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Anahtar Kelimeler 0Oz

Tiiketici Tercihi, Giiniimiizde degisen pazarlama anlayisi ve tiiketici
Hazir Giyim Sektérti, davranmiglart  isletmeleri,  miisteri  odakli  stratejiler
Cok Kriterli Karar gelistirmeye zorlamaktadir. Hazir giyim sektéri, istihdama ve
Verme, ihracata katkisi nedeniyle hem Tiirkiye’de hem de Rusya’da
AHS, ekonomik agidan kritik bir sektérdiir. Bu ¢calismanin amaci,
MACONT Tiirkiye ve Rusya’daki tiiketicilerin hazir giyim sektériindeki

satin alma tercihlerini etkileyen kriterleri ve ilgili kriterlerin
6nem diizeylerini belirlemek, kriterler dogrultusunda en
uygun markanin tespitini saglamak ve akabinde elde edilen
bulgularin iki tilke arasinda karsilastirmasini yapmaktir. Bu
amag dogrultusunda, tiiketici tercihlerini etkileyen kriterler
belirlenmis ve bu kriterlerin Cok Kriterli Karar Verme (CKKV)
yontemlerinden Analitik Hiyerarsi Stireci (AHS) yéntemiyle
6nem diizeylerinin agirliklandirilmast ~ yapilmistir.
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Sonrasinda, MACONT analiziyle ilgili kriterler géz éniinde
bulundurularak en uygun markanin se¢cimi saglanmistir. En
sonunda ise duyarlilik analizi yapilarak elde edilen sonuglarin
tutarliligi analiz edilmistir. Calismada “algilanan kalite”
kriterinin hem Tiirk hem de Rus tiiketiciler igcin marka
secimlerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
“tiiketici ihtiyaglart”, “miisteriyle iletisim” ve “marka degeri”
kriterlerinin Tiirk tiiketiciler i¢in; “kisilik uyumu”, “tiiketici
ihtiyaclart” ve “marka prestiji” gibi kriterlerin ise Rus
tiiketiciler icin marka se¢iminde etkili oldugu bulgusu elde
edilmigtir. llgili kriterler dogrultusunda, en uygun markanin
hem Tiirk hem de Rus tiiketiciler icin Ipekyol oldugu tespit
edilmigtir. Elde edilen sonuglarin yapilan duyarlilik analiziyle
tutarh oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan
karsilastirmalar, her iki pazarin da kendine has ézelliklerinin
detayll  bir gsekilde degerlendirilmesini  saglamigtir.
Isletmelerin pazarda rekabet avantaji elde etmesi ve
stirdiiriilebilir  olmast igin tiiketici odakli stratejiler
gelistirmesi gerekliligi vurgulanmistir. Yéntemsel, ampirik ve
yénetsel baglamda iilkeye 6zgii éncelik farklarmmin nicel
olarak ortaya konulmasi ve marka diizeyinde uygulanabilir
ctkarimlar sunulmasi bakimindan ¢alismanin literatiire katki
saglayacag diistintilmektedir.

DETERMINATION OF CONSUMER PREFERENCES IN READY-TO

WEAR INDUSTRY USING AHP-MACONT BASED MULTI-
CRITERIA DECISION MAKING METHODS: A TURKIYE-RUSSIA
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behaviors are forcing businesses to develop customer-oriented
strategies. The ready-to-wear sector is economically
significant in both Tiirkiye and Russia due to its contribution
to employment and exports. The aim of this study is to
determine the criteria influencing consumer purchasing
preferences in the ready-to-wear sector in Tiirkiye and Russia,
to assess the importance levels of these criteria, to identify the
most suitable brand based on them, and to compare the
findings between the two countries. For this purpose, the
criteria affecting consumer preferences were identified, and
their importance levels were weighted using the Analytic
Hierarchy Process (AHP), one of the Multi-Criteria Decision-
Making (MCDM) methods. Then, MACONT analysis was
employed to determine the most suitable brand by evaluating
the alternatives according to the related criteria. Finally, the
consistency of the results was analyzed by performing
sensitivity analysis. The findings indicate that the criterion of
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perceived quality plays a significant role in brand selection for
both Turkish and Russian consumers. Additionally, consumer
needs, communication with customers, and brand value were
influential criteria for Turkish consumers, while personality
fit, consumer needs, and brand prestige were key criteria for
Russian consumers. Based on these criteria, Ipekyol emerged
as the most suitable brand for both consumer groups. It was
concluded that the results obtained were consistent as a result
of the sensitivity analysis. The comparisons provided a
detailed understanding of the distinct characteristics of each
market. The study emphasizes the necessity for businesses to
develop consumer-oriented strategies in order to gain a
competitive advantage and maintain sustainability. It is
believed that the study contributes to the literature by
quantitatively identifying country-specific priority differences
in methodological, empirical, and managerial contexts and by
offering applicable insights at the brand level

Arastirma Makalesi Research Article
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1. Giris

Cagdas pazarlama anlayisinda koklii degisimin yasandigi en temel kavramlardan
birisi de tiiketici satin alma kararlaridir. Dijitallesmenin pazarlama siire¢lerinde
onemli bir ara¢ olarak kullanilmasi, teknolojinin gelisimi, bilgiye erisimin
kolaylasmasi ve ikame tiriinlerin ¢esitlenmesi gibi faktorler, tiiketicilere liriinler
arasinda karsilastirma yapma imkani sunmaktadir. Bu durum, interaktif bir
pazar ortaminin olugmasina, tiiketiciler arasinda etkilesimin artmasina ve satin
alma kararlarinin daha bilingli bir sekilde alinmasina olanak saglamaktadir.
Degisen pazarlama anlayisi, isletmelerin tiiketici odakli stratejiler gelistirmesini
zorunlu hale getirmektedir. Marka farkindaligi yaratmak, miisteri baglhlig
saglamak ve miisterilere deger katan deneyimler sunmak, rekabette 6ne ¢ikmay1
hedefleyen isletmelerin temel stratejileri arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda
ozellikle hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini dogru tespit etmek, tiliketici
davraniglarini derinlemesine incelemek, tiiketicilerin satin alma kararlarini
hangi degerlendirme kriterlerine dayandirdiklarini belirlemek, satin alma
stirecinde nasil hareket ettiklerini ve ne hissettiklerini ortaya koymak ile hangi
markay1 sececeklerine nasil karar verdiklerini rasyonel bi¢cimde acikliga
kavusturmak, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmalarini
kolaylastirmaktadir.

Tiiketim ¢aginin dncii sektorlerinden birisini olusturan hazir giyim, ihracata ve
istihdama; dolayisiyla ililke ekonomisine 6nemli katkilar sunan ve rekabet
avantaji saglayan sektorler arasinda yer almaktadir. Bu baglamda tiiketiciler
tarafindan hem ulusal hem de uluslararas1 pazarlarda tercih edilmek icin
teknolojik gelismeleri yakindan izlemek, ¢agin gerisinde kalmamak, modern
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tekniklerle tiretim ve tasarimi cesitlendirmek, kaliteyi artirmak, farkli begenilere
hitap etmek, dogaya duyarli malzemeler kullanmak ve miisterilerle uzun siireli
iliskiler kurmak gerekmektedir. Hazir giyim sektort, kiiresel ticarette 6nemli bir
yere sahip olup hem ekonomik kalkinmada hem de istihdamda kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketici davranislarinin stirekli degistigi bugiiniin dinamik pazar
ortaminda, isletmelerin basarili olabilmesi ic¢in tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen Kriterlerin belirlenmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Tiirkiye
ve Rusya gibi farkli sosyo-ekonomik yapiya sahip iki iilke arasindaki tiiketici
tercihlerinin karsilastirilmasi ise hem ulusal hem de uluslararasi1 pazarlarda
faaliyet gosteren isletmeler i¢in son derece degerlidir.

Yapilan ¢alismanin amaci, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin tercihlerini hangi
kriterlere dayandirarak verdiklerini tespit etmek ve tespit edilen kriterler
dogrultusunda hangi markay1 tercih ettiklerini belirlemektir. Bu amag
kapsaminda gergeklestirilen calisma; kavramsal cerceve ve uygulamali analiz
baglaminda ele alinmistir. Kavramsal boyutta; tiiketici tercihi ve tiiketici
tercihlerini etkileyen faktorler ile hazir giyim sektorii kavrami ve kapsamina
deginilmistir. Yapilan literatlir taramasinin ardindan, metodoloji kismina
gecilmis CKKV yodntemlerinden Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ve MACONT
analizinin uygulama adimlarina yer verilmistir. Karar verme problemini amag,
kriterler, alt-kriterler ve alternatifler olmak iizere katmanli bir hiyerarsiye
ayirmasi ve problem ¢oziimiinii daha seffaf ve anlasilir kilmasi acisindan AHS
yontemi (Saaty, 2008), karmasik iliskilerin ve etkilesimlerin oldugu durumlarda,
alternatiflerin siralanmasimi kolaylastiran bir yapi sunmasi agisindan ise
MACONT yontemi (Wen, Liao ve Zavadskas, 2020) bu c¢alisma kapsaminda
kullanilmistir. AHS ile ilgili tliketici tercihi kriterleri belirlenmis ve bu kriterler
baz alinarak MACONT analiziyle, ilgili markalar secilmistir. Arastirma sonuglari
Tiirkiye ve Rusya 6zelinde karsilastirilmis, sonrasinda ise analizlerin bulgularina
ve yorumlarina yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Arastirmanin bu béliimiinde tiiketici tercihleri, bu tercihleri etkileyen faktorler
ile hazir giyim sektorii kavrami ve kapsami ele alinmis; bu kapsamda sektordeki
tliketici tercihleri incelenmis ve tercihleri belirleyen faktorler saptanmistir.

2.1. Pazarlama Ekseninde Tiiketici Tercihi ve Tiiketici Tercihini Etkileyen
Faktorler

Pazarlama yonetimi, kir elde etme amaciyla miisteri ihtiyaglarini belirlemeye ve
bunlar1 tatmin etmeye yonelik cok yonli faaliyetleri kapsamaktadir; miisteri
ihtiyac ve tercihlerini anlamak ve karsilamak a¢isindan temel 6neme sahiptir
(Lestari, 2023). Bu anlayis dogrultusunda pazarlama, miisteriler icin deger
yaratmay1 ve giiclii miisteri iliskileri kurmay1 hedeflemektedir (Kotler & Keller,
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2016). Pazarlamacilar, insanlarin belirli iirtinleri veya markalar1 neden satin
aldigini 6ngorebildiginde, tiiketicileri etkileyebilecek pazarlama stratejileri
gelistirebilecek ve tiiketim kararlarinin etkinligine ve siirdiiriilebilirligine y6n
verebilecektir. Ancak pazarlamanin gorevini tam olarak yerine getirebilmesi
icin, tiiketici isteklerini tespit etmenin yani sira bu isteklerin nedenlerini de
dogru belirlemek gerekmektedir. Bugiliniin pazarlama anlayisinda, isletme
odakliliktan ¢ok tiiketici odaklilik agir bastigindan miisteri memnuniyeti ve
dolayisiyla tiiketici davranislarinin 6nemi daha stratejik bir nitelik kazanmistir
(Demir Sen ve Kozak, 2013). Ozellikle dijital teknolojinin gelisimi, isletmelere
miisterilerin ihtiyaclarini daha iyi anlama ve onlara 6zel ¢oziimler sunma imkani
tanidigl icin, triin odakli pazarlamadan miisteri odakli pazarlamaya gegis
rekabet avantaji saglamaktadir (Wang, 2023). Tiiketicilerin, karar verme
siireclerinin  pazarlama  performansinin  temel Dbelirleyeni oldugu
unutulmamalidir (Marangoz ve Aydin, 2017). Bu nedenle sadik miisteri iliskileri
kurabilmek ve yliksek satis ile kar rakamlarina ulasabilmek igin tiiketici
davranislarini ayrintili bicimde incelemek ve bu davranislar etkileyen faktorleri
belirlemek 6nemlidir (Altunisik, 2009). Pazarlama sistemi icinde tiiketicileri
etkileyen, tiiketici davranislarini belirleyen ve birbirleriyle etkilesim halinde
bulunan gesitli faktorler vardir. Literatiirde demografik, sosyal, kiiltiirel, kisisel
ve psikolojik faktorler tiiketici davramisini etkileyen unsurlar olarak
siralanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011; Marangoz ve Aydin, 2017; Siier,
2014). Davranis, zihinsel siire¢lerin eyleme yansimasidir; bu agidan tiiketicinin
karar alma siirecinin dogal sonucu satin alma davranigidir (Altunisik, Ozdemir
ve Torlak, 2017). Bununla birlikte bireylerin karmasik dogasi nedeniyle tiiketici
davranisi da karmasik bir yapiya sahiptir; en basit karar anlarinda bile
secenekler arasinda kararsiz kalinabilmektedir (Marangoz ve Aydin, 2017).
Bugiliniin rekabetci pazar ortaminda tiiketiciler son derece c¢esitli iriin
teklifleriyle karsilasmakta; pazarlama stratejileri ve algilanan firsat maliyetleri
artarken karar verme siireci giderek daha karmasik hale gelmektedir. Secenek
sayisl arttikea tiiketiciler kararsizlagsmakta ve kimi zaman satin alma siirecinden
tamamen vazge¢cmektedir (Stoicescu, 2016)

