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ERKEK HAZIR GiYIM SEKTORUNDE TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ
OLCULMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

A Research On Measuring Customer Based Brand Equity In The Men’s Ready Wear
Industry

Enes YILMAZER" Sima NART™
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Girig: Glnimuzde pek cok markay: igerisinde barindiran erkek hazir giyim sektorii, miisteri tercihlerinde ve pazar
cevresinde yasanan degisimlerin etkisiyle daha da rekabetgi bir hale gelmistir. Rekabetin Uist seviyelerde yasandigi
ginimiz pazar kosullarinda basarili olmak ve varliklarini siirdiirmek igin sektdrde yer alan igletmelerin miisteri
perspektifinden markalarin1 degerlendirmeleri ve diger rekabetci faaliyetlerden koruyarak satin almayi tesvik
edebilmeleri igin tiiketici temelli marka degerine odaklanmalar kritik 6nemde goriilmektedir. Amag: Bu ¢alismanin
amaci; gliniimiiz tiiketicileri perspektifinden erkek hazir giyim markalari i¢in tuketici temelli marka degeri boyutlarini
belirlemek ve bu boyutlarin marka sadakati tzerindeki etkisini incelemektir. Yontem: Bu calismada tanimlayici
arastirma tasarimi kapsaminda bir arastirma modeli kurgulanmig ve bu modelde yer alan iliskiler incelenmistir. Analizler
icin ihtiyag duyulan veriler online olarak hazirlanan bir anket araciligi ile 318 tiiketicinin katilimiyla elde edilmistir.
Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin belirlenmesinde faktdr analizi ve aragtirma modelinde yer alan hipotezleri test
etmek (zere regresyon analizi kullamlmustir. Bulgular: Giinlimiiz pazar kosullar1 ve miisteri degerlendirmeleri
dogrultusunda erkek hazir giyim markalari i¢in tiikketici temelli marka degerinin yedi boyuttan olustugu ve her bir boyutun
marka sadakati zerinde olumlu yénde etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Erkek Hazir Giyim Sektorii, Marka Denkligi
JEL Smiflandirmasi: M31, M39

ABSTRACT

Introduction: The men's ready wear sector, which includes many brands today, has become even more competitive due
to the changes in customer preferences and the market environment. In order to be successful in today's market conditions
where competition is experienced at high levels, it is critical that businesses in the sector focus on customer based brand
equity in order to encourage purchasing by protecting their brands from customer perspective and protecting them from
other competitive activities. Aim: The aim of this study is to determine customer based brand equity dimensions for
men’s ready wear industry brands from today's customer perspective and to examine the effect of these dimensions on
brand loyalty. Method: In this study, a research model was designed within the scope of descriptive research design and
the relationships in this model were examined. The data needed for the analyzes were obtained through online
questionnaire, with the participation of 318 customers. In determining customer based brand equity dimensions, factor
analysis and regression analysis were used to test the hypotheses included in the research model. Findings: In line with
today's market conditions and customer experiences, it has been determined that the customer based brand equity for
male apparel brands consists of seven dimensions and that each dimension has a positive effect on brand loyalty.
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1. GIRIS

Glinlimiizde hazir giyim sektorii ¢esitli moda ve kiiltiirel akimlarin etkisiyle birlikte koklii
degisimlere ugramistir. Tiiketicilerin, kiiresellesmenin de etkisiyle giyim anlayisindaki yeniliklere
cabuk adapte olmasi ve tiiketim tercihlerinin degismesi nedeniyle erkek hazir giyim sektorii de bu
degisimlerden oldukca etkilenmistir. Erkek tiiketicilerin dis gorliniimlerine 6nem vermeleri ve stil
sahibi olma istekleri, onlarin giin gectikce giyim trendleri ve modaya daha fazla ilgi duyar hale
gelmelerine yol agmustir. Erkek tiiketicilerin moda, marka, tasarim gibi konulara ilgilerinin artmasi
ve satin alma kararlarindaki degisimler, erkek hazir giyim sektoriinii hizla biiyiliyen bir sektor haline
getirmistir. Tiirk erkek hazir giyim sektoriiniin hedef pazarlara yakinligi, teknolojik ve yonetsel bilgi
birikiminin yiiksek olmasi, genis iirlin portfoyii ve tasarim yetenegi gibi iistiinliiklere sahip olmasi
sektoriin gelisimine ivme kazandirmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2020: 1). Tiirkiye
bu iistiinliikleri sayesinde hazir giyimde diinya genelinde %3,2’lik pazar payina sahip olup, toplamda
17,6 milyar dolarlik ihracatiyla diinyanin 6. biiyiik hazir giyim ihracat¢isi konumunda yer almaktadir.
Ayrica, Tiirkiye erkek hazir giyim pazarinda ise 2 milyar dolarlik ihracat hacmi ile diinya
genelinde %3,1°lik pazar payma sahiptir (IHKiB, 2020: 1-8).

Reel sektdriin 6nemli bir pargasi olan erkek hazir giyim sektorii biiylime potansiyeli yiliksek,
cekici bir pazar olmasi sebebiyle birgok oyuncuyu igerisinde bulundurmaktadir. Pazarda bulunan
oyuncularin izlemis oldugu saldirgan pazarlama stratejileri ve miisteriler tarafindan daha fazla tercih
edilme arzusu sektoriin daha da rekabetci bir hale gelmesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla, erkek
hazir giyim sektoriinde yer alan markalar s6z konusu yogun rekabet ortaminda kendilerini avantajli
bir konuma getirmeyi, yeni miisteriler kazanmayr ve mevcut misterileri elde tutmayi
hedeflemektedirler. Bu kapsamda rekabet avantaji yaratmada stratejik onemi 6n plana ¢ikan
markalagsma konusuna odaklanmak isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmektedir. Tiiketiciler icin
markanin anlami1 ve onlar i¢in fonksiyonel ve hedonik degerin analiz edilmesi bu kapsamada
oncelikle incelenen konulardir.

Tiiketici bakis agis1 ile bir markanin sunmus oldugu faydalar1 ve markaya atfettigi degeri ifade
eden tiiketici temelli marka degeri (Kamakura & Russell, 1993: 10), markalarin tiiketicilerin
zihinlerinde ne anlam ifade ettiginin daha 1yi anlagilmasi i¢in One siiriilmiis bir kavramdir. Marka
konusunda yir(tiilen pazarlama arastirmalarinda, markalarin sirketlerin en degerli unsuru olduguna
yonelik bulgularin artmasi1 marka degerini analiz etmeye yonelik arastirmalarin popiilerligini
arttirmigtir (Fayrene & Lee, 2011: 34). Yapilan arastirmalar yliksek marka degerine sahip isletmelerin
tiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigini ve daha fazla satin alma niyetine yol actigini
goOstermektedir (Cobb-Walgren vd., 1995: 25). Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan bu konuda
yiiriitiilen aragtirmalar gliniimiize kadar uzanan tiiketici temelli marka degeri ¢alismalarinin temelini
olusturmustur. Gegtigimiz birka¢ on yilda pek ¢ok arastirmaci tarafindan farkli sektorlerde, farkli
irlin gruplar1 icin tiiketici temelli marka degerinin farkli boyutlarin1 inceleyen ¢aligmalar
yuritilmistir.

Bu calismada 6ncelikli amag; erkek hazir giyim sektorii 6zelinde, erkek tliketicilerin marka
degeri algisini olusturan boyutlarin neler oldugu sorusuna cevap bulmaktir. ikinci olarak sdz konusu
boyutlarin marka sadakati iizerine etkisi incelenmistir. Tiketici algilar1 kapsaminda hazir giyim
sektorii i¢in tiiketici temelli marka degerinin hangi boyutlarda ele alindigina yonelik literatiirde yer
alan yerli ve yabanci ¢alismalar incelenmis ve bir arastirma modeli olusturulmustur. S6z konusu
caligmalardan farkli olarak giiniimiizde giderek 6nem kazanan c¢evre koruma ve siirdiiriilebilirlige
yonelik duyarliligin tiiketici temelli marka degerine katkisini analiz etmek {izere modele bu konuyu
iceren bir degisken dahil edilmistir. Bu sayede calismanin bulgularimin ilgili literatiire katki
saglamasi, ayrica sektordeki marka yoneticilerinin uygulayacaklart marka stratejilerini
gelistirmelerinde onlara yardimet olmasi beklenmektedir.
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2. MARKA DEGERiI KAVRAMI VE KAVRAMIN GELiSiMi

1970’1i yillarin sonlarina kadar pazarlama literatiiriinde marka ve iiriin birlikte ele alinmais,
marka ve lirline yonelik tiiketici tepkilerini ayr1 olarak degerlendirmek yerine, iiriin ve markanin
olusturdugu toplam etkiye odaklanilmistir (Jourdan, 2002: 290). Gardner & Levy (1955); iiriinler ve
markalarin, tliketiciler tarafindan i¢ ice gecmis 6zelliklere sahip bir biitiin olarak degerlendirildigini
Oone siirmiiglerdir. Yazarlara gore; tiiketiciler taninmis markalarin iirlinlerinden sadece temel
sayilabilecek faydalar1 elde etmeyi beklemekte ve iiriinler tiiketiciler tarafindan rasyonel bir bakis
acistyla daha ziyade somut 6zellikleriyle degerlendirilmektedir.

