 205 28 2501-3000 TL 33 45
26-30 201| 275 3001-3500 TL 35| 48
31-35 114 15,6 3501 TL ve Uzeri 56 1,7
Yas 36-40 741 10,1 100 TL ve alti 191 26,1
41-45 58 7,9 101-200 TL 241 32,9
46-50 16| 2.2 Ayhk Giyim |201-300TL 133| 18,2
51-55 9 1,2 Harcamas1 | 301 — 400 TL 68 9,3
56-60 9 1,2 401 -500 TL 52 7,1
61+ 9 1,2 501 TL ve lzeri 47 6,4
ilkogretim 44 6 IsGi 90 | 12,3
Lise 203| 27,7 Memur 133| 18,2
Egitim Seviyesi | Onlisans 112| 15,3 Esnaf 48| 6,6
Lisans 300 41 Serbest Meslek 59| 8,1
Lisansiist 73| 10 Meslek Ogrenci 130 17,8
Istanbul 373 51 Emekli 22 3
Yasadig 11 Kocaeli 267 36,5 Calismiyor 67| 92
Sakarya 92 125 Diger 183 25

Tabloda goruldugu gibi calismaya katilanlarin %57,8’i
evli ve %42,2’si bekardir. Katilimcilarin yas ozelligi
bakimindan incelendiginde; %28’i 21-25, %27,5’i ise
26-30 yaslari arasinda yer aldigi gortlmektedir. Egitim
seviyesi bakimindan katilimcilarin en yiksek oranla
(%41) lisans mezunu olduklari, gelir durumu acisindan
incelendiginde ise %24’luk boluminin 1001-1500 TL
ve %23,1’lik boliminin 501-1000 TL arasinda geliri
oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin
%32,9’nun ayhk giyim harcama miktari 101-200 TL’dir.

Katilimcilarin %18,2’si memur, %17,8’i 6grenci ve %
12,30 iscidir. Bununla birlikte katilimcilarin %25’ lik
bolumund diger meslek gruplari olusturmaktadir. Tablo-
da anketi cevaplayanlarin yasadiklari iller incelendigin-
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de; %51’inin stanbul, %36,5’inin Kocaeli ve %12,5’inin
Sakarya’da yasadiklari gorilmektedir.

4.1.2. Dig Giyim Urinleri Secilirken Dikkate
Alinan Ozellikler

Ankete katilanlarin dis giyim drinlerini secerken en ¢cok
dikkat ettikleri 6zellikler Sekil 1’de gorulmektedir. Buna
gore; katihmcilar en yiksek oranla (%16,3) giysi seci-
minde o giysinin modeli/kesimi/tasarimi ézelligini dik-
kate almaktadirlar. Bunu takip eden 6zellik (%14,3) ise
fiyat olarak belirlenmektedir. Katilimcilarin %13,6°si
giysinin beden uygunluguna, % 11,1’i ise rahatligina
daha ¢ok dikkat etmektedirler. Bununla birlikte sekilde
goraldigl gibi katilimcilarin %10,6°s1 dis giyim drinle-
rini secerken markaya 6nem vermektedirler.
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Modeli /kesimi/tasarimi

J16,3

Fiyat1

J14.,3

Beden uygunlugu

J13.6

Rahathg

J11,1

Markasi

J10,6

Kumas ve dikis kalitesi

Rengi

Modaya uygunlugu

Saghga uyumlu malzemelerin kullamlmas: [ 4.3
Kumas deseni, dokiimii vb. [___]2,7

Satis sonrasi hizmetler [____]2,4

Satildigi magaza [__]J1.4

Reklamm [:I(],9

Sekil 1. Dis Giyim Urtinleri Secilirken Dikkate Alinan Ozellikler

4.1.3. Katilimcilarin Marka Tercihleri

Calismaya katilanlar, anket formunda kendilerine sunulan
20 marka igerisinden en ¢ok tercih edip kullandiklarini
belirtmislerdir. Buna gore, en fazla 6ne ¢ikan marka olarak
LCW, katilimcilarin %16,8’i tarafindan tercih edilmistir
(Tablo 2). LCW’nin ardindan %11,5’lik oranla Koton ve
%7,8’lik oranla Mango tercih edilen markalardir.