Tiketici davranisi;; bireylerin mal ve hizmetleri se¢cme, kullanma ve
degerlendirme siireclerini inceleyen disiplinler arasi bir alandir. Bu stireg,
isletmelerin tiiketici ihtiyag¢larini anlamasina ve buna uygun etkili pazarlama
stratejileri gelistirmesine temel olusturmaktadir. Tiiketici ihtiyag ve
beklentilerinin derinlemesine analiz edilmesi, hem etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek ve sunulan mal ve hizmetleri iyilestirmek acisindan ©6nem
tasimaktadir. Tiiketici kisisel istek, arzu ve gereksinimleri icin pazara sunulan
mal ve hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesine sahip kisidir (Armagan
ve Tasdelen, 2012) Bu nedenle isletmelerin pazarda tutunabilmesi agisindan
odak unsurdur. Isletmeler icin tiiketicilerin tutum ve davranislari belirleyici bir
Onem tasimakta olup onlarin beklentileri ve davranislari belirleyici bir 6nem
tasimaktadir, beklentileri ile davramislar1 tespit edilmeye ve karar alma
bigcimlerini etkileyen unsurlar dogru bicimde analiz edilmeye ¢alisiimaktadir
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(CyBopoBa, 2019). Dogru analiz edilen tiiketici ihtiyaglar1 ve davranislarina
yonelen isletmeler, rekabet yarisinda basari elde edebilmektedir (Mucuk, 2010).
Tiiketici davranisi, mal ve hizmetlerin piyasaya arz edilmesini, tiiketicilerin bu
mal ve hizmetleri satin alma ile tiiketme siirecinde gerceklestirdigi eylemlerin
biitiiniinii ifade etmektedir (Blackwell, Miniard ve Angel, 2007). Bu baglamda
tliketici davranisi; bireylerin ya da gruplarin, mal, hizmet, fikir veya deneyimleri
se¢cme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasinda sonra elden g¢ikarma
siireglerini ve bu siirecleri etkileyen faktorleri kapsamaktadir (Kog, 2016). Diger
bir ifadeyle tiiketici davranisi, “insanlarin neden satin aldigin1” inceleyen bir
alandir (Blackwell ve dig. 2007); hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden
ve ne zaman satin alinacagl ya da alinmayacagina iliskin stireci agiklamaktadir
(Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011). Tiiketici tercihlerinin siirekli olarak degistigi
glniimiizde tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar stirekli degismekte ve tiiketim
hiz1 oldukca artmaktadir. Toplumlar, gida iriinlerinin yaninda hazir giyim
iirtinlerine de ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle, hazir giyim sektoriinde tiiketici
tercihlerinin belirlenmesi, bu tercihlere etki eden unsurlarin tespiti ve farkl
kiilttirel 6zelliklere sahip toplumlarda s6z konusu unsurlarin karsilastirilmasi
o6nemlidir.

2.2. Hazir Giyim Sektorii Kavrami ve Kapsami

Hazir giyim sektortii, tilkelere sagladigi katma deger ve stirekli gelisim potansiyeli
nedeniyle énemli bir endiistri dahdir. Insanlar tarih boyunca bulunduklar
cografya ve mevsim sartlarina bagh olarak korunma amaciyla giyime ihtiyag
duymus; zamanla kendi istek ve zevklerine gore giyim irtnleri iiretmis ve bu
giyim iriinlerini zaman icinde gelistirmistir (Yiicel ve Tiber, 2018; Kayabasi ve
Kiraci, 2018). Baslangicta insanlar tarafindan basit giyim iirtinleri kullanilmakla
beraber zaman icinde makine sanayisinin dogusu ile kumaslarin islenmesi
tercihleri gesitlendirmistir. Amerika’da pamuk ¢ir¢ir makinesinin icadi, pamuk
lretimini ve dokuma sanayisini gelistirmistir, bu sanayi icin farkl iilkelere
pamuk ihracat1 yapilmistir. Boylece giyinme ihtiyaci kumas tiretimi ile ekonomik
getiri saglayan bir alana doniismiis ve sanayi devrimiyle birlikte farkli bir
asamaya taginmistir (Damlibag, 2012).

Birbiriyle yakin iligki icinde bulunan tekstil, hazir giyim ve deri sektdrleri, Sanayi
ve Teknoloji Bakanligi'na gore li¢c ayr1 sektdr olarak degerlendirilmektedir.
Tedarik zincirinde tekstil sektori, hazir giyim ile birlikte biitiinlesik bir {iretim
siireci olusturmakta; bu iki sektdr cogu zaman tekstil sektorii olarak ifade
edilmektedir (Ekti, 2013; Sahin, 2015). Tekstil sektdrii ¢ogunlukla sermaye
yogundur, hazir giyim sektori ise genellikle emek yogun, dinamik ve yenilik¢idir
(Aliiftekin, Yiiksel, Tas, Cakar ve Bayraktar, 2009; Ondogan, 2019). Bu baglamda
bugiin tekstil ve hazir giyim sektoriiniin kiiresellesmis endiistri alan1 olarak
diinyada milyonlarca insana istihdam olanag1 saglayan, en eski ve en biiytlik
liretim endiistrisi oldugu sdylenebilmektedir (Bashimov, 2017).
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Hazir giyim sektort, elyaf ve ipligi nihai kullanim esyasina dontistiirerek tekstil
drilinlerini Uretmektedir. Bu siireg; elyaf hazirlama, iplik dokuma, 6rgii, boya,
baski, apre, kesim ve dikim gibi asamalar1 kapsamaktadir. Elyaftan iplik ve
mamul kumas Uretimine kadar olan siire¢ tekstil sektoriine, kumastan giyim
esyast lretimine kadar olan asamalar ise hazir giyim sektdriine dabhil
edilmektedir. Nihai kullanima yonelik olarak; “corap, kazak, gémlek, pantolon,
takim elbise gibi giyim esyas1; perde, carsaf gibi ev tekstili; hali ve diger tekstil
yer kaplamalari, ag, ip, kablo, tasiyic1 tekstil bandi, branda, koruyucu bez, filtre,
parasiit, fren bezi, kege” gibi liriinler hazir giyim esyasi olarak tiiketicilerin
kullanimina sunulmaktadir (Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2014; Ongiit,
2007).

Toplumun gida iuriiniine duydugu ihtiya¢ kadar hazir giyim frinleri de
tiikketimin yiiksek oldugu sektorlerdendir. Dolayisiyla ekonomik yapi icerisinde
hazir giyim sektordi, toplumun gelismislik ve moda diizeyine gore siirekli
gelistirilme zorunlulugu olan iiretim alamidir. Hazir giyime artan talepler
dogrultusunda tiiketiciler modaya daha duyarh yaklasmakta ve sektér modaya
duyarlilik olclsiinde etkilenmektedir. Netice olarak ham maddelerin
islenmesiyle liretimin sonunda tiiketicilerin zevkine gore, degisik tarzlarda hazir
giyim triinleri ortaya ¢ikarilmaktadir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020).

Toplumun tiiketim aliskanliklar1 degismekte ve tiiketim hizi giinden giine
artmaktadir. Dijital devrimin yasandig1 ve iiriinlerin giderek c¢esitlendigi
rekabetci pazarlama ortaminda markalagsmanin son derece 6nemli oldugu hazir
giyim sektorli, oncli sektorler arasinda yer almaktadir. Markanin temel
islevlerinden olan iriinlin tliketicilere tanitimi ve farklilasma, isletmelerin
isimleri ile degil markalariyla anildig1 hazir giyim sektdriinde daha kritik bir
konu haline gelmektedir (UiB, 2017). Tiim bu gelismeler 15181nda, dijital
teknolojilere yapilan yatirimlarin hazir giyimde stirdiirilebilirlik ve rekabet
giicii agcisindan biiyiik 6nem tasidigi ve firmalarin dijital doniisiim yoluyla piyasa
taleplerine daha hizli yanit vererek sektorde rekabet avantaji sagladig:
goriilmektedir (Spiler, Gostimirovi¢, Milosevi¢, Besla¢, Miski¢ ve Jevti¢, 2023).

2.3. Literatiir

Kiresellesme ve teknolojik gelismelerle birlikte bireylerin tiiketim ihtiyacglari
siirekli degismekte, isletmeler arasi rekabet hiz kazanmakta ve tiiketim tercihleri
doniismektedir. Bu nedenle tiiketici tercihlerine etki eden unsurlarin
belirlenmesi isletmeler icin kritik énemdedir. isletmeler rekabet iistiinligi
saglamak icin tiiketicilerin ihtiyaglarini dogru belirlemeli, mal ve hizmet
kalitesini iyilestirmelidir. Tiiketici tercihlerinin siirekli olarak degisim gosterdigi
bugiiniin pazarlama ortaminda, bu degisimin altinda yatan nedenlerin
aciklanmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda tiiketici tercihleri ve bunlarin
degisim nedenleri iizerine ¢ok sayida arastirma yapilmis olup ¢alismalar devam
etmektedir. Calismanin bu béliimiinde tiiketici tercihleri odaginda, hazir giyim
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sektoriine iliskin ulusal ve uluslararasi arastirmalardan se¢ilmis calismalara,
kronolojik sirayla yer verilmistir.

Civitci (2008) tarafindan gercgeklestirilen ergenlik donemindeki genglerin satin
alma davranislarinin incelendigi calisma sonucunda; kirsal ve kentsel bolgelerde
yasayan ergenlerin giysi satin alimlarinda psikolojik olarak ayni satin alma
davraniglarini gosterdigi ekonomik olarak ise tamamen birbirlerinin tersi olan
kriterleri tercih ettikleri bulgusu elde edilmistir. Civitci ve Aga¢c (2009)
tarafindan yapilan altmis yas ve iizeri kadinlarin giysi satin alma davranislarinin
incelendigi ¢alismada, katilimcilarin giysi satin almakta zorlandiklar1 ve
viicutlarina uygun farkli modellerde giysilere gereksinim duyduklar1 bulgusu
oldugu ortaya konulmustur. Cabuk ve Atilgan (2011) tarafindan gergeklestirilen
calismada, kadin tiiketicilerin hazir giyim iiriinlerine yonelik algilanan marka
denkligini etkileyen unsurlarin; kalite algilari, farkindalik ve ¢agrisimlar oldugu
ifade edilmis ayrica essizlik ihtiyacinin da marka denkligini etkiledigi bulgusu
ortaya konulmustur. Erdogmus ve Bideyri-Turan (2012) Y Kusag:
tliketicilerinin hazir giyim sektoriindeki algilarini inceledikleri ¢alismalarinda,
algilanan kalitenin marka sadakati lzerinde dogrudan olumlu bir etkisi
oldugunu belirlemistir. Ayrica, goriiniis ve uriin kalitesinin Y Kusagi
tliketicilerinin tercihlerinde kritik bir rol oynadig, kisilik uyumu ve marka
prestijinin ise goriiniis ve urln Kkalitesi aracilifiyla marka sadakati iizerinde
dolayli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Dursun, Oskaybas ve Gokmen
(2013) hazir giyim alisverisi yapan tiiketiciler tizerinde yaptiklar1 arastirmada,
icglidiisel satin alma iizerinde pozitif bir etkisi varken insan unsurunun negatif
yonde bir etkisi oldugu anlasilmaktadir. Acar ve Sonmez (2015) tarafindan
yapilan calismada, konjoint analizi ile gen¢ kadin tiiketicilerin hazir giyim
magaza tercihlerini etkileyen unsurlar arastirilmis ve 6nem derecelerine gore
secim kriterleri magaza iriinlerinin markasi, magazanin plani, magazadaki
hizmet seviyesi, magazadaki ortam sartlari, magazadaki kampanyalar, magaza
konumu, iiriin cesitliligi ve kat sayis1 seklinde gerceklesmistir. Ondogan’in
(2018) hazir giyim sektoriinde yesil pazarlamanin 6nemini agikladigl
calismasinda, Kkalite, maliyet, fiyat, iriin gelistirme yontemleri, geleneksel
irtinler ve yesil pazarlama uygulamalarinin pazarda rekabet {stiinligi
saglayabilmesi acisindan etkilerinden bahsetmistir. Cetin (2018) tarafindan
yapilan ve kadin tiiketicilerin giysi marka tercihlerini etkileyen faktorlerin
arastirildigl calismada; katilimcilarin ekonomik sartlara ve bekledikleri fayday:
elde edecekleri markalara gore satin alma davranisi gosterdikleri bununla
birlikte en uygun fiyata, faydaly, giivenilir ve kaliteli markalar: satin alma gayesi
ile hareket ettikleri bulgusu elde edilmistir. Onurlubas ve Oztiirk (2020) hazir
giyim sektdriinde marka degeri boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemis ve algilanan kalitenin satin alma niyetine etki eden en 6nemli faktor
oldugu bulgusuna ulagsmistir. Oztiirk ve Tekin (2020) tarafindan gerceklestirilen
ve hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonelik
calismasinda, iriin fiyatlarinin etkisi oldugu, reklamlarin ve markalarin
promosyon uygulamalarinin ise satin alma tercihlerinde 6nemli bir etkisinin
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olmadig1 bulgusu ortaya konulmustur. Arslan (2020) tarafindan yapilan
calismada Instagram reklamlarinin tiiketicilerin marka algisi ve satin alma
davranislar1 tizerindeki etkisi agisindan, Instagram kullanicilarinin iiriinleri
hesaplarindan arastirdiklari, Instagram reklamlarinin tiiketicilerin satin alma
egilimlerini arttirdig1 ve {iriine yonelik iinlii kullaniminin tiiketicilerin triine
yonelik algisini olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir. Arslan (2020)
tarafindan yapilan ve hazir giyim sektorii tiiketicileri tizerinde gerceklestirilen
calisma sonucunda; materyalizm ve marka rezonansi arasinda pozitif ve zayif bir
iliski; materyalizm ve tekrar satin alma davranisi arasinda pozitif ve zayif bir
iliski oldugu; marka rezonansi ve tekrar satin alma davranisi arasinda ise pozitif
ve giicli bir iliski bulundugu sonucuna ulasilmistir. Tekin (2021) tarafindan
yapilan ve duyusal pazarlamanin hazir giyim {trilnlerindeki satin alma
davranislarina etkisinin arastirildig1 ¢calisma sonucunda, tiiketicilerin kokusal ve
isitsel uyaranlardan etkilenme diizeyinin yliksek oldugu bulgusu elde edilmistir.
Akglin ve Zerenler (2021) tarafindan gergeklestirilen ve hazir giyim sektori
tliketicileri tizerinde yapilan ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin magaza atmosferi
ozelliklerine iligkin algilarinin, magaza atmosferine yonelik olumlu duygusal
tepkileri ve magaza atmosferinin o6zelliklerine gosterilen olumlu duygusal
tepkilerin de diirtiisel satin alma davranislarini pozitif yonde etkiledigi bulgusu
elde edilmistir. Onurlubas (2023) tarafindan yapilan calismada, hazir giyim
sektoriinde faaliyette bulunan Influencerlarin sahip oldugu 6zelliklerin marka
imaji ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmis, kaynak giivenirligi
boyutlarindan giivenirligin orta diizeyde ¢ekicilik ve uzmanhgin diisiik diizeyde
pozitif anlaml bir etkisinin oldugu, Influencerlarin marka imaji tzerindeki
etkisinde de kaynak gilivenirligi boyutlarindan c¢ekiciligin orta diizeyde,
glvenirlik ve uzmanhgin diisiik diizeyde pozitif anlaml bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir. Soyuk (2024) tarafindan yapilan ve marka imajinin, satin
alma niyeti {lizerindeki etkilerinin hazir giyim sektorii 6zelinde arastirildig
calismada, marka imaji giiclendikce, satin alma davranisinin da pozitif yonlii artis
gosterdigi bulgusuna erisilmistir.