Markalar ve tiriinlerin tiiketiciler i¢in ifade ettigi degerin ayr1 ayri ele alinabilecegini belirttigi
caligmasinda Srinivasan (1979); markalarin {iriinlerden bagimsiz olarak kendi katma degerine sahip
oldugunu vurgulamis, ayn1 6z nitelikteki iki iiriiniin markalarinin sundugu katma deger sayesinde
tiiketicilerin goziinde farklilagabildigini ifade etmistir. Ornegin; Coca Cola ve Pepsi, “tatlilk”,
“kalori”, “fiyat”, “karbon miktar1” gibi ayn1 6z nitelik degerlerine sahip olmasina ragmen, sunduklar1
marka ile farkli katma deger saglamalar1 bakimindan tiiketici algilar1 her iki marka i¢in farklilagmakta
ve her iki marka da farkl: tiiketici kitlesi tarafindan tercih edilmektedir. 1988 yilinda diizenlenen
Pazarlama Bilim Akademisi Konferansi’nda Lance Leuthesser tarafindan marka degeri; “ markanin
daha fazla gelismesi veya daha fazla kar elde etmesine imkan veren, markaya rakiplerin iizerinde
giiclii, siirdiiriilebilir ve farklilagtirllmis bir avantaj saglayan tiiketicilerin, kanal iiyelerinin ve ana
sirketin davranislart ve iligkilerin birlesimi ” olarak tanimlanmistir (Leuthesser, 1988: 88-104" ten
aktaran Ahirrao & Patil, 2017: 549). Bu tanim, marka degerini kavramsallastiran ilk calismadir,
ancak markanin belirgin 6zelliklerini nitelemekte yetersiz kalmistir (Ahirrao & Patil, 2017: 549).
Markanin, {iriinlerin degerini fonksiyonel amaglarinin 6tesine tasidigini belirten Farquhar’in (1989)
marka anlayiginin, giiniimiiz marka anlayisina paralel oldugu sdylenebilir, marka degerini ise “bir
markanin {irline sagladig1 katma deger” seklinde tanimlamistir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan marka konusunda yapilan ¢alismalar gliniimiize
kadar uzanan tiliketici temelli marka degeri caligmalarinin altyapisini olusturmustur ve bir¢ok
arastirmaci tarafindan yaygin olarak kullanilmistir. Aaker (1991) marka degerini, bir varliklar kiimesi
seklinde tanimlamustir. Bu varliklar marka degeri boyutlarini olusturan; marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka cagrisimi, marka sadakati ve diger marka varliklart olmak fiizere bes boyutta
siralanmaktadir. Marka degerinin tiiketicilerin, bir¢ok bilgiyi yorumlamasina, islemesine ve
saklamasina yardimci oldugunu, satin alma kararimi etkiledigini ve miisteri memnuniyetini
arttirdigini belirtmistir (Aaker, 1991: 27-29). Ayni sekilde marka degerinin firmalara, yeni miisteriler
kazandirdigini ve eski miisterilerin yeniden geri gelmesini sagladigini, marka baghligini arttirdigina,
daha yiiksek kar marj1 sagladigini, markanin biiylimesi i¢in bir zemin hazirladigini ve rakiplere kars1
bir ¢esit savunma kalkani olusturdugunu belirtmistir. Keller (1993) ise marka degerini; marka
bilinirliginin, markanin pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin markaya gosterdigi tepkinin
Uzerindeki etkisi seklinde ifade etmistir. Bu tanimda farklilastiric1 etki, marka bilinirligi, tiiketici
tepkisi olmak {izere li¢ Onemli faktdre vurgu yapilmistir. Farklilastiric1 etki; benzer pazarlama
faaliyetleri uygulanan markali ve markasiz iriinlere karsi tiiketicilerin iriinlere vermis oldugu
tepkiler karsilastirilarak belirlenmektedir. Marka bilinirligi; marka farkindaligi ve marka imaj1 olarak
iki yapida ele alinmaktadir. Marka cagrisimlarinin 6zellikleri ve aralarindaki iligskiye gére marka
bilinirligi sekillenmektedir. Tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine tepkisi; tiiketicilerin algist ve
tercihleri dogrultusunda, markanin pazarlama faaliyetlerine kars1 sergiledikleri davranislardir. Farkl
arastirmacilarin tiikketici temelli marka degeri konusunda 6ne siirdiikleri kavrama yonelik agiklamalar
gostermektedir ki tliketici temelli marka degeri ¢ok boyutlu bir kavramdir (Chernatony & McDonald,
2003: 436).
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Yoo & Donthu (2001), Aaker ve Keller tarafindan kavramsallastirilan tiiketici temelli marka
degeri boyutlarini kullanarak, ¢ok boyutlu bir tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi gelistirmislerdir.
Yoo ve Donthu (2001), tiiketici temelli marka degerini 6lgmek amactyla gelistirdikleri 6lgegi, farkli
kiiltiirler ve farkli {irtin kategorileri (spor ayakkabilari, kamera filmi, televizyon seti ) lzerinde
gecerliligini test etmislerdir. S6z konusu ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka degeri 6lgegi birgok
arastirmaci tarafindan kullanilmistir (Ornegin Pappu vd., 2005; Buil vd., 2008; Aydin & Ulengin,
2015; Molinillo vd., 2015; Alemdar & Dirik, 2016). Yoo ve Donthu’nun gelistirdigi dlgegin,
hizmetleri irtinlerden ayiran temel 6zellikleri dikkate almamasi nedeni ile hizmet markalar1 i¢in
tiiketici temelli marka degerini analiz etmede uygun bir 6l¢ek olmadigi Nam vd. (2011) tarafindan
One slriilmiistiir. Ciinkii; hizmetlerin dogasinda yer alan soyutluk, stoklanamamazlik, heterojenlik,
iretim ve tiiketimin es zamanlilifi (Parasuraman vd. 1985) gibi 6zelliklerden dolayi, hizmet
markalari, tirlin baskin markalardan farkli yapidadir (Kim vd., 2003: 350). Bu kapsamda; Nam vd.
(2011), hizmet markalarinin tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilebilmesi amaciyla alternatif bir
bakis gelistirmis ve hizmet markalari igin; fizikse kalite, magaza ¢alisanlarinin davranisi, ideal benlik
uyumu, marka ile 6zdeslesme, yasam tarzi uyumu, marka memnuniyeti ve marka sadakati olmak
tizere yedi boyuttan olusan bir model 6nermislerdir. Sonraki yillarda, Cifci vd. (2016), s6z konusu
modele marka farkindalig1 boyutunu ilave ederek, Nam ve arkadaslarinin modelini genisletmislerdir.
Yeni modeli hazir giyim perakende sektoriinde test etmis ve modelin perakende sektorii icin
aciklayict oldugunu belirlemislerdir.