Tablo 2. En Cok Tercih Edilip Kullanilan Markalar

Marka n %
Beymen 15 2,0
Colin’s 21 2,9
Damat 7 1,0
Diesel 14 1,9
Dockers 10 1,4
Hatemoglu 11 15
Ipekyol 29 4,0
Koton 84 11,5
Lacoste 17 2,3
LCW 123 16,8
Levi’s 38 5,2
Mango 57 7,8
Mavi Jeans 44 6,0
Network 19 2,6
Nike 42 5,7
Park Bravo 11 15
Sarar 28 3,8
Tommy Hilfiger 21 2,9
Vakko 17 2,3
Zara 43 5,9
Diger 81 11,1
Toplam 732 100,0

Katilimcilarin %11,1’inin en ¢ok tercih edip kullandikla-
ri markalar verilen listede yer alan markalar degildir. Bu
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markalarin cesitlilik gosterdigi ve agirlikh olarak 6ne
citkan markalarin olmadigi gorilmustdr. Sekil 2°de mar-
kalarin tercih edilme oranlarina gore siralanmis halleri
aclk bir sekilde gosterilmektedir.

4.1.4. Markalarin Kategorilere Ayriimasi

Tablo 3’te listelenen markalar Klasik/Resmi (Business),
Gunluk (Casual) ve Siradisi (Free Style) olarak kategori-
lere ayristirilmistir. Tabloda bu kategorilerdeki markala-
rin cinsiyet ve tercih edilme siralamasina gére olan dagi-
limi da gosterilmektedir. Klasik kategorisinde kadin ve
erkeklerin ilk siradaki tercihi Beymen olmaktadir. Gun-
luk kategorisinde hem kadinlar hem de erkekler ilk sira
tercihlerini LCW’den yana kullanmiglardir. Siradisi
kategorisinde her iki cinsiyetin de ilk sirada tercih ettik-
leri marka Diesel olmaktadir.

Cinsiyet farkliligi ve tercih siralamasi olmaksizin tablo
incelendiginde ise; klasik olarak algilanan markalarda
Beymen’in 6ne ciktigi gorilmektedir. Beymen’i takiben
siraslyla Damat, Sarar, Hatemoglu ve ipekyol’un, giin-
lik ya da siradisi olarak degerlendirenler olsa da daha
cok klasik olarak algilandigl gortlmektedir. LCW ise
gunlik kategorisinde birinci sirada tercih edilen marka
olarak dikkat cekmektedir. LCW’nin ardindan Mavi
Jeans, Levi’s, Nike ve Koton daha ¢ok gunlik olarak
algilanan markalar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Siradisi ka-
tegorisi incelendiginde ise; katihmcilarin daha ¢ok
siradisi olarak algiladiklari markalarda Diesel birinci
sirada, Tommy Hilfiger ikinci sirada ve Zara Uglnci
sirada yer almaktadir. Bunlarin ardindan siradisi katego-
ride Mango ddrdiincu sirada ve Dockers besinci sirada
gorulmektedir.

Tekstil ve Mihendis
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LCW
Koton

§16,8

311,5

Mango 37,8
Mavi Jeans 36,0

[
[
[
[
Zara [ 35,9
I
[
[

Nike 35,7
Levi’s 35,2

ipekyol 34,0
Sarar Eemmee——a—aw) 3,8
Tommy Hilfiger 32,9
Colin’s [y,
Network 32,6
Vakko 12,3
Lacoste [ 32,3
Beymen [__———732,0
Diesel 1,9
Park Bravo 1,5
Hatemoglu 1.5
Dockers 314
Damat 31,0
Diger*

y11,1

Sekil 2. En Cok Tercih Edilip Kullanilan Markalarin Siralamasi (*Tercih edilen markaya dair veri-
len yanitlarda diger secenegini isaretleyenlerin dagilimi)

Tablo 3. Markalarin Kategorilestirilmesi

Calismaya katilanlarin %59,2’si guinliik kategoride yer alan  kalan %16,4°luk oran da Klasik kategoride yer alan marka-
markalari tercih etmistir. Siradisl kategorisindeki markalari  lari tercih edenlerden olusmaktadir. (Sekil 3).
tercih edenler ise %24,5’lik kesimi olusturmaktadir. Geri
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ni kapsamaktadir. Bununla birlikte “Koton”u tercih
edenlerin %73,8’i bu marka icin “benim markam”
K lnsi/Ream ifadesini uygun goérmdslerdir. “Mango”yu tercih eden-

% 16,4 lerin ise %87,7°si bu marka icin “benim markam”

Giinlik demektedirler.
% 59,2

Siradigi
% 24,5

Sekil 3. Katilimcilarin Tercih Ettikleri Marka Kategorileri
4.1.5. Tercih Edilen Markaya Karsi Tutum

Katilimcilara en ¢ok tercih edip kullandiklari marka igin
“benim markam” ifadesini kullanip kullanamayacaklari
sorulmus ve %74,6’sindan “evet” cevabi alinmistir. (Sekil
4).