Chen-Yu (1995) tarafindan gergeklestirilen ve hazir giyim irinlerinin
performans: ile tiiketici memnuniyet/memnuniyetsizlik siirecinin incelendigi
calismada; tiiketici memnuniyetini artirmanin etkili bir yolu olarak, tiiketicilerin
tahmini beklentilerinin ve algilanan iiriin performansinin artirilmasi gerekliligi
onerilmistir. Birtwistle ve Tsim (2005) tarafindan yapilan ve Ingiltere’de kadin
hazir giyim sektorii lzerinde gergeklestirilen c¢alisma sonucunda;
perakendecilerin daha ¢ok moday: takip eden geng tiiketicileri hedefledikleri,
ileri yastaki tiiketicileri ise anlamada birtakim eksikliklerinin oldugu sonucu
ortaya konulmustur. Latter ve Marchegian (2010) tarafindan yapilan, Y kusagi
pazarindaki hazir liiks giyim markalarinin tiiketicilerin benzersizlik ve stati
tiikketimi ihtiyac¢larina odaklanilan c¢alisma sonucunda; markalarin, iiriin
yelpazesinin liikks ucunun, benzersiz olma ihtiyacina veya statii tiiketimi
ihtiyacina sahip tiketicileri etkili bir sekilde hedefleyip hedeflemedigi ortaya
konulmustur. Rajput, Kesharwani ve Khanna (2012) tarafindan yapilan ve Hintli

409



Endiistri Miithendisligi / Journal of Industrial Engineering 36(3), 401-445, 2025

kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini tespit etmek amaciyla
gerceklestirilen calismada; kadinlarin markali giysilere yonelik tam bir
farkindaliklarinin oldugu, en 6énemli bilgi kaynaklar1 arasinda aile, arkadaslar,
internet ve reklamlarin bulunduguy, fiyat, uyum ve gelir diizeyinin satin almada
onemli faktorler arasinda yer aldig1 ifade edilmistir. Eze ve Bello (2016)
tarafindan yapilan hazir giyim endiistrisinde tiiketicilerin satin alma davranisini
etkileyen sosyolojik faktdrlerin tespit edilmesinin amag¢landigi ¢alismada; yas,
kalite, gelir ve sermayenin tiiketicilerin satin alma davranisini etkiledigi bulgusu
elde edilmistir. Aboudou, Ichraq ve Youssef (2020) yapilan bu ¢alismada, Fashi
hazir giyim marka yoneticilerinin tiiketiciye yakinlagsmalarinin 6nemli bir yolu
olarak geleneksel medyanin yaninda, sosyal medyanin tiiketicilerle iletisimde
onemli bir ara¢ oldugu vurgulanmistir. ljaz (2020) tarafindan yapilan ve
Pakistan hazir giyim sektoriinde gerceklestirilen bu calismada; tiiketicilerin
¢esitli markalar tarafindan saglanan mevcut beden sisteminden memnun
olmadigl, standartlastirilmis bir ol¢lim seti olusturmanin  miisteri
memnuniyetini artiracagi ifade edilmistir. Niftaliyeva (2021) ¢alismasinda, hazir
giyim sektoriinde, marka degerinin satin alma davraniglari tizerindeki etkisini
incelemis ve marka degeri diizeyinin satin alma davranislar: izerinde etkisinin
oldugu bulgusunu elde etmistir. Ong, Cleofas, Prasetyo, Chuenyindee, Young,
Diaz ve Nadlifatin Redi (2021) tarafindan gerceklestirilen ve Covid-19 pandemi
doneminde hazir giyim sektoriinde tiiketici davranislarinin incelendigi
¢alismada; pazarlama karmasinin satin alma niyetine yol agan tutum, subjektif
normlar ve algilanan davranigsal kontrol iizerinde 6nemli etkilere sahip oldugu
sonucu ortaya konulmustur. Dimaki (2022) tarafindan yapilan calismanin amaci;
Yunanistan'da siirdiiriilebilirlik konusuna yonelik hazir giyim perakende
sektoriinde kiiresel oOlgekte artan politika girisimlerine ve biiyiik markalar
onciliigiinde baslayan doniisiime karsi tiiketicilerin tepkisini 6lcmektir. Yapilan
calisma sonucunda, Yunan tiiketicilerin 6zellikle siirdiiriilebilirlik duyarliliginin
yiiksek oldugu, kadinlarin daha yiiksek siirdiiriilebilir aliskanliklar sergiledigi
sonucuna vardmistir. Behera, Das ve Premlatha (2022) tarafindan
gerceklestirilen ve hazir giyim sektoriinde tiliketicilerin satin alma
davranislarinin incelendigi calisma sonucunda; tiiketicilerin genellikle ¢cevrimigi
kanallardan satin alma eylemini gergeklestirdigi, satin alma eyleminde
cinsiyetin, gelir seviyesinin ve iiriine yonelik yapilan indirimlerin 6nemli oldugu
bulgusu ortaya konulmustur. Sanna (2022) tarafindan yapilan ¢alismada; Irak
Duhok’taki hazir giyim tiiketicilerinde marka deneyiminin marka giivenine
etkisini ve demografik farkliliklar1 belirlemeyi amacladig1 ¢alismasinda 425
kisiye anket uygulamistir. Yapilan analiz sonucunda marka deneyiminin alt
faktorlerinden duyusal, davranissal ve entelektiiel boyutlarinin marka giiveni
iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica kadinlarin erkeklere gore
daha olumlu marka deneyimine sahip olduklar1 ve marka diizeylerinin daha
yliksek oldugu belirlenmistir. Rizky ve Aprianingsih (2024) tarafindan yapilan
ve bir erkek hazir giyim magazasi 6zelinde gerceklestirilen ¢alismada, pazarlama
karmasinin, satin alma niyetine etkisi incelenmis ve miisteri tutumunun aracilik
etkisine bakilmistir. Calisma sonucunda, irin, dagitim ve tutundurma
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degiskenlerinin miisteri tutumunu 6énemli dlciide etkiledigi ve bu durumunda
satin alma niyetini etkiledigi ortaya konulmustur. Ancak fiyat degiskeninin,
misteri tutumu TUzerinde o6nemli bir etkisi tespit edilememistir. Afifah,
Purwihartuti ve Nazofatullidya (2025) tarafindan gergeklestirilen calismanin
amaci, dijital teknolojinin 6zellikle TikTok'taki canli yayin 6zelligi lizerinden
tiketici davraniglarini nasil donistiirdiiginii inceleyerek, Bandung'daki
iiniversite 6grencilerinin hazir giyim alanindaki diirtiisel satin alma egilimlerine
etkisini arastirmaktir. 423 katilimci ile yapilan anket uygulamasi sonucunda
canli yayinin ve onu olusturan tiim boyutlarin diirtiisel satin almayi istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi bulgusu elde edilmistir.

Yukaridaki alanyazin taramasi, hazir giyim sektoriine yoénelik pazarlama
¢alismalarini ana temalar ve bulgular ¢cercevesinde 6zetlemektedir. S6z konusu
alanyazin, hazir giyim sektoriindeki tiiketici davranislar1 ve pazarlama
stratejilerine iliskin cesitliligi gdostermektedir. Ozellikle ilgili ¢alismalar hazir
giyim sektoriinde tiiketici tercihlerini etkileyen kriterlerin belirlenmesi
asamasinda yol gosterici olmustur. Bu kapsamda Marka Degeri (Cabuk ve
Atilgan, 2011; Onurlubas ve Oztiirk, 2020; Niftaliyeva, 2021), Magaza Atmosferi
(Dursun ve dig, 2013), Yesil Pazarlama (Ondogan, 2018), Algilanan Kalite (Chen-
Yu, 1995; Cabuk ve Atilgan, 2011; Erdogmus ve Biideyri-Turan, 2012; Eze ve
Bello, 2016; Cetin, 2018), Kisilik Uyumu (Birtwistle ve Tsim, 2005; Erdogmus ve
Blideyri-Turan, 2012), Marka Prestiji (Latter ve Marchegian, 2010; Erdogmus ve
Budeyri-Turan, 2012; Onurlubas, 2023; Soyuk, 2024; Rizky ve Aprianingsih,
2024), Misteriyle iletisim (Aboudou, Ichraq ve Youssef, 2020), Tiiketici
fhtiyaclar1 (Civitci, 2008; Civitci ve Agac, 2009; Latter ve Marchegian, 2010;
Cabuk ve Atilgan, 2011; Rajput ve dig. 2012; Eze ve Bello, 2016; Arslan, 2020;
Oztiirk ve Tekin, 2020; Ong ve dig. 2021; Behera ve dig. 2022), Duyusal
Pazarlama Faaliyetleri (Latter ve Marchegian, 2010; Acar ve Sonmez, 2015;
Akglin ve Zerenler, 2021; Tekin, 2021) gibi kriterler belirlenmistir. S6z konusu
kriterler ve agiklamalar1 asagidaki Tablo 1'de detayli olarak verilmistir.
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Tablo 1

Hazir Giyim Sektortinde Tiiketici Tercihlerini Belirleyen Kriterler

Kriter Ad1

Aciklama

Marka Degeri (Cabuk ve Atilgan,
2011; Onurlubas ve Oztiirk
2020; Niftaliyeva, 2021)

Marka degeri, bir markanin {riinlerine veya hizmetlerine
kattig1 ek fayda veya dezavantaj olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram, tiiketicilerin bir markaya yonelik bilgi birikiminden,
algilarindan ve deneyimlerinden kaynaklanan pozitif veya
negatif degerlerin toplamini ifade etmektedir.

Magaza Atmosferi (Dursun ve
dig. 2013)

Bir perakende magazasinin fiziksel ¢evresinin, tiiketicilerin
duygusal ve biligsel tepkilerini etkileme gsekli olarak
tanimlanmaktadir. Bu, magazanin tasarimi, aydinlatmasi,
kokusu, miizigi, renkleri ve diizeni gibi unsurlari
icermektedir.

Yesil Pazarlama (Ondogan,
2018)

Uriinlerin, hizmetlerin veya siireglerin cevre dostu oldugunu
vurgulayan pazarlama faaliyetleridir. Bu, siirdiiriilebilirlik,
geri donitistirilebilirlik, etik tiretim ve kaynaklarin verimli
kullanimi gibi konular1 kapsamaktadir.

Algilanan Kalite (Chen-Yu,
1995; Cabuk ve Atilgan, 2011;
Erdogmus ve Biideyri-Turan,

2012; Eze ve Bello, 2016; Cetin,
2018)

Bir tiriiniin veya hizmetin iistiinliigiine veya miikemmelligine
dair tiiketicinin subjektif yargisi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram, tlketicinin triinin dayanikhiligi, gtvenilirligi,
performanst ve tasarimi  gibi niteliklere iligkin
degerlendirmelerinden olugmaktadir.

Kisilik Uyumu (Birtwistle ve
Tsim, 2005; Erdogmus ve
Biideyri-Turan, 2012)

Bir tiiketicinin kendi Kkisiligi ile bir markanin kisiligi
arasindaki benzerlik ve uyum derecesini ifade etmektedir.
Tiiketiciler, kisisel degerlerini, inanglari1 ve yasam
tarzlarini yansitan markalara yonelme egilimindedir.

Marka Prestiji (Latter ve
Marchegian, 2010; Erdogmus ve
Biideyri-Turan, 2012;
Onurlubas, 2023; Soyuk, 2024;
Rizky ve Aprianingsih, 2024)

Bir markanin tiiketicinin zihnindeki yiiksek sosyal statd,
itibar ve sayginlik algisi olarak tanimlanmaktadir. Bu,
tiiketicinin iiriin veya markayi, sosyal bir grup icinde kabul
gormek, kendini ifade etmek veya bir statii sembolii olarak
kullanmak amaciyla satin almasini tesvik etmektedir.

Miisteriyle iletisim (Aboudou ve
dig. 2020)

Bir markanin tiiketicilerle kurdugu tiim etkilesim siireglerini
kapsamaktadir. Bu, pazarlama mesajlar;, sosyal medya
etkilesimleri, miisteri hizmetleri ve magaza i¢i diyaloglar gibi
kanallar1 icermektedir.

Tiiketici Thtiyaglar (Civitgi,
2008; Civitgi ve Agag, 2009;
Latter ve Marchegian, 2010;
Cabuk ve Atilgan, 2011; Rajput
ve dig. 2012; Eze ve Bello, 2016;
Arslan, 2020; Oztiirk ve Tekin,
2020; Ong ve dig. 2021; Behera
ve dig. 2022)

Bireylerin arzu ettikleri, eksik hissettikleri veya tatmin
etmek istedikleri durumlari ifade etmektedir. Maslow'un
Ihtiyaclar Hiyerarsisi gibi teoriler, fizyolojik, giivenlik, sosyal,
sayginlik ve kendini gerceklestirme gibi farkl diizeydeki
ihtiyaclar: siniflandirmaktadir.

