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Ozet

Son yillarda pazarlama diinyasinda kadin tiiketicilerin davranislar1 oldukg¢a 6nemli bir olgu olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda isletmelerin kadin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarnin neler oldugunu tespit
etmesi ve bu dogrultuda belirli stratejiler gelistirerek neyi, nereden satin aldigini ve neden satin aldiginin yaninda
hangi faktorlerin etkili oldugunu 6grenmesi planlama bakimindan dnemlidir. Genel olarak kadin tiiketicilerin satin
alma davranislar farklilik gosterir. Bu bakimdan hazir giyim sektoriinde pazarlama yoneticilerinin degisen gevre
kosullar1 ve rekabet ortaminda tiiketicilerin satin alma kararlarini ve onlar1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu ¢ok
iyi anlamalar1 gerekmektedir. Bu ¢alismanin amac1 satin alma davranislarinda kadinlarin giysi markasi tercihlerini
etkileyen faktorleri tespit etmektir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davranislari ile ilgili genel bir literatiir
taramasi yapilmis, daha sonrasinda kadinlarin marka giysi satin almalarini etkileyen gesitli faktorlerin olabilecegi
ongoriilemesi yapilarak, literatiir bilgilerine bagli besli Likert 6lgegi seklinde gelistirilen anket formu araciligiyla
birincil kaynaktan bilgiler toplanmigtir. Caligmanin evrenini Lefke Avrupa Universitesi ve Canakkale 18 Mart
Universitesinde 6grenim géren 280 {iniversiteli kadin olusturmaktadir. Calismanin sonucunda tiiketici ekonomik
sartlara gore ve bekledigi fayday1 bulacagi markalari tercih ederek satin alma davranis1 gosterdigi,en uygun fiyata,
faydali, giivenilir ve kaliteli giysileri satin alma amacini giittiigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciik: Marka, Satin Alma Davranisi, Tiiketici Davranisi
FACTORS AFFECTING THE FEMALES CLOTHES BRAND PREFERENCES
ON PURCHASE BEHAVIOURS

Abstract

Contemporary age witnessing that the behaviour of female consumers’ has been taking as an important
phenomenon in the world of marketing. In this sense, it is important for the enterprises in terms of planning to
determine the needs and demands of female consumers and in this way to develop certain strategies by learnin
how they buy, where they buy from and the factors that influence their buying behaiour. In general, the purchasing
behavior of female consumers varies. In this regard, in the ready-to-wear sector, marketing managers need to
understand the consumers’ buying decisions and what factors affect them in changing and competition environment.
The aim of this study is to determine the factors which affect the female consumers’ garment brand preferences
in purchasing behaviors. For this reason, a general literature review about the purchasing behavior of consumers
has been made then, by predicting that there may be several factors affecting females’ purchasing brand clothing
and datas were collected from the primary resources with the questionaire form which has developed based on
the scales in the literature. The universe of the study is consist of 280 university female students studying at Lefke
European University and Canakkale 18 Mart University. As a result of the study, the consumer shows the buying
behavior by choosing the brands that he or she will find the benefits exopected economically, they follow the aim
of purchasing behavior by buying the most reasonable priced, beneficial, trusted and quality.
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1. GIRiS

“’Neden bazilarimiz Nike spor ayakkabilarini Adidas’a tercih eder? Neden sabahlari kahvaltimizi
yaparken belirli bir gazeteyi okuruz? Ya o giizel bayanlarin saatlerini kuaforde gegirip saglarini patlican
moruna boyatmalarina ne demeli? Niye “’Kuzularin Sessizligi”’ filmini izlemek i¢in sinemalara para
doker ve 6diimiiz koparak seyrederiz? (Odabasi & Giilfidan, 2003, s. 15). Sordugumuz tiim bu sorular
aslinda bizim hayatimizin vazgecilmez bir pargasi olan ve “’tliketici davraniglar1” olarak adlandirilan
somut yaganti ve orneklerle dolu bir alan1 kapsar.

Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman i¢inde hayatin devan
icin gerekli bir faaliyetken giiniimiizde bizzat yasamin vazgecilmez bir amaci haline doniismiistiir.
Yasamimizin biiyiik bir bolimiinii tiiketim davranislar ile gecirir ve tiikketim ile ilgili konularla ugras
veririz. Clinkii bugiin hepimiz giinliikk yasamlarimizda tiiketimle i¢ igeyiz; daha genis dlgekli sdylersek
titketim kiiltiirlinlin birer par¢asiyiz ve ihtiyaclarimizi karsilamak i¢in, ¢esitli motivasyon ve zorunluluklar
hissettikten sonra satin alma ve tiiketme kararini veririz. Tiiketim, insanoglunun dogumundan 6liimiine
kadar gecen siire¢ i¢inde olusan ve insanlarin vazgecemeyecekleri davranig kaliplarinin basinda
gelmektedir. Bireyin fiziksel yapilari ile sosyolojik, ekonomik ve psikolojik cercevesi arasinda tampon
olarak hareket eden giysiler, insanoglunun vazgecilmez birer parcalari olarak hayatimizda yerini
almaktadir.