Katilimcilarin tercih ettikleri marka igin “benim mar- Sekil 4. Sectigi Marka icin “Benim Markam” Diyenler

kam” diyenlerin dagilimi Tablo 4’te gosterilmektedir. ) . - y .
Buna gore, en cok tercih edilen marka olan LCW’yi Tercih ettikleri markalari “benim markam” olarak nite-

65 kisi “benim markam” olarak gormektedir. Bu, leyenlerin (Evet diyenler — 546 kisi) %11,9°unu LCW,
LCW'yi tercih edenlerin icerisinde %52,8’lik bir ora- 7011,4Unti Koton ve %9,2’sini Mango olusturmaktadr.

Tablo 4. Sectigi Marka icin “Benim Markam” Diyenlerin Dagilimi

Benim Markam
Evet Hayir Toplam
Marka | “Evet” diyenler Marka “Hayir” diyenler Marka Toplam

Marka n ici % icinde % N ici % icinde % n ici % icinde %
Beymen 11 73,3 2,0 4 26,7 2,2 15 100 2,0
Colin’s 13 61,9 2,4 8 38,1 4,3 21 100 29
Damat 7 100,0 13 0 0,0 0,0 7 100 1,0
Diesel 12 85,7 2,2 2 14,3 1,1 14 100 19
Dockers 8 80,0 15 2 20,0 11 10 100 14
Hatemoglu 8 72,7 1,5 3 27,3 1,6 11 100 15
Ipekyol 22 75,9 4,0 7 24,1 3,8 29 100 4,0
Koton 62 73,8 114 22 26,2 11,8 84 100 11,5
Lacoste 14 82,4 2,6 3 17,6 1,6 17 100 2,3
LCW 65 52,8 119 58 47,2 31,2 123 100 16,8
Levi’s 22 57,9 4,0 16 42,1 8,6 38 100 52
Mango 50 87,7 9,2 7 12,3 3,8 57 100 7,8
Mavi Jeans 37 84,1 6,8 7 15,9 38 44 100 6,0
Network 15 78,9 2,7 4 21,1 2,2 19 100 2,6
Nike 35 83,3 6,4 7 16,7 3,8 42 100 5,7
Park Bravo 9 81,8 1,6 2 18,2 11 11 100 15
Sarar 21 75,0 3.8 7 25,0 3,8 28 100 3,8
Tommy Hilfiger 17 81,0 3,1 4 19,0 2,2 21 100 2,9
Vakko 17 100,0 3,1 0 0,0 0,0 17 100 2,3
Zara 37 86,0 6,8 6 14,0 3,2 43 100 59
Diger 64 79,0 11,7 17 21,0 9,1 81 100 11,1
Toplam 546 74,6 100,0 186 25,4 100,0 732 100 100,0
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Tablo 5. Olanaklari Yeterli Oldugu Taktirde Tercih Edilebilecek

kalar Tablo 5’te verilmistir. Buna gore, en fazla tercih
%14,6’hk oranla Vakko markasi Uzerinde yogunlasmak-

Sekil 5’ten de anlagilacagl Uzere, ankete katilanlarin
%41,9’u tercih ettikleri markayi “tarzlarina uygun oldu-
gu” icin sectiklerini soylemektedirler. Katilimcilarin
%24,6°s1 ise “her ortama uygun cesitlilikte giysiler bu-

Tablo 2’de gorilen tercih edilen markalarin ne sebeple
tercih edildigini anlayabilmek icin Tablo 6’ya bakmak
gerekmektedir. Olusturulan capraz tablolamada, “her
ortama uygun cesitlilikte giysi bulabilecegim bir marka-
dir” diyenlerin %19,4’0 Koton ve %18,9’u da LCW
markalarini tercih etmiglerdir. “Tarzima uygun giysileri
olan bir markadir” nedenini 6ne surenlerin en fazla ter-
cih ettikleri markalar %210,7’ser oranlarla Koton ve
Mango olmaktadir. “Fiyati uygun” oldugu igin %54,3
oranla en fazla tercih edilen marka LCW’dir. Sectikleri
markay! “Kaliteli” oldugu icin tercih edenlerin isaret