Duyusal Pazarlama Faaliyetleri
(Latter ve Marchegian, 2010;
Acar ve Sonmez, 2015; Akgiin

ve Zerenler, 2021; Tekin, 2021)

Tiiketicilerin bes duyusunu (goérme, isitme, koku, dokunma
ve tat) hedefleyen pazarlama stratejilerini icermektedir. Bu
yaklasim, tiiketicinin iriine veya markaya karsi1 duygusal bir
bag kurmasini saglamay1 amaclar.
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3. Yontem

Bu baslik altinda ilk olarak CKKV yontemlerinden genel olarak bahsedilmis,
sonrasinda arastirma oOzelinde kullanilan yontemler olan Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHS) ve MACONT analizinin uygulama adimlarina yer verilmistir.
Arastirma kapsaminda markalar tercih edilirken ilgili markanin Tiirk markasi
olmasina, Rus miisteriler tarafindan ¢ok tercih edilen bir marka olmasina,
Rusya’da magazasinin bulunmasina dikkat edilmistir. Bu kapsamda Rus
miisteriler tarafindan ¢ok tercih edilen alti marka bazinda inceleme yapilmistir.
Veri toplama asamasinda tiiketici tercihlerini etkileyen faktoérlerin
agirliklandirilmasi igin arastirma dahilinde incelenen markalarin Tiirkiye ve
Rusya’daki magaza miidiirlerinden olusan 16 yoneticiye ilgili kriterleri
degerlendirmesi i¢in anket uygulamasi yapilmis, sonrasinda ise arastirma
dahilinde degerlendirilecek olan markalardan her ay diizenli olarak alisveris
yapan sekizi Tirk ve sekizi Rus olmak lizere toplamda 16 miisteriye ilgili
kriterleri goz oOniinde bulundurarak degerlendirmeleri icin yine anket
uygulamasi yapilmistir. Arastirmaya katilan bireylere etik kurul onay1 beyan
edilmistir. Arastirma Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Etik Kurul
Komisyonu tarafindan 2023/13 karar sayili ve 10.10.2023 tarihli kararla etik
noktasinda uygun gorilmiistir.

3.1. Cok Kriterli Karar Verme (CKKV)

Karar verme herhangi bir amacin gerceklestirilmesi asamasinda, birden fazla
secenegin oldugu durumlarda, segcenekler arasindan birtakim kriterlerin goz
onlinde bulundurularak en wuygun olan secenegin secilmesi olarak
tanimlanabilmektedir. S6z konusu kriterlerin géz oniinde bulundurulmasi ve
birden fazla secenegin olmasi nedeniyle ilgili problemler CKKV problemleri
olarak adlandirilmaktadir. CKKV yontemleri karar vericiye ilgili siirecte yol
gostermektedir. Bu kapsamda secilmesi hedeflenen alternatiflerin secimine etki
eden kriterlerin belirlenmesi, ilgili kriterlerin agirliklandirmalarin yapilmasi ve
soz konusu kriterler baz alinarak arastirmanin ana konusunu olusturan
alternatiflerin secilmesi CKKV problemlerinin siireclerini kapsamaktadir.
Ozellikle CKKV yontemlerinde kriterlerin ve alternatiflerin 6nem siralamalari
yapilmaktadir. Yapilan bu siralamalarla karar vericiye yol gdsterilmektedir.
Zardari, Ahmed, Shirazi ve Yusop (2015) CKKV ydntemlerinde karar verme
siireglerini su sekilde siralamistir: (a) Karar verme probleminin tespiti (b) S6z
konusu probleme etki edecek gelismelerin tespiti (c) Karar verme siireciyle ilgili
amagc ve hedeflerin belirlenmesi, (d) Kriterlerin ve alternatiflerin belirlenmesi
(e) Kriter ve alternatiflerin agirliklandirilmasi igin ilgili CKKV ydntemlerinin
belirlenmesi (f) S6z konusu yontemlerin uygulama adimlarinin takip edilmesi.

CKKV yontemleri, istatistiksel analizlerden farkli olarak nesnel ve nesnel
olmayan faktorlerin beraber degerlendirildigi yontemlerdir. Bu ydntemlerde
uzman gorisleri 6nem arz etmektedir. S6z konusu uzman goriisleri arastirmay1
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sekillendiren unsurlarin basinda gelmektedir. CKKV ydntemlerinde uzman
gorisleri tek kisiyi de kapsayabilmekte birden fazla kisiyi de kapsayabilmektedir
(Korucuk, 2021). Birden fazla kisinin uzman gorisinin alindigi CKKV
problemlerine grup karar verme problemleri adi verilmektedir.

Karar verme asamalarinda yardimci olan CKKV yontemleri, literatiirde ¢ok
sayida kullanilmaktadir. Bir¢ok farkli yontem olmakla birlikte arastirma
dahilinde kullanilan AHS yontemi ve MACONT analizi bu yontemler grubunda
bulunmaktadir. Ozellikle MACONT yéntemi literatiirde yeni bir yéntem olarak
degerlendirilmektedir. Bu calismada AHS yontemiyle hazir giyim sektoriindeki
tliketici tercihlerine etki eden faktorler agirliklandirilmis, MACONT ydntemiyle
ise tiiketici tercihlerine etki eden faktorler goéz o6niinde bulundurularak
tiiketicilerin marka tercihleri belirlenmistir.

3.2. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS), karmasik problemlerin ¢oéziimiine katki
saglamak adina Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilmis bir yontemdir. Bu
yontemde ikili karsilastirmalar yapilarak élctimler yapilmaktadir. Ayni zamanda
uzmanlarin yargilarina dayanan bir yontemdir. S6z konusu ikili karsilastirmalar
uzmanlar tarafindan yapilmaktadir. Bu ikili karsilastirmalar kriterlerin diger
kriterlerden ne derece daha 6nemli oldugunu belirlemeye y6neliktir. Bu 6nem
diizeyleri ilgili tstlinlik derecelerini gosteren bir o6lcek araciligiyla
yapilmaktadir (Saaty, 2008).

AHS yontemi kullanilarak herhangi bir problemin ¢6éziimii birtakim islem
adimlarin gerceklestirilmesiyle miimkiindiir. flgili islem adimlar1 asagida sirayla
verilmistir (Saaty, 1980; Ozbek, 2019; Aycin, 2020):

Adim 1: ik olarak problemin tanimlanmasi gerekmektedir. Bu asamada ilgili
problemin AHS yontemiyle ¢6zUmunin gerceklestirilip
gerceklestirilemeyeceginin tespiti 6nem arz etmektedir. Eger problem AHS
yontemiyle ¢oziimlenebilecekse s6z konusu probleme ait kriterlerin ve alt
kriterlerin belirlenmesi bu asamada ger¢eklesmektedir.

Adim 2: Probleme ait hiyerarsinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu yéntemde
hiyerarsinin en tepesinde ilgili problemin amaci bulunmaktadir. Sonrasinda ise
bu amac icin gerekli olan kriterler ve alt kriterler gelmektedir. Kriterler ve alt
kriterler sonrasinda ilgili kriter ve alt kriterler géz oniinde bulundurularak
secilecek olan alternatiflere yer verilmektedir.

Adim 3: ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi gerekmektedir. ilgili
matrislerin olusturulmasi 6ncesinde kriter ve alt kriterlerin 6nem diizeylerinin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu 6nem diizeyinin belirlenmesinde ise Tablo
2’de verilen ikili karsilagtirma 6l¢egi kullanilmaktadir.
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Tablo 2

ikili Kargilastirma Olgegi
Onem Diizeyi  Tamim
1 Esit Onem Diizeyi
Esit ve Orta Arasinda Onem Diizeyi
Orta Onem Diizeyi
Orta ve Giiclii Arasinda Onem Diizeyi
Giiclii Onem Diizeyi
Giiglii ve Cok Giiglii Arasinda Onem Diizeyi
Cok Giiglii Onem Diizeyi
Cok Giiclii ve Mutlak Arasinda Onem Diizeyi
Mutlak Onem Diizeyi

O OO UTLH W

ikili karsillastirmalarin  yapilmasindan sonra Karsilastirma matrisleri
olusturulur. flgili matris ise Esitlik (1)’de verildigi gibi gosterilmektedir.

a;; Qi v aln'l
|a21 a22 aZn I
N : |
%j = [au Az ainj (1)
Api Qpz - Qun

Adim 4: Elde edilen ikili karsilastirma matrislerinin normalize edilmesi
gerekmektedir. lgili matris icerisindeki her bir eleman, Esitlik (2)'de verilmis
olan denklem yardimiyla normalize edilmektedir.

T
YT Sy )

Adim 5: Normalizasyon islemi sonrasi oncelik vektorlerinin hesaplanmasi
gerekmektedir. Normalizasyon sonrasinda matrisin her bir siitununun toplam
degeri bir olmalidir. Normalize edilmis matrisin her bir satirinin, Esitlik (3)'de
verilen denklem yardimiyla dncelik vektorleri hesaplanmaktadir. Elde edilen
agirliklar, her bir kriterin 6nem agirliklardir.
1 / .

w; = (;) ?:1 a; Lj=123,..,n (3)
Adim 6: Kriter ve alt kriterlerin 6nem agirliklar1 bulunduktan sonra elde edilen
degerlerin tutarlilik oranlarinin hesaplanmasi gerekmektedir. Tutarlilik
oranlari, karar vericiler tarafindan yapilan ikili karsilastirmalarin tutarh olup
olmadiklarin1 8lgmek icin kullamlmaktadir. ilgili oran Esitlik (4)’te verilen
denklem vasitasiyla hesaplanmaktadir.

T] = tmaxn 4)

n-1
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Tutarlilk oranini hesaplayabilmek igin 6zdeger olarak adlandirilan A,
degerinin elde edilmesi gerekmektedir. S6z konusu o6zdeger, Esitlik (5)'de
verildigi gibi ikili karsilastirma matrislerinin, 6ncelik vektorleriyle ¢arpimi
sonucu elde edilmektedir.

ai1 412 4g3 Ain 141 X1

A1 Gz QA3 ... dzp W X2

AXW = : : : X = (5)
an1 An2 Qns Ann Wn Xn

Sonrasinda ise Esitlik (6) kullanilarak agirlikli toplam vektoriiniin her bir
elemani, 6ncelik vektoriiniin ayni indisine denk gelen degerine boliinerek her bir
kriter icin d; degeri elde edilmektedir.

d =2 (6)

d; degerlerinin elde edilmesi neticesinde ilgili degerlerin ortalamasi Esitlik (7)
vasitasiyla elde edilerek 6zdeger adi verilen A,,,,degeri elde edilmektedir.

=2t (7

A
max n

Tutarlilik oranlarinin elde edilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢cin gerekli olan
degerlerden digeri ise rassallik indeksidir. Rassallik indeksinde, karar matrisinin
boyutu 6nem arz etmektedir. Karar matrisinin boyutuna karsilik gelen deger,
rassallik indeksi degeri olarak kullanilmaktadir. Daha dnce belirlenmis olan
tutarlilik indeksinin, Esitlik (8) yardimiyla rassallik indeksine boliinmesiyle
tutarhilik orani elde edilmektedir.
Tl

TO =— (8)
Elde edilen tutarlilik oraninin 0,10’dan diisiik olmasi gerekmektedir. Elde edilen
tutarliik oraninin bu degerden yiiksek ¢ikmasi durumunda ilgili karar
matrisinin tutarsiz oldugu, karsilastirma matrislerinin tekrardan go6zden
gecirilmesi gerekmektedir.

Adim 7: Segeneklerin ikili karsilastirilmas1 asamasidir. S6z konusu segenekler
daha once belirlenmis kriter ve alt kriterler géz 6niinde bulundurularak ikili
olarak karsilastirilmahdur. ikili karsilastirmalarin yapilmasi sonrasinda yukarida
verilmis olan islem adimlari tekrarlanarak segeneklerin agirliklari belirlenir.

Adim 8: Seceneklerin siralamasinin yapildigi asamadir. Bu asamada ikili
karsilastirmalarin yapilmasi neticesinde elde edilen karsilastirma matrislerinin
yukarida islem adimlariyla analizi neticesinde elde edilen agirliklarinin
biiytlikten kii¢iige dogru siralamasinin yapilmasi gerekmektedir. Bu sekilde ilgili
alternatiflerin siralamalar gergeklestirilmektedir.
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3.3. MACONT Analizi

Wen, Liao, ve Zavadskas (2020) tarafindan gelistirilen MACONT analizi,
alternatiflerin degerlendirilmesinde kullanilan 6énemli CKKV tekniklerinden
birisidir. Ilgili yéntem, kriterlere gére alternatiflerin performans degerlerini ii¢
normalizasyon teknigi ile normallestirmekte; sonrasinda ise ii¢ normallestirme
yontemiyle normallestirilen performans degerini sentezleyip bir araya
getirmektedir. Sonraki asamada ise sanal bir referans alternatifi belirlenmekte;
kriterlerin agirliklarin1 birlestirerek, her alternatif ile referans alternatif
arasindaki mesafeleri entegre etmek i¢in iki karma toplama operatorii
kullanmaktadir. En sonunda ise iki karma toplama operatéri tarafindan
tliretilen puanlarin entegrasyonuna dayanarak, alternatiflerin nihai kapsamh
puanlarini1 hesaplamakta ve ardindan alternatifleri nihai puanlara gore
siralamaktadir.

MACONT analizinin islem adimlarin1 Wen ve dig. (2020) su sekilde siralamistir:

Adim 1: Alternatif ve kriterlerin belirlenmesi gerekmektedir. ilgili alternatif ve
kriterlerin uzmanlar tarafindan degerlendirilmesi saglanmalidir. Degerlendirme
neticesinde Esitlik (9)’da belirtildigi gibi karar matrisi olusturulur.