Temel pazar bolimleme o6lcltlerinden biri olan cinsiyet, glnimuz rekabet¢i pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesinde Onemini korumaktadir. Pazarlama alaninda o6zellikle tiiketici
tercihlerine yonelik analizlerde temel pazar boliimleme Olciitlerinden biri olan cinsiyet degiskeni
kapsaminda kadim ve erkek tiiketiciler arastirma konusu olmaktadir (Ozbek ve Kiilahl1, 2016; Sen ve
Ozdemir, 2015; Cabuk ve Arag,2013). Ozellikle hazir giyim sektoriine yonelik olarak ilgisi giderek
artan erkek tiiketicileri daha iyi anlamak adina, kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farkliliklarin
incelenmesi ve bu farkliliklar1 dikkate alan stratejilerin belirlenmesine yonelik gereklilik pazarda
hissedilmektedir (Musekiwa vd., 2014: 254-255). Tiiketici temelli marka degeriyle ilgili yapilan
birgok caligma tiiketici temelli marka degerinin pazarlama kavramlariyla olan baglantisin1 ele almus,
ancak az sayidaki arastirmada tiiketici temelli marka degeri farkli cinsiyetler baglaminda
degerlendirmistir. Lee vd. (2010), Hindistan pazarinda bir Amerikan ve Hint yerel giyim markasi
icin kadin ve erkek tiiketicilerin tutumlarinin tiiketici temelli marka degeri lizerindeki etkilerini
incelemis ve cinsiyet bazinda farklilik gosteren sonuglar elde etmislerdir. Tuketici temelli marka
degeri boyutlarinin kadin ve erkek tiiketiciler icin yerli ve yabanci menseli iiriinler i¢in farklilastig
tespit edilmistir. Aydin & Ulengin (2015), yapmis olduklar ¢aligmada kadin ve erkek tiiketicilerin
tilkketici temelli marka degeri algilar1 arasinda 6nemli farkliliklarin oldugunu tespit etmislerdir. Kadin
tiiketicilerin tiiketici temelli marka degeri boyutlari arasinda satin alma niyetini etkileyen en 6nemli
boyutun marka bilinirligi oldugu, erkek tiiketiciler i¢in ise tliketici temelli marka degeri boyutlari
arasinda satin alma niyetini etkileyen en Onemli boyutun algilanan kalite oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Chen vd. (2008), hipermarket perakende markalarina yonelik yapmis olduklar
caligmada, kadin tiiketicilerin marka farkindaligi ve marka cagrisimi algilarinin erkek tiiketicilere
gore daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Rajput vd. (2012), Hindistan pazarinda bulunan hazir
giyim markalarina yonelik algilamalar: cinsiyet perspektifinden gozlemlemek i¢in yapmis olduklari
caligmada marka bilinci, aligveris siklig1 ve alisveris harcamalarinda erkeklerle kadinlar arasinda
onemli bir farklilik olmadigini1 gozlemlemislerdir.

Cinsiyet farkliliklar1 genel olarak pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan ¢alismalarda siklikla
incelenen bir konu olmasina ragmen, tiiketici temelli marka degeri aragtirmalarinda yeterli diizeyde
ele alinmadig1 goriilmektedir (Aydin & Ulengin, 2015: 116). Literatiirde cinsiyet farkliliklarina
yonelik az sayida yapilan ¢alismalarin geneline bakildiginda, erkek ve kadin tiiketicilerin tiiketici
temelli marka degeri algilarmin farklilik gosterdigi ve tiiketici temelli marka degeri algilarinin
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cinsiyet bazinda degistigi goriilmektedir. Markalara yonelik cinsiyet algilarindaki farkliliklar: ele
alan ¢alismalar ise daha ¢ok kadin tiiketicilerin roliinii vurgulama ve kadin tiiketicileri erkek
tiiketicilerden daha fazla 6n plana ¢ikarma yéniinde olmustur (Ornegin Cabuk & Atilgan, 2011; Jung
& Shen, 2011). Ayrica, erkek giyim markalarinin Tiirkiye pazarindaki 6nemi bilinmesine ragmen,
erkek tiiketicilerin tiiketici temelli marka degeri algilarin1 inceleyen arastirma bulunmamaktadir.
Erkek hazir giyim markalar1, basarili marka stratejileri belirlemek istiyorlarsa, hedef kitleleri olan
erkek tiiketicilerin markalarina yonelik algilarin1 analiz etmelidirler. Jung & Shen (2011), tiiketici
temelli marka degerinin moda markalar1 6zelinde cinsiyet farkliliklarinin incelenmesi i¢in erkek
tilketicilere yonelik ¢alisma yapilmasi gerektigini belirtmistir. Bu nedenle yapilan bu calisma ile
tilkketici temelli marka degeri cinsiyet bazinda ele alinarak, marka yoneticilerine tiiketici temelli
marka degerini gelistirmeleri agisindan hedef tiiketici gruplart hakkinda daha spesifik bilgi aktarimi
saglamasi beklenmektedir.

Ciftgi vd. (2016), perakende markalarina yonelik olarak yiriittiikleri caligsmalarinda
perakende markalari i¢in literatiirde 6ne ¢ikan Yoo & Donthu (2001) tarafindan gelistirilen (model
boyutlari: Algilanan Kalite, Marka Sadakati, Marka Farkindaligi/Cagrisimi) ve Nam vd. (2011)
tarafindan gelistirilen (model boyutlar1: Fiziksel kalite, Magaza Calisanlarinin Davramsi, Ideal
Benlik Uyumu, Marka ile Ozdeslesme, Yasam tarzi uyumu, Marka Memnuniyeti, Marka Sadakati)
iki farkl tiiketici temelli marka degeri modelini karsilagtirmiglardir. Calismada Nam vd. (2011)
tarafindan gelistirilen modele tiiketici temelli marka degerinin perakende sektorii perspektifini
yansitmasi amaciyla marka farkindaligi degiskeni ilave edilmistir. Kiiresel moda markalart ve
market markal: iiriinlere yonelik, Tiirk ve Ispanyol tiiketicilerden veriler toplanarak karsilastirma
yapilmistir. Her iki modelin perakende sektorii acisindan agiklayict oldugu sonucuna ulasmislardir
ancak, Nam vd. (2011) tarafindan gelistirilen modelin daha anlamli diizeyde agiklayici oldugunu
belirlemislerdir.

Literatiirde tiiketici temelli marka degeri ile ilgili bir¢ok farkli boyutu ele alan ve farkl: {iriin
gruplarini inceleyen ¢aligmalar yer almaktadir. Buna karsilik, hazir giyim sektortinde tlketici temelli
marka degerini inceleyen calismalarin sinirli sayida oldugu goriilmiistiir. Bu arastirmada ¢alisma
alan1 daha da spesifiklestirilerek cinsiyet farkliliklarinin tiiketici temelli marka degerine etkisi dikkate
alimmistir. Bu kapsamda giderek biiyiiyen bir pazar olan erkek hazir giyim sektoriiniin miisterileri
olan erkek tiiketicilerin tiiketici temelli marka degeri algilarini incelemek arastirma konusu
edilmistir. Bu sayede literatiire yonelik katki yaninda sektdrde yer alan markalara, tliketicilerin
goziinde daha giicli ve yiikksek bir degere sahip olabilmek icin stratejilerini nasil
sekillendirebilecekleri konusunda 6neriler gelistirilebilecektir.

Bu arastirmada, Cift¢i vd. (2016) tarafindan Nam vd. (2011)’nin ¢alismas1 temel alinarak
tasarlanan genisletilmis tiiketici temelli marka degeri modeli kullanilmistir. Ciftci vd. (2016)
tarafindan genisletilen modelin uygulamasimin perakende sektoriinde yer alan kiiresel moda
markalarina yonelik yiiriitiilmesi, farkli kiiltiirleri (Tiirkiye, Ispanya) karsilastirmis olmasi, modelde
yer alan boyutlarin saha arastirmasi sonuglarina gore perakende markalar1 i¢in uygun olarak kabul
edilmesi, bu modelin temel alinmasindaki en biiyiik etkenlerdir. Bu modele giliniimiizde ¢evresel
biling diizeyleri artan ve tiiketim kaliplarini bu yonde degistiren tiiketicilerin giderek dnem verdikleri
“stirdiiriilebilirlik” degiskeni de dahil edilmistir. Boylece, arastirmada temel alinan modelin tekrar
uygulanmasi, boyutlarin agiklayiciliginin yeniden test edilmesi ve modele yeni eklenen degiskenin
katkisinin analiz edilmesinin ilgili literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Modelde yer alan
boyutlar: Marka Farkindahigi, Fiziksel Kalite, Magaza Calisanlarinin Davranislari, Ideal Benlik
Uyumu, Marka Ile Ozdeslesme, Yasam Tarzi Uyumu (Cift¢i vd., 2016) ve Surdurilebilirlik
(Baalbaki & Guzman, 2016) basliklarindan olusmaktadir. Aragtirma amaci kapsaminda bu boyutlarin
aciklayiciligi analiz edildikten sonra marka sadakati tizerindeki etkileri degerlendirilmistir.
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3. LITERATUR TARAMASI ve HIPOTEZ GELISTIRILME

3.1. Marka Farkindah@min Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri

Marka farkindaligi; Aaker (1991) marka farkindaligini;  potansiyel bir alicinin, bir markanin
belirli bir liriin kategorisinin {iyesi oldugunu tanima veya hatirlama yetenegi” seklinde tanimlamistir.
Uztug (2008: 29)’a gore marka farkindaligt; bir markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giiciidiir. Ozellikle marka farkindaligi, bir marka isminin akla gelme ihtimali ve bu ihtimali
arttirabilmesi ile ilgilidir(Keller, 1993: 3). Marka farkindaligy, tiiketicilerin bir markay1 olumlu veya
olumsuz bir unsurla bagdastirabilmesi icin tiiketicilerin zihninde bulunmasi gereken 6n kosuldur
(Aydin & Ulengin, 2015: 109). Bu nedenle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hi: Erkek hazir giyim sektoriinde, marka farkindaligy, tiiketicilerin marka sadakati algisi
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3.2. Fiziksel Kalite ve Magaza Calisan Davramislarinin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkileri

Hizmet kalitesi, tlketicilerin bir hizmetten beklentileri ile elde ettikleri arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1985:42). Hizmet Kkalitesi, hizmet yogun isletmelerin
gelisiminde merkezi bir 6neme sahiptir (Nam vd., 2011:1012). Parasuraman vd.(1988) fiziksel
varliklar, giivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati olmak iizere bes boyuttan olusan ve en iyi
hizmet kalitesi modeli olarak bilinen SERVQUAL modelini gelistirmislerdir. SERVQUAL modeli
algilanan hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in bir¢ok arastirmaci tarafindan siklikla kullanilmis olmasina
ragmen, cesitli acilardan bir takim elestirilere maruz kalmistir. En onemli elestiriler, boyutlarin
evrenselligi ve boyutlarin biitlin  hizmet sektorleri i¢cin anlam tagimayabilecegi yoniinde
olmustur(Cronin ve Taylor, 1992:65; Buttle, 1996:10). Gronroos(1984), hizmet kalitesi kavraminin
anlagilmas1 ve kavranmasi icin “Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli”ni One siirmiistiir.
Gronroos(1984), tarafindan 6ne siiriilen model teknik kalite ve fonksiyonel kalite olmak iizere iki
boyuttan olugmaktadir. Teknik kalite, kaliteyi giiven altina alacak prosedir ve tekniklerin
uygulanmasidir. Teknik kalite, miisterinin hizmeti alma esnasinda ne aldigin1 ifade eder.
Fonksiyonel kalite ise, hizmetin miisteriye nasil verildigini ifade etmektedir(Altunisik, 2015:68).

Hizmet sektorinun Glke ekonomileri igerisindeki yeri ve 6neminin gittikge arttigi géz oniine
alindiginda, bu arastirmada daha once yapilan arastirmalara paralel olarak fiziksel kalite ve magaza
calisanlarinin davranisgt hizmet boyutlarina yer verilmistir(Nam vd., 2011; Ekinci vd., 2008; Ciftci
vd., 2016; Ali ve Mugadas, 2015; Susanty ve Kenny, 2015). Fiziksel Kkalite; tiketicilerin
deneyimledikleri perakende magazasinin dekoru, tasarimi gibi fiziksel yonlerini, magazanin fiziksel
ortamini ve lirlin sunumuna iligskin kullanilan materyalleri (alis veris ¢antasi, hediye paketi, gambog
vb.) ifade eder. Tiketiciler bu fiziksel unsurlari gorerek, kullanarak veya tiiketerek
deneyimlemektedirler. Fiziksel unsurlar estetik, islevsellik ve yeterlilik olmak {izere ii¢ boyutta
degerlendirilmektedir. Estetik yon, fiziksel 6gelerin duyulara hitap edip etmedigi ile ilgili olup,
kisacast fiziksel unsurlarim cekiciligi ile ilgilidir. Islevsel yon, fiziksel 6gelerin temel fonksiyonlarini
uygun bir sekilde yerine getirip getirmedigi ile ilgilidir. Yeterlilik ise fiziksel 6gelerin beklentileri
karsilama diizeyi ile ilgilidir (Ekinci, 2001: 321). Magaza ¢alisanlarinin davraniglari; magaza
calisanlariin islerini yerine getirmede gostermis olduklar1 yetkinlik derecesi ve miisterilere karsi
sergiledikleri davranislarin kalitesidir (Ekinci, 2001: 321).
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Daha 6nce yapilan arastirmalar, fiziksel kalite ve magaza calisanlarinin davranisi ile marka
sadakati arasindaki pozitif iliskiyi destekler kanitlar sunmaktadir. Cifci vd.(2016) moda markalarina
yonelik yapmis olduklari calismada, fiziksel kalite ve magaza ¢alisan davranislarinin marka sadakati
ile pozitif bir iligkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Ali ve Muqadas (2015), restoran sektoriine
yonelik yapmis olduklar arastirmada, fiziksel kalite ve ¢alisan davraniglarinin tiiketici memnuniyeti
araciligiyla marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisini oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu ¢alismada
fiziksel kalite ve magaza c¢alisanlarinin davranisi olmak iizere hizmet kalitesinin iki boyutu
kullanilmistir. Daha 6nce yapilan arastirmalara dayanarak, bu calismada fiziksel kalite ve magaza
calisanlarinin davranisinin marka sadakati ile iligkili oldugu varsayilmaktadir. Bu nedenle asagidaki
hipotezler dnerilmektedir:

H2: Erkek hazir giyim sektoriinde, magaza g¢alisanlarinin davraniglari, tlketicilerin marka
sadakati algisi lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Ha: Erkek hazir giyim sektoriinde, fiziksel kalite, tiiketicilerin marka sadakati algisi tizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

3.3. Ideal Benlik Uyumunun Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri

Rosenberg(1979:7) benlik kavramini; “bireyin kendisini bir nesne olarak goérerek, kendisine
kars1 yonelttigi duygu ve diisiincelerin biitiinii” seklinde ifade etmistir. Bireylerin sahip olduklar
benlik, gergek benlik ve ideal benlik olmak flizere iki sekilde siniflandirilabilmektedir(Malar
vd.,2011: 36). Gergek benlik, bireylerin kendilerini nasil algiladigim ifade etmektedir. Ideal benlik
ise, bireylerin kendilerini nasil algilamak istedigini ifade etmektedir (Sirgy,1982: 287).Baska bir
ifadeyle gercek benlik, bireylerin kendilerini gercek¢i bir sekilde algilamasina dayanirken, ideal
benlik bireylerin kendisini nasil gérmek istedigi veya diger bireylere karsi nasil goriinmek istedigi
ile ilgilidir(Astakhova vd., 2017:5). Ger¢ek ve ideal benlik kavramlari, benlik uyumu teorisinin
temelini olusturmaktadir(Japutra vd.,2017:457).Benlik uyumu, bireyin sahip oldugu kendi imaj ile
markanin sundugu imajin uyumunu ifade eder (Ekinci vd., 2008: 36). Ger¢ek benlik uyumu,
tiketicilerin gercekte kim olduklarini anlama istekleri ile markalarin kisiligi arasindaki uyum
derecesini ifade etmektedir. ideal benlik uyumu, tiiketicilerin gelecekte kim olmak istedigine dair
arzulari ile markalarin sahip oldugu kisiligin uyum derecesini ifade etmektedir(Japutra vd.,2017:457)
Tuketiciler, genellikle ideal ya da gergek benliklerine benzer oldugunu diisiindiikleri markalari
tilketerek benlik uyumlarimi saglamaktadirlar. Tiketicilerin gercek benligiyle uyumlu bir marka
tikketicinin gergekte kim oldugunu yansitirken, tiiketicinin ideal benlige uyumlu bir marka ise
tilkketicinin gelecekte kim olmak istedigini yansitmaktadir(Malar vd.,2011: 36).

Uriin imaji ve tiiketicilerin kisisel imaji arasindaki iliski, tiiketicilerin iiriin
degerlendirmesinde ve satin alma davranislarinda 6nemli etkilere sahiptir. Tiiketiciler, kendi imajlar
ile uyumlu bir imaja sahip oldugunu diisiindiikleri markalar1 satin alma egilimindedirler.
Tiiketicilerin  kisilikleri ve imajlart satin aldiklari ya da kullandiklar1 {iriinlerle birlikte
tanimlanmakta, korunmakta ve gelistirilmektedir. Ayn1 zamanda markalar, sahip olduklari imajlari
sayesinde tiiketicilerin kim olduklarini, ne olduklarini, nerede olduklarini ve nasil goriinmek
istediklerini ifade etmelerini saglamaktadir(Graeft, 1996:482). Tiiketiciler, kendi imajlar1 ile uyumlu
oldugunu diisiindiikleri markalar1 segerek kendi benliklerini insa etmekte ve diger bireylere karsi
sunmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, kendi benlik hedeflerine ulagsmak, kendi imajlarini olusturmak ve
bunu bagkalarina sunmak igin {iriinleri ve markalar1 kullanmaktadirlar (Escalas ve Bettman,
2003:340).
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Daha 6nce yapilan arastirmalar, tiiketicilerin benlikleri ile marka ve {irlinler arasindaki iligkiyi
acik bir sekilde gozler oniine sermektedir. Hapsari ve Adiwijaya(2014), moda sektoriine yonelik
yapmis olduklart arastirmada benlik uyumunun marka sadakatini 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Malhotra(1988), yapmis oldugu calismasinda ise tiiketicilerin ideal benliklerine uygun
olarak ev satin aldigini tespit etmistir. Bu ¢alismada, ideal benlik uyumunun marka sadakati tizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriisli savunulmaktadir. Ciinkii, bir marka tiiketicilerin
benligiyle ne kadar uyumlu ve tiiketicilerin benligiyle arasindaki kisisel baglant1 ne kadar fazla olursa
marka sadakati de o kadar gicli olacaktir(Malar vd.,2011: 37).Bu nedenle yapilan arastirma
kapsaminda asagidaki hipotez Onerilmektedir:

Ha: Erkek hazir giyim sektoriinde, tiiketicilerin ideal benlik uyumu, onlarin marka sadakati
algis1 lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3.4. Marka ile Ozdeslesmenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri

Marka ile 6zdeslesme, kavraminin temeli sosyal kimlik teorisi {izerine kurulmustur(Ashforth
ve Mael,1989). Sosyal kimlik teorisine gore bireyler, kendilerini ve toplumdaki diger bireyleri ¢esitli
faktorlere gore ayirma egilimi gostermektedir. Bu nedenle bireyler kendilerini sembolik olarak bir
grubun iiyesi olarak algilamaktadir. Ornegin; Ben bir erkegim/kadinim. Ben Finlandiyali’yim. Ben x
futbol takiminin taraftarryim gibi (Mael ve Ashforth, 1992:104). Ozdeslesme, bireylerin bir kuruma
kars1 hissettigi aidiyet ve birlik duygusudur (Bhattacharya vd. 1995:46). Ozdeslesme, bireylerin
psikolojik olarak kendilerini bir grupla biitiinlestiginde ortaya ¢ikmaktadir(So vd., 2013: 32-33).
Marka ile 6zdeslesme; tiiketicilerin marka ve marka yoluyla algiladiklar1 gruplarla 6zdeslesmesini
veya ayrismasini ifade eder (Nam vd., 2011: 1013-1014).

Daha 6nce marka ile 6zdeslesmenin marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemeye yonelik
yapilan arastirmalar, marka ile 6zdeslesmenin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisinin olduguna
yonelik kanitlar sunmaktadir. Kuenzal ve Halliday(2010) ve Cifci vd.(2016) yapmis olduklari
caligmada marka ile 6zdeslesme ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin
oldugunu tespit etmislerdir. Daha Once yapilan arastirmalara dayanarak bu calismada asagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

Hs: Erkek hazir giyim sektoriinde, tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesi, onlarin marka
sadakati algis1 lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3.5. Yasam Tarz1 Uyumunun Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri

Yasam tarzi uyumu; tiiketicilerin marka kullanimlar ile kendi yasam big¢imleri, ilgi alanlari,
goriisleri ve diger tiikketim faaliyetleri arasindaki uyum derecesini ifade eder. (Nam vd., 2011: 1014).
Tiketicilerin yasam tarzlarina uygun olarak satin alma gerceklestirdigi ve yasam tarzinin tiiketici
davranislart iizerinde etkisinin oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin yasam tarzlari,
pazarlar1 boliimlendirmede ve hedef kitlenin anlasilmasinda kullanilan 6nemli bir kavramdir
(Krishnan, 2011: 284-295). Solomon vd.(2006:558), tiiketiciler tarafindan tercih edilen fiiriinlerin,
tilketicilerin kim oldugu ve kendilerini nasil tanimladig1 konusunda bilgi sagladigini belirtmistir.
Buradan hareketle tiketicilerin se¢mis oldugu iriinlerin kendi yasam tarzlarini yansittigi
soylenebilmektedir. Ayrica, Onkvisit ve Shaw(1987) tiiketicilerin kendi yasam tarzlarin1 gelistirmek
icin lriinleri tercih etmekte oldugunu belirtmislerdir. Tiiketiciler, markalara kars1 derin ve giicli
duygular besleyerek kendi yasam tarzlarimi koruyabilmeleri i¢in markalara bagimli olduklarinm
hissetmektedirler. Bu nedenle markalari, yasamlarmin vazgecilmez ortaklar1 olarak
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algilamaktadirlar(Kressmann vd., 2006:958). Nam vd.(2011), Cifci vd.(2016), Ali ve
Mugqadas(2015) ve Susanty ve Kenny(2015) tarafindan yapilan 6nceki arastirmalar da tiiketicilerin
yasam tarzi uyumu ile marka sadakati algilar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu
tespit etmislerdir. Bu ¢alisma, markalarin tiiketicilerin yasam tarzlariyla olan uyumunun, tiikketicilerin
marka sadakati algilarini arttirdigini varsaymaktadir. Bu kapsamda asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

He: Erkek hazir giyim sektdriinde, tiiketicilerin yagam tarzi uyumu, onlarin marka sadakati
algis1 Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3. 6. Siirdiiriilebilirligin Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri

Surdiirtilebilirlik; tiiketicilerin ¢evreye karst sorumlu, bilingli, siirdiiriilebilir ve saglikli
markalara kars1 gdstermis oldugu ilgiliyi ve bagliligi ifade eder. Tiiketicilerde olusan ¢evre bilinci ve
artan hassasiyet ile birlikte siirdiiriilebilirlik, tiiketicilerin marka tercihlerine 151k tutmaktadir.
Glinlimiizde ¢evre acisindan giivenilir, cevreye karst sorumluluk sahibi ve siirdiiriilebilir markalara
kars1 farkindalik giderek artmaktadir. Bunun farkina varan markalar ise stirdiiriilebilirlik anlayigini
kimliklerinin bir pargasi haline getirmektedirler (Baalbaki & Guzman, 2016: 238-247). Ornegin;
Levi’s “Waterless” , H&M “Concious” koleksiyonlariyla siirdiiriilebilirlige dikkat ¢ekmis ve marka
vizyonlarina siirdiiriilebilirligi entegre etmislerdir. Bu nedenle asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H7: Erkek hazir giyim sektoriinde, siirdiiriilebilirlik, tiiketicilerin marka sadakati algisi
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu arastirma tanimlayici aragtirma tasarimi kapsaminda yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin
evrenini, Tirkiye’de faaliyet gosteren erkek hazir giyim sektorii markalarinin tiiketicileri
olusturmaktadir. Ancak s6z konusu evrene ulasmak zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile miimkiin
olmadigindan saha arastirmasi Istanbul ili ile sinirlandirilmigtir. Daha fazla érnekleme ulasabilmek
amaciyla ve tiim diinyay1 etkisi altina alan pandemi(Covid-19) nedeniyle yiiz yiize anketin sakincali
olabilecegi diisiliniilerek veri toplama araci olarak online anket yontemi tercih edilmistir.

Arastirmanin veri toplama siireci 2020 y1l1 Mart aymin basindan Nisan aymin sonuna kadar
iki ay boyunca devam etmistir. Ornekleme teknigi olarak kolayda drnekleme uygulamistir. Pandemi
slireci nedeniyle veri toplama siireci sanal ortamda yiiriitiildiigiinden katilimcilara ulagim ve maliyet
kisitlarinin etkisini minimize etmek iizere bu teknik tercih edilmistir. Arastirmanin hedef kitlesi erkek
giyim markalarinin miisterileridir, bu kapsamda erkek giyim markalarinin sosyal medya hesaplari,
aligveris ve tiiketim baslikli sosyal medya gruplarinda anket linki paylasilarak hedef kitleye ulasmak
icin ¢aba harcanmistir. Goniillii olarak anket cevaplama siirecine katilan ve uygun sekilde anketi
doldurmus 318 erkek tiiketiciden elde edilen veriler 6rneklemi olusturmustur.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde sosyal bilimler alaninda akademisyenlerce yaygin
kabul goren kurallara gore; 30°dan biiyiik 500’den kiigiik 6rnek biiyiikliikleri birgok arastirma igin
yeterli gorilmektedir (Altunmisik vd. 2017:143). ikinci bir kriter olarak ¢ok degiskenli analizleri
uygulamak tizere 6rnek biiyiikliigiinilin arastirmada yer alan degisken sayisinin tercihen 8 kat1 fazlasi
olmasidir (Bayram, 2013; Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirma modelinde yer alan degiskenleri
olemek tizere toplam 33 ifade kullanilmistir. Her iki durum i¢in 6rneklem sayisinin yeterli oldugu
gorulmektedir.