Markalar
Marka n % tad|r.
Vakko 20 14,6
Lacoste 16 11,7 4.1.6. Tercih Edilen Markanin Secilme Nedeni
Zara 11 8,0
Diesel 10 7,3
Tommy Hilfiger 10 7,3
Ipekyol 9 6,6
Levi’s 8 5,8 T, . A . .
Network 3 58 labildigi” icin tercih ettiklerini ifade etmiglerdir.
Beymen 7 51
Park Bravo 6 4.4
Nike 5 3,6
Damat 4 2,9
Koton 4 2,9
Mango 4 2,9
Mavi Jeans 4 29
Sarar 4 2,9
Hatemoglu 3 2,2
Diger 3 2,2
Dockers 1 0,7
Toplam 137 100,0

Sectikleri marka icin “benim markam” demeyenlerin,
olanaklari yeterli oldugu taktirde tercih edebilecegi mar-

Diger
% 2,2

ettigi marka Mavi Jeans’tir.

Her ortama uygun
cesitlilikte giysiler

Kalitelidir
% 20.2 bulabilecegim bir
’ markadir.
% 24,6

Fiyati uygundur
% 11,1

Tarzima uygun giysileri
olan bir markadir
% 41,9

Sekil 5. Tercih Edilen Markanin Secilme Nedeni
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Tablo 6. Tercih Etme Nedenine Gore Markalarin Dagilimi

Her ortama uygun

cesitlilikte giysiler Tarzima uygun

bulabilecegim bir giysileri olan bir Fiyati

markadir markadir uygundur Kalitelidir Diger TOPLAM

Marka n % n % N % n % n % n %
Beymen 5 2,8 5 1,6 0 0,0 5 3,4 0 0,0 15 2,0
Colin’s 2 11 12 3,9 2 2,5 5 3,4 0 0,0 21 2,9
Damat 2 11 0 0,0 0 0,0 5 3,4 0 0,0 7 1,0
Diesel 3 1,7 5 1,6 1 1,2 5 3,4 0 0,0 14 1,9
Dockers 3 1,7 5 1,6 0 0,0 1 0,7 1 6,3 10 1,4
Hatemoglu 3 1,7 5 1,6 1 1,2 1 0,7 1 6,3 11 1,5
ipekyol 9 5,0 15 4,9 0 0,0 5 3,4 0 0,0 29 4,0
Koton 35 19,4 33 10,7 5 6,2 8 54 3 18,8 84 11,5
Lacoste 4 2,2 7 2,3 0 0,0 6 4,1 0 0,0 17 2,3
LCW 34 18,9 32 10,4 44 54,3 11 74 2 12,5 123 16,8
Levi’s 4 2,2 21 6,8 4 4,9 9 6,1 0 0,0 38 5,2
Mango 17 9,4 33 10,7 2 2,5 5 3,4 0 0,0 57 7,8
Mavi Jeans 5 2,8 22 7,2 0 0,0 15 10,1 2 12,5 44 6,0
Network 1 0,6 7 2,3 2 2,5 8 5,4 1 6,3 19 2,6
Nike 10 5,6 17 5,5 2 2,5 12 8,1 1 6,3 42 57
Park Bravo 4 2,2 4 1,3 1 1,2 2 1,4 0 0,0 11 1,5
Sarar 5 2,8 12 39 5 6,2 6 4,1 0 0,0 28 3,8
Tommy Hilfiger 1 0,6 11 3,6 0 0,0 9 6,1 0 0,0 21 2,9
Vakko 3 1,7 5 1,6 0 0,0 8 5,4 1 6,3 17 2,3
Zara 13 7,2 20 6,5 5 6,2 4 2,7 1 6,3 43 5,9
Diger 17 9,4 36 11,7 7 8,6 18 12,2 3 18,8 81 11,1
TOPLAM 180 100,0 307 100,0 81 100,0 148 100,0 16 100,0 732 100,0