X11 X120 Xqj e xln'l
le sz e xzj en xZn
U | Xit Xig v Xij e Xin | ©)
lxml Xmz2 o Xmj e xan

Burada x;;, j’inci kriter altinda i'inci alternatifin performans degerini temsil
etmektedir.

Adim 2: Karar matrisinin Esitlik (10), Esitlik (11) ve Esitlik (12) kullanilarak
normallestirilmesi gerekmektedir. ilk normalizasyon, Esitlik (10)’da gosterildigi
gibi dogrusal toplama dayali normalizasyon teknigi kullanilarak yapilmaktadir.
S6z konusu normallestirilmis deger J?Llj ile gosterilmektedir.

(o1 _ _%ij

Xij = wn -, faydakriterleriicin
i=1%ij
(10)
kallj = Z’"Ul ,maliyet kriterleri icin
i=1x;;

ikinci normalizasyon, Esitlik (11)’'de gosterildigi gibi dogrusal oran tabanl
normallestirme teknigi kullanilarak yapilmaktadir. ilgili normallestirilmis deger
7 ile gosterilmektedir.
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~2 Xij . P
R2 = ayda kriteri icin

t maxl-xij' f y ¢ 11
a2 _ minixl-j l t k t « s ( )
X{j = —, maliyet kriteri i¢in

xl-j

Ugiincii normalizasyon, Esitlik (12)’de gosterildigi gibi dogrusal maksimum-
minimum  normalizasyon  teknigi  kullanilarak  yapilmaktadir.  Bu
normallestirilmis deger ise 9?13} ile gosterilmektedir.

%3 = U)o dq kriterler igin
(maxixjj—min;x;j) (12)
%3 = _xyjmmaxixy) maliyet kriterleri igin

YT (mingg-maxpxi)’

Adim 3: Normalizasyon islemleri tamamlandiktan sonra, bu normallestirilmis
performans degerlerini entegre etmek iizere iki denge parametresi olan, A ve y,
tanimlanmaktadir. ilgili entegrasyon Esitlik (13) yardimiyla yapilmaktadir.

Rij = ARL + pRE + (1 — 21— R}, (13)

Bu denklemde, 0 < A, p < 1 olacak sekilde s6z konusu iki denge parametresi
degerleri uzmanlar yani karar vericiler tarafindan belirlenmektedir. Karar
vericiler tiim alternatifler icerisinde sadece bir alternatifin performansina daha
fazla 6nem verirlerse, o zaman A’ya daha biiyiik bir deger atanmaktadir. Eger
karar vericiler alternatiflerin en iyi performans degerini vurgulamak istiyorsa, o
zaman p'ya daha biiytik bir deger atanmaktadir. Eger karar vericiler alternatifler
arasinda biiytk bir fark oldugunu ortaya koyuyorlarsa, yani alternatiflerin en iyi
performansini vurguluyorlar ancak en koti performansini goz ardi etmiyorlarsa,
o zaman A ve p'ye daha kiigiik degerler atanmaktadir.

Adim 4: Normalize karar matrisi elde edildikten sonra, her Kkriterdeki
alternatiflerin ortalama performans degerleri hesaplanarak sanal bir referans
alternatifi olusturulmaktadir. Daha sonra, her alternatif ile referans alternatif
arasindaki mesafeye gore, her alternatifin alt kapsamli puanlari, Esitlik (14)
yardimiyla S; (a;) ve Esitlik (15) yardimiyla S, (a;) hesaplanmaktadir.

e 4 (1-8) =, i = (1,2, m) (14)
DUNECHE /z?;l(ooz

52 (a,:) =9 mjax[w,(}?u - f})] + (1 - 19) I’HJIH[W](J’C\U - fj)] , 1= (1,2, ...... ,m) (15)

Si(a) =46

Bu denklemlerde P; degeri Esitlik (16)’da verilen denklem aracilifiyla Q; degeri
ise Esitlik (17)'de verilen denklem aracilifiyla hesaplanmaktadir. Bu
denklemlerde w; degeri karar vericiler tarafindan belirlenen kriter agirhiklarini

temsil etmektedir. Bununla birlikte yukaridaki denklemlerde verilen &§ ve 9
degerleri (0< §, 9< 1) tercih parametreleri olarak adlandirilmaktadir.

Py = Y- wi (% — X)) (16)
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Qi = [T (X — %)™/ [Tn=a (X — %)™ (17)
Adim 5: Son olarak ise, her alternatifin nihai kapsaml puani olan S(a;), Esitlik
(18) araciligiyla hesaplanmaktadir. Hesaplama sonrasinda ise alternatiflerin

nihai siralamasi, kapsamli puanlar dikkate alinarak azalan sirada
degerlendirilmektedir.

S(a) =381 (a;) + =222 i=12,..,m (18)

[xm (s2(@an?|’

4. Bulgular

Bu calismada hazir giyim sektoriinde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin
o6nem dereceleri CKKV yontemlerinden olan AHP yontemi ile belirlenerek, yine
CKKV yo6ntemlerinden olan MACONT yontemiyle, ilgili tiiketici tercihlerini
etkileyen faktorler géz dniinde bulundurularak en uygun markanin belirlenmesi
amagclanmistir. Arastirma kapsaminda tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlar
uzman goriisii alinarak ve literatiir taramasi neticesinde belirlenmistir. S6z
konusu literatiir taramasi neticesinde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler
yukarida Tablo 1’'de detayl olarak verilmistir. Uzman goértslerinin alinmasi ve
literatlir arastirmasinin yapilmasiyla birlikte tiiketici tercihlerini etkileyen
unsurlar olarak “marka degeri”, “magaza atmosferi”’, “yesil pazarlama”,
“algilanan kalite”, “kisilik uyumu”, “marka prestiji”, “miisteri iletisimi”, “tiketici
ihtiyaclar1” ve “duyusal pazarlama faaliyetleri” olmak tizere dokuz ana kriter ve
ilgili kriterlerin altinda 51 alt kriter belirlenmistir. Bu kriter ve alt kriterler,
arastirmanin uygulama kismina konu olan alti énemli markanin magaza
yoneticileri (magaza miidiiri, magaza midiir yardimcisi) tarafindan anket
yontemiyle degerlendirilmis ve ilgili kriter ve alt kriterlerin
agirliklandirmalarinin yapilmasi saglanmistir. S6z konusu magaza yoneticileri
sekizi Tiirkiye'de, sekizi ise Rusya’da olmak iizere toplamda 16 kisiden
olusmaktadir. Aragtirmanin uygulamasinin yapildig1 markalarin hem Tirkiye’'de
hem de Rusya’da magazalarinin olmasi ve kurumsal olmasi, aragtirma dahilinde
ilgili markalarin degerlendirilmesinin en énemli nedenidir. ilgili markalarin
magaza yoneticilerine uygulanan ankette, tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler
olan ana kriter ve bu kriterlere bagli olan alt kriterleri ikili karsilastirma matrisi
yardimiyla degerlendirmeleri istenmis, s6z konusu degerlendirmeler sonucunda
ise CKKV yontemlerinden olan AHS yoéntemiyle ilgili kriter ve alt kriterlerin
o6nem diizeyleri belirlenmistir. Sonrasinda ise belirlenen kriter ve alt kriter
agirliklar1 baz alinarak hem Tiirkiye’de hem de Rusya’da magazasi bulunan alti
6nemli markanin Tiirkiye ve Rusya’daki tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi
saglanmigtir. Karar verici olarak tiiketiciler belirlenirken ilgili markalardan aylik
olarak diizenli bir sekilde alisveris yapan bireyler tercih edilmistir. Bu kapsamda
aylik harcamasi ortalamanin iizerinde olan ve s6z konusu alti markadan diizenli
olarak aligveris yapan sekizi Tiirkiye’de sekizi Rusya’da olmak {izere toplamda
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16 karar vericinin, tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlar1 géz o6niinde
bulundurarak ilgili alti markay1 degerlendirmesi istenmistir. Asagidaki Sekil 1'de
arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hiyerarsik yap1 gosterilmistir.

HAZIR GIYIM SEKTORUNDE TUKETICI TERCIHLERINI ETKILEYEN UNSURLARIN
AGIRLIKLANDIRILMASI VE TUKETICI TERCIHLERINE EN UYGUN HAZIR GiYiM
FIRMASININ BELIRLENMESI

—
- - pes & L4 A - o S .
Marka Magaza Yesil Alglanan Kigilik Marka Masteri Taketici Duyusal
Dofieri Atmosferi Pazarlama Kalite Uyumu Prestiji Hetigimi Ihtiyaglars Pazarlama
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/ / |
/ : ‘ { ’
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Sekil 1. Arastirmanin Hiyerarsik Yapisi

4.1. AHS Yontemi Kullanilarak Kriter ve Alt Kriter Agirhklarinin
Belirlenmesi

Hazir giyim sektoriinde tiiketici tercihlerine etki eden kriterlerin belirlenmesi
asamasinda literatiir ve uzman gorislerine basvurulmustur. Tiketici
tercihlerine etki eden kriterlerin belirlenmesi sonrasinda ise ilgili kriterlerin,
arastirma dahilinde degerlendirilecek olan markalarin magaza yoneticileri
tarafindan degerlendirmelerinin yapilmasi saglanmistir. ilgili magaza
yoneticileri tiiketici tercihlerinde etkili olan kriterleri ikili karsilastirma matrisi
yardimiyla degerlendirmistir. Arastirma kapsaminda kullanilacak olan kriter, alt
kriterler ve bu kriter ve alt kriterlere iliskin uygulama kodlar1 Tablo 3’te
verilmistir.
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Tablo 3
Kriter ve Alt Kriterlere Ait Uygulama Kodlari
C1-Marka C2-Magaza C3-Yesil C4 C5-Kisilik C6-Marka e7- C8-Tiiketici €9- Duyusal
Degeri Atmosferi Pazarlama Algilamlan Uyumu Prestiji Misteriyle Thtiyaglar Pazarlama
s Kalite y ) Iletisim yag Faaliyetleri
1 .Ur.unl(.erln C81-Uriinlerin C91-magaza igi
Samimiyeti .
benzersiz kokusu
Yansitmasi « .
P . olmasi C92-magaza i¢i
C52-Uriinlerin .
. C82-online satis  kullanilan
Heyecan Verici N .
C21- Magaza C31-Cevre dostu Olmasi ¢61-Markanin imkan milzik
v Vag o g . Yasam Tarzin C71-Sosyal C83-Herkese C93-
ici Girlin iriin C53-Uriinlerin ) . - )
. _— R Temsil etmesi Medya Hitap Ediyor Reklamlarda
yerlesimi C32-Uriin Yetkinlik Hissi
Lo . . C62- Markanin Reklamlari Olmasi (Kadin- kullanilan
diizeni Ambalaji ve Geri Olusturmasi - .
C11-Marka o R . Sosyal Statii C72- Erkek) miizik
o C22- Magaza Déniigtimii _— C54-Gelenekgi N . -
Farkindalihg < C41-Uriin g . Yansimasi Brostirler C84-Her Gelir C94-tiriinlerde
dekorasyonu C33-Doga Dostu . Uriinlerin olmasi L .
C12-Marka P > Zarafeti . . Olarak Kabul C73-Web seviyesine Hitap ~ kullanilan
- C23-Satis Uriinlerin P C55-Uriinlerin . . o .
Cagrisimi elemantmn Fivatlar: C42-Uriin Sofistike olmast Edilmesi sitesi etmesi renkler
C13-Marka N Y - Cekiciligi — . C63-Markanin reklamlari C85-Tiiketiciye C95-
. ilgisi C34-Dogaya o C56-Uriinlerin e
Sadakati o C43-Uriin ; Zenginlik C74-E- Uygulanan dekorasyonda
C24- uygun Urin L Ekonomik - . .
C14-Algilanan o 2 kalitesi Gostergesi Mailler Promosyonlar kullanilan
) Magazanin dagitimi Sartlara Uygun .
Kalite - Olmasi C75-Dergi C86-Her yasa renkler
konumu C35-Isletme Olmasi . .
< P . C64-Markanin reklamlari hitap ediyor C96-marka
C25-Magaza reklamlarinda C57-Uriinlerin < .
f [P - Sikhigin C76-TV olmasi logosunun sekli
park yeri doga bilinci Viicuda Uygun . . . .
Gostergesi reklamlari C87-Hediyeler- ve renkleri
olanaklar1 vurgusu Olmast -
P . Olmast Cekilisler ve C97-kullanilan
C58-Uriinlerin S
Kullamsh Olmasi Indirimler kumasin
nis . C88-Model ve dokusal duyuya
£59-Urtnlerin Renk Cesitliligi hitap ediyor
Stili Yansitiyor sItig p edly
olmasi
Olmasi
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S6z konusu kriter ve alt kriterler ilgili markalarin magaza yoneticileri tarafindan
ikili karsilagtirma matrisi yardimiyla degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda
degerlendirilen magazalarin hem Tiirkiye’de hem de Rusya’da magazalarinin
bulunmasi, arastirma dahilinde degerlendirmeye alinmasinin en o6nemli
nedenini olusturmaktadir. Tiirkiye’de ve Rusya’daki tiiketicilerin hazir giyim
alirken, tiiketici tercihlerinde hangi kriterlere daha ¢ok 6nem verdikleri
konusunda ilgili magaza yoneticilerinin fikirleri olduk¢a énem arz etmektedir.
Bu kapsamda sekizi Tiirkiye, sekizi Rusya olmak iizere toplamda 16 magaza
yOneticisin tliketici tercihlerinde etkili olan kriterleri degerlendirmeleri
istenmistir. S6z konusu kriter ve alt kriterlerin ikili karsilastirma matrisi ile
degerlendirilmesi sonrasinda agirliklarinin belirlenmesi icin literatiirde siklikla
kullanilan AHS y6ntemi kullanilmistir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketici tercihlerini etkileyen kriter ve alt kriterlerin
karar vericiler yani magaza yoneticileri tarafindan degerlendirmeleri yapilirken
yukarida Tablo 2’de verilen degerler kullanilmistir. ilgili kriter ve alt kriterlerin,
bir ile dokuz arasinda derecelendirilmis degerlendirme puanlariyla ikili
karsilastirmalar1 yapilmis, Esitlik (1)’de oldugu gibi karsilastirma matrisi
olusturulmustur. Tablo 4’te karar verici 1’in kriter degerlendirmeleri verilmistir.