Tasarlanan anket formu {ic bolimden olusmaktadir. ilk bolimde katilimcilardan favori
markalarini, s6z konusu markalar1 ne kadar zamandir tercih ettiklerini ve giyim aligverisi yapma
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sikliklarini arastiran sorular yer almaktadir. ikinci boliimde ise tiiketici temelli marka degerinin
belirlenmesine yonelik marka farkindaligi, fiziksel kalite, magaza c¢alisanlarinin davranisi, ideal
benlik uyumu, marka ile 6zdeslesme, yasam tarzi uyumu, siirdiiriilebilirlik ve arastirma modelinin
bagimli degiskeni olan marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Marka farkindaligi,
fiziksel kalite, magaza ¢alisanlarinin davranisi, ideal benlik uyumu, marka ile 6zdeslesme, yasam
tarzi uyumunu 6lgmek tizere Cifci vd. (2016) ¢alismasindan, siirdiiriilebilirlik degiskenini 6l¢gmek
icin Baalbaki & Guzman (2016) calismasindan, marka sadakati degiskenini 6l¢mek i¢in Khan vd.
(2015) galismalarinda kullandiklar1 6lgeklerden yararlanilmistir. Bagimsiz degiskenleri 6l¢gmek tlizere
toplam 26 ifade, bagimli degisken olan marka sadakatini 6l¢mek iizere 7 ifade anket formunda yer
almistir. ifadeler 5 noktali Likert dlgegine gore (Hi¢ Katilmiyorum,..... Tamamen Katiliyorum)
diizenlenmistir. Anket formunun son boliimiinde ise katilimeilarin yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, meslek ve gelir diizeyleri gibi demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik
sorular yer almaktadir.

Marka farkindahigi, fiziksel kalite, magaza calisanlarinin davranisi, ideal benlik uyumu,
marka ile 6zdeslesme, yasam tarzi uyumu, siirdiiriilebilirlik bagimsiz degiskenleri ile marka sadakati
bagimli degiskeninden olusan aragtirma modeli Sekil 1°de sunulmugtur.

Marka Farkindalig1

\

Fiziksel Kalite

I

Magaza Calisanlarinin Davranisi

ideal Benlik Uyumu \ Marka Sadakati
-~
Marka ile Ozdeslesme
Yasam Tarzi Uvumu 7
Sirdarilebilirlik

Sekil 1. Arastirma Modeli

|\

H

5. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Aragtirma kapsaminda 318 anket veri analizlerinde kullanilmistir. Veriler tanimlayici
istatistikler, faktor ve regresyon analizleri ile degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Aragtirma hipotezlerini
test etmek amaciyla regresyon analizi uygulanmis olup, analiz sonuglar1 ve bulgular asagida yer
almaktadir.

5.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic Istatistikler

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1.
Demografik Ozellikler

Degisken Kategori Frekans
18-25 97 30,5
26-33 122 38,4
Yas 34-41 56 17,6
42-49 29 9,1
50-57 g 4,1
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58+ 1 0,3
. Evli 113 35,5
b3 L] Bekar 205 64,5
Tkdgretim 3 0,9
Lise 57 17,9
Egitim Durumu On Lisans 48 15,1
Lisans 149 46,9
Lisansusti 61 19,2
Ogrenci 60 18,9
Memur 56 17,6
Esnaf 9 2,8
Meslek Isci - L g
Emekli 9 2,8
Serbest Meslek 16 5,0
Ozel Sektér 127 39,9
Diger 30 9,4
2.000 TL ve Alt 26 8,2
2.001 TL - 4.000 TL 89 28
.. 4,001 TL - 6.000 TL 80 25,2
CYLSLELOE L) 6.001 TL - 8.000 TL 45 14,2
8.001 TL - 10.000 TL 26 8,2
10.001 TL ve Uzeri 52 16,4

Katilimeilarin %100°1 (318 kisi) erkek bireylerden olusmaktadir. Katilimeilarin %38,4°1i(122
kisi) 26-33 yas araliginda yer almaktadir. Medeni durum agisindan katilimcilarin yarisindan
fazlas1 %64,5 (205 kisi) oraninda bekar bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin egitim diizeyleri
incelendiginde %46,9’u (149 kisi) lisans mezuniyet derecesine sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin mesleki 6zellikleri incelendiginde %39,9’u (127 kisi) 6zel sektor calisanlarindan
olusmaktadir. Aylik hane gelir diizeyleri agisindan yogunluk %28 oraninda (89 kisi) 2.001 TL -
4.000 TL aylik hane gelirine sahiptir.

5.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada yer alan bagimsiz degiskenleri 6lgmek iizere kullanilan ¢ok sayidaki ifadeler
arasindaki muhtemel iliskileri belirlemek, belirlenen iliskilerin yorumlanmasini kolaylastirmak ve
ifadeler arasindaki benzerlikler kapsaminda belirli boyutlar altinda ifadeleri gruplandirmak i¢in
(Altunmisik vd., 2017: 270-272) agiklayict faktor analizi yapilmistir. Uygulanan faktor analizinde
Temel Bilesenler(Principal Components) yontemi kullanilmis ve dondiirme yontemi olarak
ortogonal Varimax rotasyonu secilmistir. Arastirmanin ana bagimli degiskeni marka sadakati
Olceginin tek boyutta ele alinip alinmayacagi ve kullanilan 6lge§in temsil yetenegini belirlemek
amaciyla ayr olarak agiklayict faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 2 ve 3’te
sunulmustur.

Faktor analizine baslamadan 6nce kullanilan verilerin faktor analizi igin yeterlili§inin ve
uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) 6rnekleme yeterlilik testi ve
Bartlett’s Kiiresellik Testi uygulanmasi gerekmektedir(Padem vd., 2012:195). Faktor analizinde
KMO degerinin 0,5’in iizerinde olmasi veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir,
ancak tatminkar goriinen deger 0,7’dir (Altunisik vd., 2017: 274). Bu ¢alisma i¢in yapilan faktor
analizinde KMO degerlerinin bagimsiz degiskenler icin yapilan faktor analizinde 0,957, bagimh
degisken (marka sadakati) i¢in yapilan faktor analizinde ise 0,905 olarak hesaplanmigtir. KMO
katsayisina gore orneklem yeterliliginin iyi oldugu ifade edilebilmektedir. KMO degerinin ardindan
degiskenler arasinda korelasyonlarin bulunduguna iliskin istatistiksel bir test olan Bartlett’s
Kiiresellik testli sonuclar1 incelenmistir. Bartlett’s kiiresellik testinin, degiskenler arasinda
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korelasyonlarin oldugunu gostermesi agisindan sig. <0,05 sartin1 saglamasi gerekmektedir (Hair vd.,
2014). Tablo 2 ve Tablo 3’te belirtilmis oldugu iizere Bartlett's sig. degerleri p=0,000 oldugundan
dolay1, Bartlett’s kiiresellik testinin son derece anlamli bulundugu ve degiskenler arasinda
korelasyonun var oldugu soylenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan olgeklerin Olgtiikleri yapiy: tutarli bir sekilde yansitma
derecelerinin incelenmesi i¢in giivenilirlik analizi yapilmas1 gerekmektedir. Olgeklerin giivenilirligi
en yaygin olarak Cronbach Alfa katsayisi ile dlgiilmektedir. (Field, 2009). Olgeklerin igsel tutarlilik
diizeyini gosteren Cronbach Alfa katsayisi 0 ile 1 aras1 degerler almaktadir. Bir 6lgegin giivenilir
olarak kabul edilebilmesi i¢in Cronbach Alfa katsayisinin 0,7 ve iizeri bir degerde olmasi
gerekmektedir. (Altumisik vd., 2017: 133). Tiiketici temelli marka degeri boyutlarna iliskin
Olgeklerin genel giivenilirlik katsayisi 0,972 olarak hesaplanmistir. Bu deger literatiirde yer alan 0,7
esik degerinin iizerinde oldugundan dolay1 ankette yer alan dlgeklerin yiiksek derecede giivenilir
oldugu goriilmektedir. Tablo 2 ve Tablo 3’ de yer alan 6lgeklere iliskin Cronbach Alfa katsayilari ise
Stirdiirtilebilirlik 0,952, Fiziksel Kalite 0,935, Magaza Calisanlarinin Davranmis1 0,952, Marka
Farkindalig1 0,903, Yasam Tarzi Uyumu 0,934, Marka ile 6zdeslesme 0,909, ideal Benlik Uyumu
0,890 ve Marka Sadakati 0,941 seklindedir. Cronbach Alfa katsayilarmin 0,7 degerinden biiytik
olmasindan dolay1 tiim dl¢eklerin yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 2.
Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarina iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Cronbach’
Degisken Faktor Yiki  Varyans -
£ Giivenilirlik
Katsayisi
Favori markam c¢evre korumaya duyarli bir
,785
markadir.
. e . (47
Favori markam surdurilebilir bir markadir (geri
donusum, Uretim suregleri vb. )
Favori markam sosyal sorumluluk bilinci olan 738
Surdurulebilirlik bir markadir. 2 18,830 ,952
Favori markam doga (¢evre koruma) agisindan 687
guvenilirdir. '
Favori markam musterilerinin saghigina énem 656
verir. '
Favori markam toplum refahi igin diger 649
markalardan daha ¢cok caba harcar. '
Favori markamin hizmet sunumuyla iligkili
kullandigi materyal ve fiziksel unsurlar gorsel
- g - ,755
acidan ilgi gekicidir. (aligveris gantasi, deneme
kabini vb.)
Fiziksel Kalite Favori markam, magazalarinda goérsel agidan 742 13,019 ,952
cekici tasarimlar sunar. '
Favori markamin magaza ortami ilgi ¢ekicidir. , 738
Favori markamin magaza ici yerlesimi
I, e ,624
dizenlidir.
Magaza Favori markamin calisanlari yardimseverdir. , 7168
Cahisanlarimin Favori markamin ¢alisanlari cana yakindir. 726 13,019 ,952
Davranisi Favori markamin g¢alisanlari beni dinler ,708
Favori markamin 6zellikleri hakkinda bilgi
o ,788
Marka sahibiyim. 11.694 903
Farkindahgi Favori markamin belirleyici 6zelliklerini hizlica 755 ’ ’
sayabilirim. '
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Favori markami diger giyim markalari
L ,718
arasindan kolayca ayirt edebilirim.
Favori markam, benim kisisel yagsam tarzimi
,753
yansitmaktadir.
Yasam Tarz1 Favori markamin Urunleri yagsam tarzimla 740 11,007 934
Uyumu tamamen uyumludur.
Favori markamin Grtinleri yasam tarzima 697
yardimci olur. '
Birisi favori markami elestirse, kisisel bir
A X ,900
Marka ile hakaretmis gibi hissederim.
Ozdeslesme Yazil ya da gorsel medyada favori markami 9,314 ,909
sles elestiren bir haber gordigiimde, kendimi ,870
mahcup olmus hissederim.
Favori markamin diger misterileri de bana
O - ,709
. . benzer gérinumdedir.
Ideal Benlik Favori markamin sundugu imaj ile yakin
: o . A ,645 8,377 ,890
Uyumu cevremin beni gérmek istedigi imaj uyumludur.
Favori markamin sundugu imaj, kendimi
- : ORI ,536
gormek istedigim imajla uyumludur.
Genel Toplam 86,078 ,972
KMO Degeri:0, 957 Bartlett’s Kiiresellik Testi: ,000