4.2. Glvenilirlik Testleri ve Faktor Analizleri
4.2.1. Markanin Fonksiyonel Ozellikleri

Katilimcilarin hazir giyim markasi tercihlerinde etkili
olan fonksiyonel 6zellikleri 6lgmek amaciyla 6ncelikle
Likert dlceginde yer alan ifadelerin guvenilirligi ince-
lenmistir. Fonksiyonel ozellikler ile ilgili belirtilen 15
ifadenin guvenilirligi (Cronbach Alpha) 0,882 ¢ikmistir.
Ankette verilen markanin fonksiyonel 6zelliklerine ilis-
kin sorular Likert 6lcegi tipinde hazirlandigl icin bu
sorulara verilen yanitlarin incelenmesinde faktor anali-
zinden vyararlanilmistir. Faktor analizi uygulamasi ile
deneklerce anlamlilik kazanan ifadelerin tek ve ayni
baslik altinda toplanmasi amaclanmistir. Ancak ilk 6nce
faktor analizinin yapilabilmesi icin 6rneklem yeterliligi-
ne bakilmigs ve érneklemin faktor analizi igin uygun olup
olmadigi incelenmistir. Bu inceleme icin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Bartlett Kiresellik Testi sonuglarina
bakilmistir. Bu dogrultuda Tablo 7°de goruldigu gibi;
KMO testinin sonucu 0,913’tlir. Bununla birlikte
Bartlett Kiresellik Testi sonucu da istatistiksel olarak
anlamli cikmistir (x*=3674,1; p=0,000<0,05). Dolayisly-
la, analiz icin Orneklemin yeterli ve faktor analizine
uygun oldugu sonucuna varilarak faktoér analizine devam
edilmistir.
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Markanin fonksiyonel Ozellikleri ifadeleri igin, temel
bilesenler analiziyle elde edilen ilk ¢oziime dikey don-
durme yontemlerinden Varimax yontemi uygulanmistir.
Bu analiz sonrasinda markanin fonksiyonel ozellikleri,
varyasyonu en fazla etkileyen g faktore ayrilmistir. Bu
uc faktor toplam varyasyonun %54,5%ini aciklayabil-
mektedir. Ankette yer alan her sorunun faktor yukleri,
ait oldugu faktére gore Tablo 7’de verilmistir. Ayrica
Tablo 7°de her faktoriin glvenilirlik seviyeleri ve agik-
lanan varyans yuzdeleri de gosterilmistir. Ortaya ¢ikan
faktorlerin icerisinde yer alan degiskenlerin dagilimi da
ayni tabloda sunulmustur.

4.2.2. Markanin Sembolik Ozellikleri

Katilimcilarin hazir giyim markasi tercihlerinde etkili
olan sembolik 6zellikleri 6lgmek amaciyla yer verilen 18
ifadenin givenilirligi (Cronbach Alpha) 0,926 ¢ikmistir.
Uygulanacak faktor analizi i¢in kullanilan KMO testinin
sonucu 0,934 olarak bulunmustur. Bartlett Kiresellik
Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(x°=8298,7; p=0,000<0,05). Dolayisiyla, analiz icin
orneklemin yeterli ve faktor analizine uygun oldugu
sonucuna varilarak faktor analizine devam edilmistir.
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Tablo 7. Markanin Fonksiyonel Ozelliklerine Dair Faktor Analizi Sonuclari

Performans, Estetik ve Rahathk (%18,7 — 0,773)

L 1 E L L
=] ]
= = = E E = E
= < £ == = = <
. N . Ec | 25 | E5E | 2E £ £
MARKANIN FONKSIYONEL OZELLIKLERI i 5 = 59 T L = = g = =
2| 27 | Ez | 32| 22 | EE | «| @
o By gB | %73 2 =3 | &
(Aciklanan Varyans Yizdesi - Cronbach Alpha) =§ = < z Z M % '§
] < s
S ln %|n %|n %|n %|n %| &| &
) eri ve Tasa y 8
h- Bu marka, hammaddesi kaliteli kumas kullanir. 0,772 | 13 1838 52 |159 21,7 |265 36,2 |257 351]| 4,0 1
J:Kullanllan kumaslarin teknik ozellikleri (saglar_nl_lk_, dokimli- 0744 | 9 12136 429|144 197|203 40 | 250 342 |40 09
lik, nem alma, burusmazlik, leke tutmazlik vh.) iyidir.
g- Bu markaya ait giysiler en ince ayrintilar diisuntlerek titizlikle
tasarlanmistir, 069 |10 14|62 85172 2351290 396|198 27 |38 1
k- Bu markada insan sagligina uyumlu malzeme kullanihr. 0660 | 14 19|46 63| 243 332|263 359|166 227 ]37]09
|- Bu markaya ait giysilerin dikisleri diizgiin ve saglamdir. 0651 | 5 0715 2 |115 157|287 392|310 423 |42 |08
i- Kullanilan kumaslarin desenlerini begeniyorum. 0600 | 5 07]26 36| 8 113|352 48,1 | 266 363 | 42|08