Tablo 4

Karar Verici 1’e Ait Ana Kriter Degerlendirmeleri

Kriterler C1 C2 C3 C4 C5 Cceé Cc7 Cc8 c9
C1 1 1 3 2 1 1 2 2 2
C2 1 1 2 3 4 4 2 3 2
C3 0,333 0,5 1 2 1 1 2 5 4
C4 0,5 0,333 0,5 1 1 2 2 1 2
C5 1 0,25 1 1 1 3 3 1 2
Cé 1 0,25 1 05 0,333 1 2 1 2
Cc7 0,5 0,5 0,5 05 0333 05 1 2 3
Cc8 0,5 0,333 0,2 1 1 1 0,5 1 3
c9 0,5 0,5 025 05 0,5 05 0333 0,333 1

Diger karar vericilerin de kriter ve alt kriter degerlendirmeleri alindiktan sonra
ilgili karsilastirma matrislerinin normalizasyon islemleri yapilmaktadir. ilgili
normalizasyon islemleri Esitlik (2)’de verilen denklem vasitasiyla yapilmaktadir.
Karar verici 1’e ait elde edilen normalize karar matrisi Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5
Karar Verici 1’e Ait Ana Kriter Normalize Karar Matrisi
Kriterler C1 Cc2 C3 C4 C5 Cé6 Cc7 c8 C9

C1 0,158 0,214 0,317 0,174 0,098 0,071 0,135 0,122 0,095
Cc2 0,158 0,214 0,212 0,261 0,393 0,286 0,135 0,184 0,095
Cc3 0,053 0,107 0,106 0,174 0,098 0,071 0,135 0,306 0,190
C4 0,079 0,071 0,053 0,087 0,098 0,143 0,135 0,061 0,095
5 0,158 0,054 0,106 0,087 0098 0214 0202 0061 0,095
Cé6 0,158 0,054 0,106 0,043 0,033 0,071 0,135 0,061 0,095
Cc7 0,079 0,107 0,053 0,043 0,033 0,036 0,067 0,122 0,143
Cc8 0,079 0,071 0,021 0,087 0,098 0,071 0,034 0,061 0,143
C9 0,079 0,107 0,026 0,043 0,049 0,036 0,022 0,020 0,048

S6z konusu normalizasyon isleminden sonra Esitlik (3) kullanilarak, normalize
matrisin her bir satirinin dncelik vektorlerinin hesaplanmasi gerekmektedir.
Oncelik vektérleri her bir kriterin énem agirliklarini gostermektedir. Diger karar
vericilerin hem ana kriter hem de alt kriter bazinda oncelik vektdrlerinin
hesaplanmasiyla birlikte ilgili vektorlerin ortalamasi alinarak nihai kriter ve alt
kriter oncelikleri elde edilmektedir. Bunun yani sira oncelik vektdrlerinin
hesaplanmasindan sonra elde edilen sonuglarin tutarlilik oranlarmmin da
hesaplanmasi gerekmektedir. S6z konusu tutarlilik orani hesaplanirken Esitlik
(4)’te verilen denklem yardimiyla tutarhlik indeksi hesaplanmaktadir. Tutarlilik
indeksi hesaplanirken A,,,, degerinin de hesaplanmasi gerekmektedir. ilgili
degerin elde edilebilmesi icin ilk dnce agirlikli toplam vektorlerinin elde edilmesi
gerekmektedir. Bu degerler ise Esitlik (5)'te verildigi gibi bulunmaktadir.
Sonrasinda ise Esitlik (6) kullanilarak agirlikli toplam vektériiniin her bir
elemani, 6ncelik vektdriiniin ayni indisine denk gelen degerine boliinmesiyle her
bir kriter icin d; degeri elde edilmektedir. Sonrasinda ise ilgili degerlerin
ortalamasi Esitlik (7) vasitasiyla elde edilerek 6zdeger adi verilen A,,,, degeri
elde edilmektedir. Esitlik (8)'de verilen denklemde ise tutarlilik oram
hesaplanirken rassal indeks adi verilen RI degeri goriilmektedir. Rassallik
indeksinde, karar matrisinin boyutu 6nem arz etmekte ve karar matrisinin
boyutuna karsilik gelen deger, rassallik indeksi degeri olarak kullanilmaktadir.
flgili rassallk indeksi degerleri Tablo 4’te gosterilmistir. Rassal indeks
belirlendikten sonra tutarhilik indeksi degeri, rassal indeks degerine
béliinmektedir ve tutarlilik orani hesaplanmaktadir. Ilgili degerin 0,1’'den kiiciik
olmas1 gerekmektedir. Tablo 6’da karar verici 1’e ait olan s6z konusu degerler
verilmistir.
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Tablo 6

Karar Verici 1’e Ait Ana Kriter Oncelik Vektorleri ve Tutarhlik Orani
Tim

Kriterler Onceliﬂklf}r oncelikler d; Amax CI CR
Vektori ..
Matrisi
C1 0,154 1,565 10,164 10,001 0,125 0,086
Cc2 0,215 2,203 10,234
C3 0,138 1,397 10,133
C4 0,091 0,918 10,047
C5 0,120 1,206 10,095
Ccé6 0,084 0,837 9,961
c7 0,076 0,749 9,858
Cc8 0,074 0,727 9,824
c9 0,048 0,465 9,690

Sonrasinda ise tiim karar vericiler i¢in ayni islem adimlar: tekrarlanmaktadir.
Her karar verici icin elde edilen kriter ve alt kriter agirliklarinin ortalamasi
alinarak nihai kriter ve alt kriter agirliklar1 elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda sekizi Tiirkiye, sekizi Rusya olmak iizere toplamda 16 karar verici
bulunmaktadir. S6z konusu karar vericilere ait kriter ve alt kriter agirliklar: ve
siralamalar1 Tablo 7 ve Tablo 8’de verilmistir. ilgili tablolar incelendiginde
magaza yoneticilerine gore her iki tlke icin tiiketici tercihleri noktasinda en
onemli kriterin “algilanan kalite” kriteri oldugu; en 6nemli ikinci kriterin
Turkiye’'deki tiiketiciler dikkate alindiginda “tiiketici ihtiyaglari”, Rusya’daki
tiiketiciler dikkate alindiginda ise “kisilik uyumu” kriteri oldugu; en onemli
lglincii kriter incelendiginde ise Tiirkiye’de “miisteriyle iletisim”, Rusya’da
“tliketici ihtiyaclar1” kriteri oldugu goézlemlenmistir. Bununla birlikte en 6nemli
dordiincii kriterin Tiirkiye’de “marka degeri”, Rusya’da ise “marka prestiji”
oldugu; en 6nemli besinci kriterin Tiirkiye'de “yesil pazarlama faaliyetleri”,
Rusya’da ise “miisteriyle iletisim” oldugu; en 6nemli altinci kriterin Tiirkiye’'de
“magaza atmosferi”, Rusya’da ise “yesil pazarlama faaliyetleri” oldugu sonucuna
ulasilmistir. Son olarak en 6nemli yedinci kriterin Tiirkiye’de “marka prestiji”,
Rusya’da ise “marka degeri” oldugu; en onemli sekizinci kriterin Turkiye’'de
“kisilik uyumu”, Rusya’da ise “magaza atmosferi” oldugu; dokuzuncu kriterin ise
her iki lilkede de “duyusal pazarlama faaliyetleri” oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 7

Tiim Karar Vericilere Ait Ana Kriterlerin Oncelik Vektorleri ve Siralamalari
(Tiirkiye-Rusya)

Tirkiye Rusya
Kriterler Ortalama Siralama Ortalama Siralama
C1 0,125 4 0,090 7
c2 0,101 6 0,052 8
C3 0,120 5 0,100 6
C4 0,168 1 0,235 1
C5 0,072 8 0,142 2
Cé6 0,091 7 0,112 4
C7 0,127 3 0,102 5
C8 0,142 2 0,125 3
C9 0,054 9 0,042 9

Karar vericilerin alt kriter tercihleri incelendiginde ise her iki iilke i¢in tiketici
tercihleri noktasinda en 6nemli marka degeri kriterinin alt kriteri olarak
“algilanan kalite” oldugu gozlemlenmistir. Magaza atmosferi kriteri
incelendiginde, en Onemli alt kriterin Tirkiye'deki tiiketiciler dikkate
alindiginda “satis elemaninin ilgisi”, Rusya’daki tiiketiciler dikkate alindiginda
ise magazanin konumu oldugu gozlemlenmistir. Bununla birlikte yesil
pazarlama, algilanan kalite, kisilik uyumu, marka prestiji ve misteriyle iletisim
kriterleri incelendiginde her iki tilke icin tiiketici tercihleri noktasinda en 6nemli

RN VAN TEE

alt kriterlerin sirayla “cevre dostu liriin”, “liriin kalitesi”, “lirtinlerin ekonomik
sartlara uygun olmas1”, “markanin sikligin gostergesi olmasi” ve “sosyal medya
reklamlar1” oldugu goézlemlenmistir. Son olarak tiiketici ihtiyaglar1 ve duyusal
pazarlama faaliyetleri kriterleri incelendiginde ise en 6nemli alt kriterlerin
Turkiye’'deki tiiketiciler dikkate alindiginda sirayla “tiiketiciye uygulanan
promosyonlar” ve “lriinlerde kullanilan renkler” oldugu, Rusya’daki tiiketiciler
dikkate alindiginda ise sirayla “hediyeler-cekilisler ve indirimler” ve “liriinlerde
kullanilan kumasin dokusal duyuya hitap ediyor olmasi” oldugu
gozlemlenmistir.
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Tablo 8
Karar Vericilere Ait Alt Kriter Oncelik Vektorleri ve Siralamalar (Tiirkiye-Rusya)
Tiirkiye Rusya Tiirkiye Rusya
Alt Kriterler Ort. Sira Ort. Sira Alt Ort. Sira Ort. Sira
Kriterler

C11 0,199 3 0,214 2 C61 0,339 2 0,341 2
C12 0,176 4 0,116 4 C62 0,167 3 0,156 3
C13 0,297 2 0,204 3 C63 0,138 4 0,124 4
Cl4 0,327 1 0,466 1 C64 0,355 1 0,379 1
c21 0,206 2 0,127 4 C71 0,267 1 0,282 1
C22 0,151 4 0,074 5 C72 0,100 5 0,057 6
C23 0,311 1 0,284 2 C73 0,182 3 0,205 3
C24 0,198 3 0,326 1 C74 0,113 4 0,101 4
C25 0,134 5 0,188 3 C75 0,082 6 0,085 5
C31 0,230 1 0,215 1 C76 0,257 2 0,270 2
C32 0,215 2 0,184 5 C81 0,095 6 0,096 6
C33 0,151 5 0,197 4 C82 0,151 4 0,169 3
C34 0,197 4 0,204 2 C83 0,076 7 0,052 8
C35 0,208 3 0,201 3 C84 0,151 3 0,100 5
C41 0,336 2 0,227 2 C85 0,176 1 0,192 2
C42 0,191 3 0,151 3 C86 0,068 8 0,054 7
C43 0,473 1 0,622 1 c87 0,173 2 0,199 1
C51 0,097 6 0,074 6 C88 0,110 5 0,138 4
C52 0,118 4 0,080 5 €91 0,139 5 0,093 4
C53 0,080 7 0,052 7 €92 0,142 4 0,089 5
C54 0,072 8 0,042 8 C93 0,122 6 0,056 7
C55 0,063 9 0,039 9 C94 0,178 1 0,239 2
C56 0,203 1 0,207 1 C95 0,096 7 0,067 6
C57 0,126 3 0,186 2 C96 0,154 3 0,149 3
C58 0,142 2 0,154 4 Cc97 0,170 2 0,307 1
C59 0,101 5 0,166 3

4.2. MACONT Yontemi ile Alternatiflerin belirlenmesi

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye ve Rusya’da hazir giyim sektdriinde tiiketicilerin
tercihlerini etkileyen unsurlarin tespiti noktasinda her iki iilkede de magazasi
bulunan isletmelerin magaza miidiirlerinin, ilgili tilkelerde tiiketici tercihlerinde
etkili olan faktorleri belirlemesi ve ilgili faktorlerin agirliklandirilmasi asamasi
sonrasinda, ilgili tiiketici tercihlerine etki eden faktorler goz Ontinde
bulundurularak tiiketicilerin hangi markalar1 tercih ettikleri belirlenmistir.
Arastirmanin bu asamasinda, arastirma kapsaminda degerlendirilen alt1 Tiirk
markasi olan LCW, Defacto, Mavi, Derimod, Desa ve Ipekyol markalarindan her
ay diizenli olarak alisveris yapan sekizi Tiirk ve sekizi Rus olmak iizere toplamda
16 miisteri karar verici olarak degerlendirmeye alinmistir. flgili markalarin
tliketici tercihleri kapsaminda degerlendirilmesi noktasinda MACONT yontemi
kullanilmis, ilk 6nce kriter ve alternatiflerin belirlenmesi sonrasinda, bu
alternatiflerin  kriterler = dogrultusunda uzmanlara degerlendirilmesi
saglanmigtir. [lgili degerlendirme sonrasinda bir karar matrisi olusturulmus séz
konusu karar matrisi Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9
Biitiinlesik Karar Matrisi
Ana Kriterler c1 c2 c3 c4 cs cé c7 c8 9
LCW 65 65 88,125 42,5 56,25 36,25 82,5 76,25 78,125
DEFACTO 58,75 67,5 68125 48125 58,75 40,625 74375 70 73,125
MAVI 68125 75625 59375 67,5 66875 61875 69375 68125 71875
o _ DERIMOD 83,75 83,125 25625 86,25 58,75 86,875 68125 48125 76875
TURKIYE ALTERNATIFLER
DESA 69,375 77,5 18125 69,375 48125 75 45625 34375 57,5
IPEKYOL 90 93,75 28125 94375 4875 93,125 55 36875 89375
MiN 58,75 65 18,125 42,5 48,125 3625 45625 34375 57,5
MAX 90 93,75 88125 94375 66875 93,125 82,5 76,25 89,375
LCW 65 65 88,125 42,5 56,25 36,25 82,5 76,25 78,125
DEFACTO 58,75 67,5 68125 48125 58,75 40,625 74375 70 73,125
MAVI 68125 75625 59375 67,5 66875 61875 69375 68125 71875
_ DERIMOD 83,75 83125 25625 86,25 58,75 86,875 68125 48125 76875
RUSYA ALTERNATIFLER
DESA 69,375 77,5 18125 69375 48125 75 45625 34375 57,5
{PEKYOL 90 93,75 28125 94375 4875 93,125 55 36875 89375
MiN 58,75 65 18,125 425 48,125 36,25 45625 34375 57,5
MAX 90 93,75 88125 94375 66875 93,125 82,5 76,25 89,375