Literatiire gore siirdiirtilebilirlik faktorii altinda bulunmasi gereken “Favori markam itibarli
bir markadir” ve “Favori markam toplum refahina bir katki saglamamaktadir” ifadeleri ilgili faktore
istenilen diizeyde yiiklenmemesi ve diger faktorlere de yiikklenmesinden dolayi ifadelerin analizden
cikarilmasi uygun goriilmiistiir. Bu sebeple bagimsiz degiskenlere iligkin faktor analizine 24 ifade ile
devam edilmistir.

Tablo X’te belirtildigi tizere bagimsiz degiskenler i¢in uygulanan faktor analizinde yedi boyut
belirlenmistir. Analiz sonucunda olusan boyutlar sirasiyla siirdiiriilebilirlik boyutu, fiziksel kalite
boyutu, magaza g¢alisanlarinin davranig1 boyutu, marka farkindaligi boyutu, yasam tarzi uyumu
boyutu, marka ile 6zdeslesme boyutu ve ideal benlik uyumu boyutudur. Literatiire uygun bir sekilde
boyutlar adlandirilmistir. Arastirma sonucunda olusan yedi faktor toplam varyansin %86,078’ ini
acgiklamaktadir.

Tablo 3.
Marka Sadakati Boyutuna iliskin Faktor Analizi Sonucu

Cronbach’ Alfa

Degisken Guvenilirlik
Katsayis1
Favori markami bagkalarina tavsiye ederim. ,918
Favori markamdan memnunum. 911
Favori markam diger markalar ile 907
kiyaslandiginda ilk tercihimdir ' 74,647 ,941
Favori markama her zaman giivenirim. ,879
Marka Favori markam. fivat 5re 1vi bir ded
Sadakati avori markam, fiyatina gore iyi bir deger 851
sunar
Favori markami baska bir markaya
o ,819
degismem.
Favori markamin fiyat artislar1 satin almami
. ,751
etkilemez
Genel Toplam 74,647 ,941
KMO Degeri:0,905 Bartlett’s Kiiresellik Testi: ,000
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Arastirma kapsaminda katilimcilarin marka sadakati algilarini 6lgmeye yonelik ankette yer
alan 7 degiskene faktor analizi uygulanmistir. Tablo 3’te belirtildigi lizere faktor yiikiiniin literatiire
uygun olarak tek boyutlu oldugu goriilmektedir. Marka sadakatine iliskin faktor, toplam
varyansin %74,647’sini agiklamaktadir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin literatiir ve daha 6nce yapilan Cifci vd. (2016),
Baalbaki & Guzman (2016), Khan vd. (2015) ¢alismalari ile uyumu faktor analizi ile incelendikten
sonra elde edilen faktor yiikleri kullanilarak arastirma hipotezlerini test ermek iizere regresyon
analizine gegilmistir.

5.3. Regresyon Analizi ve Bulgular

Aragtirma modelindeki iligkilerin incelenmesi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinin diger bir varsayimi olan g¢oklu
bagintinin olup olmadiginin kontrolii i¢in varyans sisirme ¢arpant (VIF) degeri incelenmistir. VIF
degerinin 1.0’e esit olmasi ¢oklu baglanti olmadigini gostermektedir (Hair vd., 2014:197).

Regresyon analizi ile ilgili sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4.
Bagimsiz Degiskenler ile Marka Sadakati Arasindaki iliskileri inceleyen Regresyon Analizi
Bagimsiz Degiskenler ‘ VIF DEGERI
Surdardlebilirlik ,456 17,301 ,000 1,000
Fiziksel Kalite 314 11,943 ,000 1,000
Magaza Calisanlarinin 365 13,842 000 1,000
Davramsi
Marka Farkindahg ,338 12,842 ,000 1,000
Yasam Tarzi Uyumu ,365 13,842 ,000 1,000
Marka ile Ozdeslesme ,166 6,291 ,000 1,000
ideal Benlik Uyumu ,267 10,121 ,000 1,000
R=0,886
Bagimh Degisken: Marka  R?=0,785 Diizeltilmis R?=0,780
Sadakati Sig.F=,000 F=161,728

Tuketici temelli marka degeri boyutlarinin (Siirdiiriilebilirlik, Magaza Calisanlarinin
Davranisi, Fiziksel Kalite, Marka Farkindaligi, Yasam Tarzi Uyumu, Marka ile Ozdeslesme, Ideal
Benlik Uyumu) marka sadakati tzerindeki etkisinin test edilmesine yonelik kurulan regresyon
modeli istatistiki acidan anlamlidir (F=161,728; p<0,001). Siirdiiriilebilirlik degiskeninin marka
sadakatini istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigi(=.456; t=17.301; p<0,05), Magaza
Calisanlarinin Davranisi degiskeninin marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi(p=.365; t=13,842; p<0,05), Fiziksel Kalite degiskeninin marka sadakatini istatistiksel
acidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigi(f=.314; t=11,943; p<0,05), Marka Farkindalig
degiskeninin marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigi(f=.338;
t=12,842; p<0,05), Yasam Tarz1 Uyumu degiskeninin marka sadakatini istatistiksel agcidan anlamli
ve pozitif yonde etkiledigi(p=.365; t=13,842; p<0,05), Marka ile Ozdeslesme degiskeninin marka
sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigi(f=.166; t=6,291; p<0,05) ve son
olarak Ideal Benlik Uyumu degiskeninin marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi(f=.267; t=10,121; p<0,05) saptanmistir. Arastirma modelinde yer alan yedi
bagimsiz degiskenin agiklama giicline bakildiginda ise modelin agiklama giicii %78’ dir. Arastirma
kapsamindan kurulan tiim hipotezler desteklenmistir.
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6. SONUC ve DEGERLENDIRME