¢- Bu markaya ait giysiler rahattir. 0682 |11 15114 19] 75 10,2]282 385 ]350 478 | 43|08
a- Bu markada kullanim amacima uygun giysiler bulabilirim. 0673 | 6 08]21 29|38 52 ]|293 40 |374 51,1]|44]08
e- Bedenime uygun giysileri bu markada bulabiliyorum. 0,663 | 7 1 9 12|63 86 |280 383|373 51 |44]08
d- Ortama ve zamana uygun giysileri bu markada bulabilirim. 0653 | 3 04]41 56| 94 128|303 414|291 398)]41]09
f- Bu markada aradigim modelleri bulabiliyorum. 0617 | 8 1137 51| 92 126|337 46 |258 35241109
b- Bu marka beni daha sik ve gekici gosterir. 0530 |22 3 |37 51]139 19 |304 41,5]230 314]39] 1

Renk ve Aksesuarlar (%12,7 — 0,644)

baski vb. unsurlar hosuma gider.

o0- Giysilerdeki etiket bilgileri yeterli ve anlagilirdir. 0,754 |14 19]21 29]100 13,7278 38 |319 436 | 42|09
m- Bu markada aradigim renkte giysiler bulabilirim. 0666 | 3 04|17 23| 82 112|337 46 | 293 40 |42 |08
n- Bu markaya ait giysilerde kullanilan fermuar, digme, nakis, 0610 | 5 0712 3 o7 133|317 433|201 3908|4208

KMO =0,913; Aciklanan Toplam Varyans = %54,5

Markanin sembolik 6zellikleri icin uygulanan faktor
analizinde, dikey dondirme yontemlerinden Varimax
yontemi uygulanarak 3 faktor elde edilmistir (Tablo 8).
Bu U¢ faktor toplam varyansin %63,5’ini aciklayabil-
mektedir. Her faktori olusturan degiskenlerin istatistik-
sel degerleri ve her faktoriin kendisine ait guvenilirlik
seviyesi ile acikladigl varyans yuzdesi de Tablo 8’de
gosterilmektedir.
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Elde edilen ilk fakttr olan “statii ve sosyal sinif” toplam
varyansin  %31,9’unu  agiklayabilmektedir. “Benlik
uyumu” olarak isimlendirilen ikinci faktorin toplam
varyans icindeki orani ise %31,1’dir. Uglinc faktor olan
“grup Uyeligi” ise toplam varyansin %210,5’ini agikla-
maktadir.
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Tablo 8. Markanin Sembolik Ozelliklerine Dair Faktorlerin Dagilimi

MARKANIN SEMBOLIK OZELLIKLERi

(Aciklanan Varyans Yizdesi - Cronbach Alpha)

[Faktor Yiikii

Statii ve Sosyal Simif (%31,9 — 0,933)
p- Bu marka benim degerli ve 6zel biri olarak gériinmeme yardimci olur.

0,899

s - g L = <
= Zc g E E s g £
L X 3 St E 2 E E: | z| &
£ 3 g =¥ £ = = g = = | @
= B =0 © S © £ = i -
N ERE N g > s £ = =
@ ] o @ 7] Hg = ,g
== ] 7z Z v o £
&

n | % n % | n % n % n % 2]

179 25| 95 13 1194 265|170 232] 94 128129 |09

hissediyorum.