427



Endiistri Miithendisligi / Journal of Industrial Engineering 36(3), 401-445, 2025

Karar matrisi elde edildikten sonra ilgili matris, Esitlik (10), Esitlik (11) ve Esitlik
(12)'de verilen formiiller yardimiyla ti¢ farkli normalizasyon islemine tabi
tutulmaktadir. ilk énce birinci normalizasyon teknigi olan dogrusal toplama
dayali normalizasyon teknigi kullanilarak normallestirme yapilmis ve elde
edilen degerler Tablo 10’da verilmistir. Daha sonra ikinci normallestirme teknigi
olan dogrusal oran tabanli normallestirme teknigi kullanilarak normalizasyon
yapilmis ve elde edilen degerler Tablo 11’de verilmistir. Sonrasinda ise ii¢iinci
normallestirme teknigi olan dogrusal maksimum-minimum normalizasyon
teknigi kullanilarak normalizasyon yapilmis ve elde edilen sonuclar Tablo 12’te
verilmistir.

Normallestirme islemleri bittikten sonra tiim normalize karar matrisleri Esitlik
(13) ile birlestirilmektedir. Bu asamada normallestirilmis performans
degerlerini entegre etmek tizere iki denge parametresi olan, A ve |,
tanimlanmaktadir. Yapilan hesaplamalar sonrasinda elde edilen biitiinlestirilmis
normalize degerler Tablo 13’te verilmistir.
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Birinci Normalizasyon islemi Sonucu

Ana Kriterler c1 c2 c3 c4 cs5 (3 c7 cs c9
LCW 0,149 0,141 0307 0,104 0167 0092 0209 0228 0,175
DEFACTO 0135 0146 0237 0118 0174 0,103 0,188 0210 0,164
o _ MAVI 0,157 0,164 0207 0,165 0198 0,157 0,176 0204 0,161
TURKIYE ~ ALTERNATIFLER _
DERIMOD 0,193 0,180 0,089 0211 0174 0221 0,172 0144 0,172
DESA 0159 0,168 0063 0,170 0,143 0190 0116 0,103 0,129
iPEKYOL 0,207 0203 0,098 0231 0144 0237 0139 0110 0,200
LCW 0128 0,114 0333 0,105 0,110 0099 0199 0,170 0,146
DEFACTO 0120 0133 0237 0118 0119 0099 0,172 0168 0,144
. MAVI 0157 0165 0219 0156 0171 0157 0,170 0176 0,159
RUSYA ALTERNATIFLER .
DERIMOD 0201 0,198 0,079 0211 0204 0219 0176 0168 0,189
DESA 0182 0177 0065 0,187 0179 0193 0,129 0139 0,163
IPEKYOL 0211 0213 0067 0223 0218 0233 0153 0,179 0,199
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Tablo 11

Ikinci Normalizasyon Islemi Sonucu

Ana Kriterler c1 c2 c3 c4 cs5 Cc6 c7 cs c9
LCW 0722 0,693 1,000 0450 0841 0389 1,000 1,000 0874
DEFACTO 0,653 0,720 0,773 0510 0879 0436 0902 0918 0,818
o _ MAVI 0757 0,807 0674 0715 1000 0664 0841 0893 0,804
TURKIYE ~ ALTERNATIFLER _
DERIMOD 0931 0887 0291 0914 0879 0933 0826 0631 0,860
DESA 0771 0827 0206 0735 0720 0805 0553 0451 0,643
iPEKYOL 1,000 1,000 0319 1,000 0,729 1,000 0,667 0484 1,000
LCW 0607 0537 1,000 0469 0504 0427 1,000 0950 0,733
DEFACTO 0,566 0,626 0713 0531 0547 0427 0863 0942 0,726
. MAVI 0745 0,776 0657 0,701 0,784 0673 0855 0983 0,801
RUSYA ALTERNATIFLER .
DERIMOD 0952 0932 0238 0946 0935 00940 0885 0942 0,952
DESA 0862 0830 0196 0837 0820 0827 0649 0777 0,822
iPEKYOL 1,000 1,000 0,203 1,000 1,000 1,000 0,771 1,000 1,000
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Uciincii Normalizasyon Islemi Sonucu

TURKIYE

RUSYA

Ana Kriterler

ALTERNATIFLER

ALTERNATIFLER

C1 Cc2 Cc3 c4 Cc5 Cé6 c7 Cc8 c9
LCW 0,2 0 1 0 0,433 0 1 1 0,647
DEFACTO 0 0,087 0,714 0,108 0,567 0,077 0,780 0,851 0,490
MAV] 0,3 0,370 0,589 0,482 1 0,451 0,644 0,806 0,451
DERIMOD 0,8 0,630 0,107 0,843 0,567 0,890 0,610 0,328 0,608
DESA 0,34 0,435 0 0,518 0 0,681 0 0 0
IPEKYOL 1 1 0,143 1 0,033 1 0,254 0,060 1
LCW 0,095 0 1 0 0 0 1 0,778 0,025
DEFACTO 0 0,191 0,643 0,115 0,087 0 0,609 0,741 0
MAV] 0,413 0,515 0,574 0,436 0,565 0,430 0,587 0,926 0,275
DERIMOD 0,889 0,853 0,052 0,897 0,870 0,895 0,674 0,741 0,825
DESA 0,683 0,632 0 0,692 0,638 0,698 0 0 0,35
IPEKYOL 1 1 0,009 1 1 1 0,348 1 1
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Tablo 13
Biitiinlestirilmis Normalize Degerler
Ana Kriterler Cc1 c2 C3 C4 c5 Cé6 c7 C8 c9
KRITER AGIRLIKLARI 0,125 0,101 0,12 0,168 0,072 0,091 0,127 0,142 0,054
LCW 0,394 0,319 0,792 0,211 0,516 0,183 0,763 0,769 0,596
DEFACTO 0,302 0,358 0,595 0,272 0,574 0,229 0,651 0,685 0,523
o _ MAVI 0440 0483 0508 0480 0759 0448 0582 0660 0505
TURKIYE ALTERNATIFLER
DERIMOD 0670 0598 0175 0682 0574 0706 0565 0394 0578
DESA 0,458 0,511 0,101 0,500 0,331 0,584 0,256 0,211 0,296
iPEKYOL 0,762 0,761 0,200 0,769 0,345 0,771 0,385 0,244 0,760
ORTALAMA 0,504 0,505 0,395 0,486 0,516 0,487 0,534 0,494 0,543
KRIiTER AGIRLIKLARI 0,090 0,052 0,100 0,235 0,142 0,112 0,102 0,125 0,042
LCW 0,310 0,249 0,800 0,219 0,234 0,200 0,760 0,664 0,344
DEFACTO 0,262 0,348 0,550 0,282 0,281 0,200 0,579 0,650 0,334
) MAVI 0,469 0,514 0,501 0,458 0,534 0,445 0,569 0,724 0,451
RUSYA ALTERNATIFLER
DERIMOD 0,708 0,688 0,134 0,711 0,696 0,710 0,609 0,650 0,685
DESA 0,604 0,575 0,098 0,598 0,573 0,598 0,298 0,352 0,483
iPEKYOL 0,763 0,764 0,104 0,767 0,765 0,770 0,459 0,754 0,760
ORTALAMA 0,519 0,523 0,364 0,506 0,514 0,487 0,546 0,632 0,509
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Normalize karar matrisi elde edildikten sonra, her kriterdeki alternatiflerin
ortalama performans degerleri hesaplanir ve sanal bir referans alternatifi
olusturulmaktadir. Daha sonra, her alternatif ile referans alternatif arasindaki
mesafeye gore, her alternatifin alt kapsamli puanlar, Esitlik (14) yardimiyla
S;(a;) ve Esitlik (15) yardimiyla S,(a;) hesaplanmaktadir. ilgili degerler
hesaplanirken P;ve Q; degerleri hesaplanmaktadir. Bu degerler Esitlik (16) ve
Esitlik (17) ile hesaplanmaktadir. Sonrasinda ise her bir alternatifin nihai
kapsamli puanlar1 S(a;), Esitlik (18) aracihigiyla hesaplanmaktadir. Hesaplama
sonrasinda ise alternatiflerin nihai siralamasi hesaplanmaktadir. lgili
hesaplamalar neticesinde elde edilen sonuglar, Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14
MACONT Yéntemi islem Adimlari Sonuclari

Alternatifler P @ 51 52 S(a) Siralama
LCW 0,012 0 0,038 0001 0,038 4
DEFACTO 0,031 0151 0148  -0,004 -0,039 5
TURKIYE  \pyj 0044 0046 0212 0008 0307 2
DERIMOD 0052 0,109 0340 0,003 0255 3
DESA 0,131 0,082  -0276 -0,016 -0,543 6
IPEKYOL 0053 0228 0534 0,006 0425 1
Alternatifler P @ 51 52 S(a) Siralama
LCW 0,110 0,208 0,071  -0,012 -0,159 5
DEFACTO -0,134 0,135  -0,073 -0,017 -0,313 6
RUSYA MAVi 0,007 0,043 0,072 0,001 0,054 3
DERIMOD 0118 0,131 0400 0,013 0,405 2
DESA 0,035 0,114 0087  -0,007 -0,064 4
IPEKYOL 0154 0210 0577 0,018 0575 1

Elde edilen sonugclar neticesinde Tiirkiye’de ve Rusya’da “Ipekyol” markasinin
ilgili tiiketici tercihleri kriterleri kapsaminda, en ¢ok tercih edilen marka oldugu
sonucuna ulasilmistir. S6z konusu tiiketici tercihleri kriterlerine gore Tiirkiye'de
en ¢ok tercih edilen ikinci marka Mavi olurken, Rusya’da ise Derimod olmustur.
Tiketici tercihlerine etki eden kriterler diisiiniildiigiinde Tiirkiye'de tercih
edilen lgiincii marka Derimod olurken, Rusya’da ise Mavi markasidir. LCW
markasi Tiirkiye'de en ¢ok tercih edilen dérdiincii marka olurken, Rusya’da ise
besinci marka olmustur.
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4.3. Duyarhlik Analizi

Arastirma kapsaminda hazir giyim sektorii 6zelinde tiiketici tercih kriterleri ve
ilgili kriterler dogrultusunda tercih edilen markalarin tespiti noktasinda
Onerilen yaklasimlarin uygunlugu ve elde edilen sonuglarin dogrulugunun ve
glvenirliginin tespiti amaciyla duyarlilik analizi yapilmistir. Isik, Calik ve Shabir
(2025) duyarhilik analizinin 3 farkl sekilde gerceklestirilebilecegini soylemistir.
Bunlardan ilki kriter agirliklarindaki degisikliklerin siralama sonuglari
tizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Diger bir yontemi ise siralama sonuglarinin
dinamik bir ortamda incelenmesini esas almaktadir. Son olarak 6nerilen hibrit
modelin ¢esitli CKKV yaklasimlariyla karsilastirilmasidir. Bu c¢alismada
uygulanan duyarhlik analizi (Bozani¢, Mili¢, TeSi¢, Salabun ve Pamucar, 2021;
Pamudar, ZiZovi¢, Biswas ve BoZanié, 2021) tarafindan uygulanmis olan kriter
agirliklarinin degistirilmesiyle siralama sonuglarinin degisiminin incelenmesini
esas alan yontemdir. S6z konusu duyarlilik analizinde her bir senaryoda en
o6nemli kriterin agirhg1 %2 azaltilmaktadir. Daha sonra geriye kalan sekiz
kriterin agirliklari, bir olmasi gereken agirlik toplamimi karsilayacak sekilde
Esitlik (19) kullanilarak orantili olarak diizeltilmistir.