Markalar aras1 kiyasiya rekabetin yasandig1 giinlimiiz pazarlarinda, miisteriler tarafindan daha
fazla tercih edilmek ve tlketicilerin gozinde iyi bir konuma sahip olmak isteyen markalar igin
tilkketici temelli marka degeri 6nemli bir kavram haline gelmistir. Bu ¢alisma, erkek hazir giyim
perakende sektoriinde tiiketici temelli marka degerinin anlagilmasina ve marka yoneticilerinin,
tilkketicilerin markalara verdigi degeri daha iy1 anlayarak stratejilerini tiiketici isteklerine uygun bir
sekilde gelistirmelerine katki saglamayr amaglamaktadir. Markalar satiglarinin devamliligini
saglamak ve karliliklarimi arttirmalarinda marka sadakatine sahip tiiketicilerin varhi@ kritik
onemdedir. Istisnasiz her marka, kendisinden kolay kolay vazgegemeyecek, marka sadakati yiiksek
miisteri portfoyline sahip olmak istemektedir. Bu ¢alismada siirdiiriilebilirlik, magaza calisanlarinin
davranigi, fiziksel kalite, marka farkindaligi, yasam tarzi uyumu, marka ile 6zdeslesme, ideal benlik
uyumu gibi tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirma bulgular1 tim boyutlarin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonde etkilerinin oldugunu gostermektedir. Ayrica, siirdiiriilebilirlik, magaza calisanlarinin
davranisi, fiziksel kalite, marka farkindaligr ve yasam tarzi uyumunun marka sadakatinin temel
boyutlart oldugunu gostermektedir. Marka 6zdeslesme ve ideal benlik uyumu boyutlarinin ise marka
sadakati lizerinde daha az bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik degiskeninin
marka sadakati Uzerindeki etkiyi en fazla agiklayan degisken oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu durum
tilketicilerin son zamanlarda ¢evreye ve dogaya karsi bilinglerinin artmasina ve siirdiiriilebilir bir
gelecek istemelerine baglanabilmektedir.

Bu ¢aligsma ile tiiketici temelli marka degerinin 6nemi erkek hazir giyim perakende sektorii
i¢in analiz edilmistir. Arastirmada temel alinan Cifci vd. (2016) tarafindan gelistirilen Genisletilmis
Nam vd. Modeli’nin perakende sektorii i¢in agiklayict oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda
ele alinan marka farkindaligi, fiziksel kalite, magaza c¢alisanlarinin davranisi, marka ile 6zdeslesme,
yasam tarzi uyumu boyutlariin, Cifci vd. (2016) ¢alismasinda oldugu gibi marka sadakati tizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu acidan arastirma
bulgulan Cifci vd. (2016) ¢alismasina paralellik gdstermektedir. Ideal benlik uyumu boyutunun ise
Cifci vd. (2016) ¢alismasinda marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin olmamasina ragmen, bu
caligmada marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
sonucuna vartmistir. Bu agidan degerlendirildiginde ideal benlik uyumu degiskeninin marka
sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmas1 Cifci vd. (2016) ¢alismasina gore
farklilik gostermektedir.

Aragtirma sonuglarina gore sektdrde yer alan marka yoneticileri, marka sadakatini ve marka
degerini arttirmak igin siirdiiriilebilirlik politikalarina 5nem vermelidirler. Ozellikle tiiketicilerde son
zamanlarda artan cevre bilincini dikkate alarak operasyonel sireclerinde strdurdlebilir politikalar
izlemelidirler. Bu baglamda markalar, ¢evre korumaya katki saglayacak ¢esitli sosyal sorumluluk
projelerinde yer alabilirler, iiretim siireglerinde enerji ve kaynak kullanimlarini gozden gecirerek
cevre kirliligini en aza indirgeyecek faaliyetlerde bulunabilirler, sarf malzemelerde, {iriin
materyallerinde, ambalajlarinda, etiketlerinde geri doniistliriilmiis ham madde kullanmay1 tercih
edebilirler. Marka yoneticileri, magaza ortamlarini, alis veriste kullanilan fiziksel
materyalleri(aligveris ¢antasi, gambog, hediye paketi vb.) gorsel agidan cezbedici hale
getirmelidirler. Isletme yoneticileri, magaza calisanlarmin hizmet kalitesini arttiric1 faaliyetlerde
bulunmalidirlar. Magaza calisanlarina hizmet kalitelerini  arttiracak egitim programlar
diizenleyebilirler. isletmelerin diizenleyecekleri nitelikli egitim programlari magaza personellerinin
miisterilere olan davranis kalitesini ve dolayisiyla marka bagliligin1 arttirmaya yardimer olacaktir.
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Marka yoneticileri, markalarinin kisilik 6zelliklerini tiiketicilerin bakis agistyla degerlendirmeli ve
tiikketicilerin ideal benliklerine uygun bir marka imaj1 gelistirmelidirler (Nam vd. 2011: 1023). Ciinkii
markanin vaat ettigi imaj tiiketicilerin yasam tarz1 ve kisisel imaj algilar1 ile ne kadar benzer olursa,
tilkketicilerin o markay1 tercih etme istegi ve markaya olan baglihigi da o derece fazla olacaktir
(Dursun, 2009: 85). Ornegin; bir markanin tiiketici kitlesi genel olarak iist sif ve seckin bireylerden
olusuyorsa pazarlama kampanyalariin da sofistike ve liiks temalar1 vurgulamasi gerekmektedir.
Ayrica, marka yoneticileri hedef kitlelerinin yasam tarzini siirekli olarak izlemelidirler. Marka
yoneticileri tiiketicilerin yasam tarzlarini inceleyerek, tiiketici beklentilerine uygun olarak nasil iirtin
gelistireceklerini  ve markalarint  pazarda nasil konumlandirmalar1 gerektigini anlamaya
caligmalidirlar. Cinsiyet temelli pazar boliimlendirme dikkate alindiginda kadinlar ve erkekler
arasindaki biyolojik farkliliklar ve bunlarin tiiketim tercihlerine yansimalari basarili pazarlama
stratejileri gelistirilmesi agisindan dnem tasimaktadir. Ornegin erkeklerde testosteron hormonunun
kadinlara gore yiikksek olmasi erkekleri kadinlara gore daha agresif ve rekabetci yapmaktadir. Bu
durumun erkeklerin benlik algis1 ve kisilik tanimlamasina etkileri dikkate alindiginda {iriin ve
ambalaj stratejilerinde statii isaretlerinin kullanilmasi yerinde olacaktir (Ozdemir, 2009).

Marka yoneticilerinin, marka bagliligi ve marka degerini arttirmak icin 6nemle iizerinde
durmasi gereken bir diger konuda tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmelerini saglamaktir. Tiiketicilerin
marka ile 6zdeslesmelerinin saglanmasi tiiketicilerin markayr uzun vadeli yol arkadasi olarak
gormesini saglayacaktir. Marka yoneticileri, etkili bir miisteri iliskileri yonetimi sistemi gelistirerek
tilketicilerin marka ile 6zdeslesmesini saglayabilirler (Kim vd. 2001: 205). Son olarak marka
yoneticileri, reklam uygulamalari, halkla iligkiler ¢alismalari, sponsorluk faaliyetleri, marka ile ilgili
etkili bir slogan, reklam miizigi, logo ve sembol gibi ¢esitli iletisim araglarini kullanarak marka
bilinirliklerini arttirmalidirlar (Tosun, 2014: 206).

Bu arasgtirmanin en 6nemli kisitlar1 arasinda 6rneklem sayisinin goérece kiiciik olmasi yer
almaktadir. Saha arastirmasi zaman ve maliyet kisitlar1 gz 6niine alinarak Istanbul ili igerisinde
yapilmistir. Arastirmanin sadece Istanbul ilinde gerceklestirilmesi ¢alismanin kisitlar1 arasindadir.
Ayrica, bu arastirma Tiirk kiiltiiriine ve perakende sektorii igerisinde erkek hazir giyim markalarina
yonelik olarak yapilmistir. Bu nedenle yapilan bu ¢alisma farkl kiiltiirler ve sektorler agisindan
genellestirilememektedir. Gelecekteki arastirmalarda farkli kiiltiirlere ve kadin tiiketicilere yonelik
olarak kadin hazir giyim sektorii i¢in yapilmasi farkli bakis agilar1 elde etmeyi saglayabilir. Son
olarak arastirmada yer alan tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka sadakatinden farkli
olarak igletmeler icin 6nem arz eden diger yillik ciro, net kar, gelir artig orani, miisteri kayb1 orani,
pazar payl, pazar gelisme orani, ¢alisan memnuniyeti endeksi ve c¢alisan baglili§i seviyesi vb.
performans gostergeleri ile arasindaki iligkiler de incelenebilir.
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