0- Bu marka toplum igerisinde bana sayginlik kazandirir. 0,890 | 198 27 | 95 13 1204 279148 202 | 87 1191|2809
r- Bu marka zengin gérinmemi saglar. 0,867 | 200 27 | 119 16 | 172 235|145 198 | 96 131]28 | 11
n- Bu markay1 giymek insanlarin bana giiven duymalarina yardimci olur. 0861 | 189 26 | 101 14 | 212 29 |151 206 79 108 )28 | 1
s- Bu markaya ait giysilerle basarili biri oldugumu gésterebilirim. 0,853 | 225 31| 86 12 | 172 235|156 213 | 93 12,7|27 | 0,9
m- Insanlar Gizerimde bu markanin isimlerini ya da logolarini gordiiklerinde 0786 1143 20| 72 981221 3020173 2360123 16831l 1
toplumdaki yerim hakkinda fikir sahibi olurlar. ' ' ' ' ' '

i- Bu markay kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler oldugunu diistini- 0565 | 113 15 | 93 13 238 325|100 26 98 134 |311]09
yorum. ) ) , ) )
j- Bu markaya ait giysilerle toplum icinde kendimi daha rahat ve guvenli 0505 | 49 67| 63 86 l150 2171283 3870178 243037 [ 12

Benlik Uyumu (%?31,1 - 0,851)

Grup Uyeligi (%10,5 - 0,701)

a- Bu markanin imaji benim imajima uygundur. 0808 | 17 23] 28 38]105 143326 445|256 35 |41 12
b- Bu marka tarzimi yansitir. 0,794 | 14 19 32 441|137 18,7296 404|253 346]40] 11
e- Bu marka kisiligime uygundur. 0,748 | 16 22| 32 44154 21 |306 4181224 306 |39]| 1.2
d- Bu markaya ait giysiler beni olmak istedigim gibi gosterir. 0,742 | 17 23] 40 55]154 21 |300 41 |221 302]39]11
c- Bu marka manevi degerlerime uygundur. 0623 | 48 66 ] 49 6,7 |238 325]229 313]168 23 |36 | 13
|- Bu marka sosyal statlime uygundur. 0477 | 40 55| 31 42]167 22829 4041198 27 |38] 13
k- Bu marka ile moday! takip edebilirim. 0444 | 56 7,7 ] 44 6 | 173 236267 3651192 2623714

g- Arkadaslarim da bu markayi begenir. 0,775 | 14 19 34 46| 150 205297 406|237 324]40]| 14
f- Ailemdeki diger kisiler bu markay1 begenir. 0,754 | 24 33| 43 59175 2391292 399|198 27 |38| 14
h- Bu marka unlu Kisilerin kullandig1 bir markadir. 0511 | 58 79 68 93240 328]19% 268|170 232]35]| 14

KMO = 0,934; Aciklanan Toplam Varyans = %63,5

5.SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgulan katilimcilarin tercih ettikleri hazir
giyim markalarini farkh kategorilerde (klasik/resmi,
gunlik, siradist) algiladiklarini gostermektedir. Tuketici-
ler; “Beymen, Damat, Hatemoglu, ipekyol, Network,
Park Bravo ve Sarar”i klasik, “Colin’s, Diger, Koton,
LCW, Levi’s, Mavi Jeans ve Nike”1 ise ginlik kullana-
bilecekleri markalar olarak algilamaktadirlar. Bununla
birlikte “Diesel, Dockers, Lacoste, Mango, Tommy
Hilfiger, Vakko ve Zara” siradisi markalar olarak algi-
lanmaktadir. Bu durum hazir giyim markalarinin pazar-
daki konumlarinin belirlenmesinde ya da yeniden ko-
numlandirmada 6nem verilmesi gereken bir konudur.
Rekabetin hizlandigl hazir giyim sektoriinde pazarlama
ve marka yoneticileri, 6zellikle kendi markalariyla ayni
kategoride algilanan diger markalara gore daha guclu bir
konum elde etmek icin neler yapabilecekleri (zerinde
dustinmeli ve pazarlama uygulamalarina buna goére yon
vermelidirler.

Katilimcilarin en cok tercih edip kullandiklari marka
“LCW”dir. Katihmcilar, agirhikh olarak fiyatinin uygun