« _ wi(l-wg)

W= (19)
Bu sekilde toplamda 15 tane senaryo hem Tiirkiye hem de Rusya kapsaminda
gerceklestirilmistir. Her senaryoda elde edilen agirliklar MACONT modeline
aktarilarak alternatiflerin yeni bir siralamasi elde edilmistir. Sekil 2’'de
goruldiigii tlizere 15 senaryo uygulanarak elde edilen alternatiflerin
siralamasinda herhangi bir degisiklik olmadig1 Tiirkiye siralamasinda sadece iki,
li¢ ve dordiincii siradaki alternatiflerin yer degistirdigi Rusya siralamasinda ise
sadece dort ve besinci siradaki alternatiflerin yer degistirdigi, yani duyarlilik
analizinden elde edilen sonuglarin biiyiik 6lciide kararli oldugu sonucuna
varilmistir. Dolayisiyla, ilk ve son alternatiflerin siralamalarinin bozulmadigi
dogrulanmistur.
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Tirkiye

«=@==| C\ ==@=DEFACTO e=@umMAV| ==@==DERIMOD ==@mmDESA ==@=|PEKYOL

Rusya

o | O\ el DEFACTO emi@umMAY| s DERIMOD i@ DESA sl |PEKYOL

Sekil 2. On Bes Senaryo ile Alternatiflerin Duyarhlik Analizi

5. Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada tiiketici tercihlerine etki eden unsurlarin tespitinde arastirma
dahilindeki alti markanin magaza yoneticilerinin karar verici olarak
degerlendirilmesi; alternatif siralamalarinin yapilmasinda ise ilgili markalarin
her birinden diizenli olarak alisveris yapan ve alisveris bagimlisi olan kisilerin
karar verici olarak degerlendirilmesi s6z konusudur. ilgili markalarin
siralamalarinin yapilmasi karar vericiler 6zelinde olup, genel gecer bir kaniyi
yansitmamaktadir. Arastirma kapsaminda tiiketici tercihlerine etki eden
unsurlarin agirliklandirmalarinin yapilmasinda ve alternatiflerin
siralamalarinin yapilmasinda CKKV yontemlerinde AHS ve MACONT yontemleri
kullanilmigtir. Ozellikle alternatiflerin siralamalarinda kullanilan MACONT
yonteminin Tiirkce alan yazin tarandiginda, oldukg¢a az sayida kullanilan bir
yontem oldugu gozlemlenmektedir.

Bu calismada, yapilan literatiir taramasi ve magaza yoneticilerince, hazir giyim
sektoriinde tiketici tercihlerde hangi kriterlerin etkili oldugunu belirlenmistir.
Sonrasinda ise belirlenmis olan kriterlerin ilgili karar vericiler olan magaza
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yoneticilerince ikili karsilastirma matrisleriyle degerlendirilmesi saglanmistir.
Arastirma kapsaminda hem Tirkiye’de hem de Rusya’da magazalar1 olan alti
Tirk markast degerlendirilmistir. Bu noktada arastirmada tiiketici
davranislarinin belirlenmesi ve tiiketicilerin iiriin tercihlerinde hangi kriterleri
g6z oniinde bulundurduklar1 noktasinda daha dnceden belirlenen kriterlerin
ilgili markalarin magaza yoneticileri tarafindan degerlendirilmesi saglanmistir.
Sekizi Tiirkiye, sekizi Rusya olmak iizere toplamda 16 karar verici tarafindan
ilgili kriterlerin degerlendirmeleri yapilmis, en énemli kriterin her iki iilke icin
“algilanan kalite” oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketici tercihleri noktasinda en
onemli belirleyici kriterin her iki iilke nezdinde kalite unsurlari oldugu,
irlinlerin Kkaliteli olmasinin, iriinlerin zarif ve c¢ekici olmasmin tiketici
tercihlerinde en 6nemli belirleyici unsur oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketici tercihleri noktasinda en 6nemli ikinci kriterin
Turkiye’'deki tiiketiciler i¢in “tiiketici ihtiyaclar1”, Rusya’daki tiiketiciler igin
“kisilik uyumu” kriteri oldugu bulgusuna ulasilmistir. Tiirk tiiketicilerin tercih
ettigi trtnlerin 6zellikle her gelir seviyesine hitap ediyor olmasi, tiiketicilere
birtakim promosyonlarin uygulanmasi ve hediyelerin verilmesi, ¢ekilislerin
yapilmasi ve indirimlerin diizenlenmesi tiiketici tercihlerinde 6nem arz
etmektedir. Bununla birlikte Rus tiiketicilerin tercih ettigi triinlerde, ilgili
tirtinlerin ekonomik sartlara uygun olmasi, triinlerin viicuda uygun olmasi ve
stili yansitiyor olmasi tiiketici tercihlerinde 6nem arz etmektedir.

Tiketici tercihleri kapsaminda en 6nemli iiclincii kriterin ise Tirkiye'de
“misteriyle iletisim”, Rusya’da “tiiketici ihtiyaglar1” kriteri oldugu sonucuna
ulasilmistir. Tiirk tiiketicilerin iriin tercihlerinde sosyal medyada verilen
reklamlarin, TV reklamlarinin ve web sitesi reklamlarinin 6nemli bir etkisinin
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bununla birlikte Rus tiiketicilerin ise iiriinlerin
online satis imkaninin olmasi, iirtinlerde gerekli promosyonlarin uygulanmasi ve
hediyelerin verilmesi, ¢ekilislerin ve indirimlerin yapilmasi gibi uygulamalarin
tiiketici tercihlerinde 6nem arz ettigi bulgusuna ulasilmistir.

En onemli dordiincii kriter incelendiginde ise Tiirkiye’de “marka degeri”,
Rusya’da “marka prestiji” kriteri oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiirk tiiketicilerin
iirtin tercihlerinde kaliteli olmas;, ilgili markanin farkindaliginin yiiksek olmasi
ve marka sadakatinin yiiksek olmasi gibi unsurlar1 géz 6niinde bulundurdugu
bulgusuna rastlanmistir. Ayrica Rus tiiketicilerin tercih edecekleri markanin
sikligin bir gostergesi olmasi, ilgili markanin yagam tarzini temsil ediyor olmasi
ve sosyal statii yansimasi olarak kabul edilmesi gibi unsurlar1 dikkate aldiklar
bulgusuna ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen kriterlerin en 6nemli besincisi ise
Tiirkiye’de “yesil pazarlama faaliyetleri”, Rusya’da ise “miisteriyle iletisim”
kriterleridir. Tirk tiiketicilerin iriin tercihlerinde, ilgili Griinlerin ¢evre dostu
olup olmadigy, iirtinlerin ambalajlarinin geri déntisiime uygun olup olmadigi ve
isletme reklamlarinda gevre bilincine yonelik vurgularin yapilmasi gibi unsurlari
dikkate aldiklar tespit edilmistir. Bununla birlikte Rus tiiketicilerin miisteriyle
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iletisim unsurlarindan olan sosyal medya reklamlarini, TV reklamlarini ve web
sitesi reklamlarini 6nemsedikleri ve tiiketici tercihlerinde 6nemli bir unsur
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tiketici tercihleri noktasinda en 6nemli altinci kriterin Tiirkiye’de “magaza
atmosferi”, Rusya’da ise “yesil pazarlama faaliyetleri” oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bu kapsamda Tiirk tiiketicilerin iiriin tercihlerinde magazalardaki
satis temsilcisini ilgisine, magaza i¢i liriin yerlestirme diizenine ve magazanin
dekorasyonuna onem verdikleri sonucuna ulasilmistir. Ayrica Rus tiiketicilerin,
ilgili trlinlerin ¢evre dostu olmasina, iiriin dagitimlarinin dogaya uygun bir
sekilde yapilmasina ve isletme reklamlarinda doga bilincine vurgu yapilmasina
o6nem verdikleri bulgusu elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda en 6nemli yedinci kriterin Turkiye’de “marka prestiji”,
Rusya’da ise “marka degeri” oldugu bulgusuna ulasilmistir. Tiirk tiiketicilerin
Urlin tercihlerinde ilgili Uriinlerin siklig1 temsil etmesine, markanin yasam
tarzini temsil etmesine ve markanin sosyal statii olarak kabul edilmesine 6nem
verdikleri bulguna ulasilmistir. Bununla birlikte Rus tiiketicilerin algilanan
kaliteye, markanin farkindaliginin yiliksek olmasina ve marka sadakatinin yiiksek
olmasina 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir.

En onemli sekizinci kriter Tiirkiye'de “kisilik uyumu”, Rusya’da ise “magaza
atmosferi” kriterleridir. Tiirk tiiketicilerin irilin tercihlerinde {riinlerin
ekonomik sartlara uygun olmasi, tiriinlerin kullanish olmasi ve ilgili tirtinlerin
viicuda uygun olmasi gibi faktérlere 6nem verdikleri bulgusuna ulasilmistir. Rus
tliketicilerin ise tiiketici tercihlerinde magazanin konumuna, satis elemanlarinin
ilgisine ve magazanin park yeri olanaklarinin olmasina 6nem verdikleri
sonucuna ulasilmistir.

Hazir giyim sektoriinde tiiketici tercihleri noktasinda en 6nemli dokuzuncu
kriterin ise her iki iilke i¢cin “duyusal pazarlama faaliyetleri” oldugu sonucuna
ulasilmistir. Tiirk ve Rus tiiketicilerin iiriin tercihlerinde kullanilan renkleri,
kumaslarin dokunsal duyuya hitap etmesini ve markanin logosunun seklini ve
renklerini dikkate aldiklar1 bulgusuna ulasilmistir.

Tiiketicilerin liriin ya da marka tercihlerini yaparken hangi kriterleri g6z 6niinde
bulundurduklarinin belirlenmesi sonrasinda ilgili kriterler g6z oOniinde
bulundurularak hangi markalar tercih ettikleri arastirilmistir. Bu kapsamda
hem Tiirkiye’de hem de Rusya’da magazalar1 bulunan ve kriter ve alt kriterlerin
degerlendirilmesinde karar verici olarak arastirmaya katilan magaza
yoneticilerinin gorev yapiyor olduklari alti marka (LCW, Defacto, Mavi, Derimod,
Desa, Ipekyol), yani alternatifler arastirma dahiline alinmistir. Alternatifler
belirlendikten sonra ilgili alternatifleri, belirlenmis olan kriterler goéz 6niinde
bulundurularak degerlendirecek olan karar vericiler de belirlenmistir.
Alternatifleri degerlendirecek olan karar vericiler belirlenirken ilgili
markalardan aylik diizenli olarak alisveris yapan kisiler arastirma kapsaminda
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degerlendirilmistir. Bu kapsamda Tiirkiye’den sekiz, Rusya’dan sekiz olmak
iizere toplamda 16 karar verici tiiketici aragtirma dahiline alinmistir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi sonrasinda elde edilen bulgulara gére ilgili
kriterler degerlendirme siireglerine dahil edildiginde hem Tiirkiye’de hem de
Rusya’da en ¢ok tercih edilen marka Ipekyol olmustur. Sonrasinda ise sirayla en
cok tercih edilen markalar Tirkiye’de Mavi, Derimod, LCW, Defacto ve Desa;
Rusya’da ise Derimod, Mavi, Desa, LCW ve Defacto olmustur. Elde edilen
sonuglarin tutarliliklarinin test edilmesi icin de duyarlilik analizi yapilmis, elde
edilen sonuclarda ise hem Tiirkiye hem de Rusya bazinda en cok tercih edilen
alternatif ve en az tercih edilen alternatiflerde herhangi bir degisimin olmadig
sonucuna ulasilmistir. Bu da elde edilen sonuglarin tutarlh oldugunu
gostermektedir.

Hazir giyim sektoriiniin 6neminin siirekli olarak arttigi, ithalat ve ihracat
hareketliliginin bu sektor 6zelinde yiikselis gosterdigi giiniimiizde, tiiketicilerin
tercihleri noktasinda isletmelerin belirli 6nlemleri almalar1 ve yatirimlarini
tiiketici tercihleri dogrultusunda sekillendirmeleri gerekmektedir. Tiiketici
tercihlerini g6z ardi eden isletmeler, sektérde uzun siire varliklarini
siirdirememektedir. Hazir giyim sektoriinde, tiiketici tercihlerini etkileyen
bir¢ok unsur bulunmaktadir. Tiketiciler, ¢ok sayida iriin igerisinde tercih
yaparken birtakim kriterleri g6z 6niinde bulundurarak tercihlerini yapmaktadir.
Ozellikle iiriin tercihlerinin yaninda marka tercihlerini de bu kriterleri goz
onlinde bulundurarak yapmaktadir. Bu kapsamda ilgili kriterlerin neler
oldugunun belirlenmesi hem sektor temsilcileri icin hem de hazir giyim alaninda
faaliyet gostermeyi diisiinen girisimciler icin énem arz etmektedir. Yapilan bu
calisma birtakim simrhliklar icermektedir. Ornegin calismaya sadece alti
markanin dahil edilmesi, ¢alismanin sadece iki iilke pazar1 06zelinde
gerceklestirilmis olmasi, farkli bir yontemle elde edilen sonuglarin
kiyaslanmamasi bu kisitlardan bazilaridir. Gelecekte yapilacak calismalarda
arastirmacilara, daha fazla markayr analiz kapsamina dahil ederek, farkl
kultirleri c¢alisma sahasina ekleyerek ve sonuglar1 farkli yontemlerle
kiyaslayarak ¢alismalar yiiriitmeleri 6nerilmektedir. Sonug olarak, bu ¢alisma
hazir giyim sektoriinde tiiketici tercihlerini analiz etmek amaciyla AHP ile
MACONT yontemlerinin birlikte uygulandigi az sayidaki o6rnekten biridir.
Ozellikle bu iki ¢ok kriterli karar verme yénteminin kullanilmasi, tiiketici
davranislarinin ¢ok boyutlu bir bicimde degerlendirilmesine olanak saglamakta
ve sektore yonelik 6zglin ve stratejik bulgularin ortaya konulmasina katki
sunmaktadir. Bu yonleriyle ¢alismanin, hazir giyim sektorti literatliriine anlamh
bir bakis acis1 kazandirdig1 diisiiniilmektedir.

Arastirmacilarin Katkisi

Bu arastirmada; Melih CAN, anketin tasarimi, arastirma modelinin olusturulmasi
ve verilerin ilgili yontemlerle analiz edilmesi ve sonuglarin yorumlanmasi;
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Vasviye Ozlem AKGUN, literatiir arastirmasi ve literatiir yazimi; Tahire
HUSEYINLI ise literatiir arastirmasi, literatiir yazimi ve verilerin toplanmasi
konularinda katki saglamislardir.

Cikar Catismasi

Yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar ¢atismasi beyan edilmemistir.
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