olmasi ve her ortama uygun cesitlilikte giysilerin bu-
lunmasi nedeniyle bu markayi tercih ettiklerini ifade
etmislerdir. Bununla birlikte katilimcilarin en ¢ok tercih
ettikleri ikinci marka olan “Koton” ve dordinci sirada
yer alan “Mango”ya dair fiyat uygunlugunun ok fazla
onemli olmadigi gorulmektedir. Tuketiciler Koton’u
daha cok her ortama uygun cesitlilikte ve tarzlarina uy-
gun giysiler bulabilecekleri bir marka oldugu icin tercih
etmektedirler. Mango ise; tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
tarzlarina uygun bir marka olarak algilandigi icin tercih
edilmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin dis giyim drinlerini
secerken en cok dikkate aldiklari 6zelliklerden birinin
uran fiyati oldugu dikkat cekmektedir. Katilimcilarin en
cok tercih edip kullandiklari markanin “LCW” olmasi
bu bulguyu desteklemektedir. Glnumizde dis giyim
urunlerine yonelik satin alma davraniglari; psikolojik,
sosyal ve kultirel faktérlerden cok ekonomik faktorler
tarafindan belirlenen ¢ok sayida tiketicinin oldugu g6z
ardi edilemez. Disuk fiyat stratejisi benimsemis olan ve
tiketicilerin glnlik giyim ihtiyaclarini karsilayabildikle-
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ri drdn gesitliligi sunan “LCW” markasinin bu arastir-
mada en ¢ok tercih edilen marka olmasi bunun bir gos-
tergesidir.

Katilimcilarin buyuk ¢ogunlugunun en ¢ok tercih edip
kullandiklari hazir giyim markasina dair “benim mar-
kam” ifadesini kullandiklari gorulmektedir. Bununla
birlikte bazi tiketiciler tercih ettikleri markalara dair
“benim markam” ifadesinin uygun olmadigini ifade
etmektedir. Bu tuketicilerin olanaklari yeterli oldugu
takdirde daha ¢ok “Vakko” markasini tercih edecekle-
rini belirtmeleri ise; ekonomik faktorler nedeniyle kul-
landiklari markayi tercih ettikleri ancak daha ylksek
fiyati benimsemis, liks markalarla ihtiyaglarini karsi-
lamak istedikleri seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin hazir giyim markasi tercihlerinde etkili
olan fonksiyonel ozelliklere uygulanan faktor analizi
sonucunda; “kumas-dikis Ozellikleri ve tasarim”, “per-
formans, estetik ve rahathk” ile “renk ve aksesuarlar”
olmak tzere (¢ faktor elde edilmistir. Sembolik 6zellik-
lere uygulanan faktdr analizi sonucunda ise; elde edilen
ilk faktor “statli ve sosyal sinif”, ikinci faktor “benlik
uyumu” ve Uglncl faktor ise “grup Oyeligi” olmustur.
Katilimcilarin marka tercihlerinde hem fonksiyonel hem
de sembolik dzelliklere yonelik algilamalari etkilidir. Bu
nedenle hazir giyim sektérinde hem fonksiyonel hem de
sembolik 6zellikler bakimindan tuketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilayacak markalar yaratilmasi rekabet
ustlinligu elde etmek bakimindan oldukga 6nemlidir.
Hazir giyim Grunleri fonksiyonel 0Ozelliklerine ilave
olarak tiketicilerin begenisini kazanacak ve algilanan
kaliteyi etkileyecek sembolik 6zelliklerle birlikte tasar-
lanmalidir. Bunun da 6tesinde teknolojinin gelismesine
paralel olarak driinler fonksiyonel 6zellikler bakimin-
dan giderek birbirine benzediginden pazarlamacilar
kendi drtnlerini/markalarini rakip drtnlerden/ marka-
lardan farklilastirmak amaciyla sembolik 06zellikleri
one cikartmak zorundadirlar. Uriin 6zellikleri cok ben-
zer olsa da sembolik unsurlarla yaratilan ¢ok kiiguk
farkhliklar tuketicilerin satin alma kararini etkileyebil-
mektedir. Pazarlamacilar sembolik unsurlara gore hazir
giyim drtnlerinin/markalarinin pazardaki konumlarini
belirleyebilirler. Hedef tiiketicilerin benligine, ait oldu-
gu gruba ve statlistine uygun markalar yaratmak sure-
tiyle rakip markalara Gstiinlik saglayabilirler. Bununla
birlikte 0Orunlere/markalara yuklenecek sembolik an-
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lamlarla pazardaki mevcut markalarini yeniden konum-
landirabilirler.
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Editér Notu

"Bu makale igeriginde ge¢mekte olan firma ismi
velveya ticari markalar, yazarin veya derginin ozel
tercihi ile belirlenmemis olup makalede konu edilen
tiketici érneklem grubunun, uygulanan anket calis-
masina vermis olduklari yanitlari yansitmaktadir.
Bahsi gecen ticari marka/firma isimlerine iliskin bilgi,
analiz ve yorumlardan yazar sorumludur”
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