Giyinme; onceleri ortiinme, dis etkenlerden korunma ihtiyacini kargilamak i¢in kullanilirken
giiniimiizde ise biiyiik asama kaydederek siislenmek, giizel goriinmek (Sarikaya & Altunisik, 2011),
sosyal kabul, statii, kisisel tatmin, modaya uyum saglama, gii¢, iktidar, farkli olmak gibi birgok kalib1
icine sigdiran bir ara¢ haline doniigsmiistiir. Tiiketiciler piyasada ayni ya da benzer olan iiriinleri secerler.
Marka, tiiketicilerin hangi giysi tirliniinii tercih edecegine, hangi iiriinii satin alacagina ve kullanacagina
karar vermelerinde yardimci olurken, tiiketicilerin zihninde yer ederek, onlarin gereksinimlerini
karsilamlarinda énemli bir arag haline déniismektedir (Cetin 1. , 2017). Marka ayirtedici unsur olarak
tiketicileri etkilemekte ve iirlin hakkinda bilgilendirme yaparak tiiketicilerin daha bilingli satin alma
davraniglar gostermelerine olumlu etkide bulunmaktadir.

Gelisen teknoloji ve mevcut ekonomik sartlar kisileri marka segmeye yoneltmekte ve moda
kavramu ile birlikte de kisilere farklilik ve aidiyet kazandirma duygusu yaratarak, ayni zamanda kiiresel
tiretim sistemleri olugturarak, biitiin insanlar tiiketici gruba sokmakta ve bir bakima tiiketim bagimlilig
yaratmaktadir. Stirekli degisen triin ¢esitliligi, giysi kumaslari, kullanilan siisleme araglari, kullanilan
renkleri ve modelleri ile ¢esitlilik yaratilarak tiiketici gruba yeni yeni imajlar sunmakta ve moda ¢ok
cabuk yayilip tiiketiciler agisindan cazibeli bir hale doniistiiriilmektedir. Bu doniisiimde ise tiiketiciler
gerekli ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in ¢ok sayida benzer iiriin ve hizmet iginden bir se¢im yapmak
zorunda kalmakta, ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak, yani kendilerini en iyi tatmin edecek, en
iyl markay1 bulma arayisima girismektedirler. Bu arayislar sirasinda da bir takim faktorler kisilerin
se¢imlerinde etkili hale doniismektedir. Bunlardan ekonomik kistaslar, cinsiyet, bireylerin kendi
kisilikleri ile yasam bigimleri, duygulari, hayalleri, zevkleri, arzularini ifade edis sekli, tirtin 6zellikleri
v.b. gibi marka giysilerin secimini etkileyen 6nemli ayiricilar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
caligmanin amaci, pazarlama faaliyetlerinin devamlilig1, liriin ya da hizmetin piyasada tutunurlugunun
ve talep edilirliginin devamu igin tiiketici seg¢imlerinde etkili olan faktorlerin isletmeler tarafindan
edinilen bilgiler dogrultusunda devamlilig1 saglamasi amaglanmaktadir.

2. LITERATUR INCELEMESI
TUKETIM VE TUKETICi DAVRANISLARI

Bireyler ayni iiriinleri ayn1 yerden ya da ayni markayr neden hep tercih ederler bunu anlamak
gii¢ olsada tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun olan iriinlerin ya da hizmetlerin olusturulmasi tiiketici
memnuniyeti agisindan son derece dnemlidir.

Tiiketim, mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla kullanilmasina, ihtiyaglar
tatmin etme, bir liriin ya da hizmeti sahiplenerek davranisi gerceklestirme olarak tanimlanmaktadir
(Aslan, 2012, s. 8, Daric1, Ocal, & Okyar, 2010, s. 47). Tiketici ise anlam itibariyle belirli bir ihtiyact
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olan ve bu ihtiyaci para ve harcama istegi ile gideren kisi, kurum ya da kuruluslardir (Aslan, 2012, s. 8,
Mucuk, 2009). Diger bir tanimda da iiriin ya da hizmeti kullanim amaciyla satin alan kisi (Odabas1 &
Gilfidan, 2003, s. 15) seklindedir. Muhtemel miisteri durumunda olan bir kisi ihtiyacini karsilamak i¢in,
cesitli motivasyon ve zorunluluklar hissettikten sonra, karar alabilmek igin gerekli 6zellik ve beklentileri
belirledikten sonra satin alma ve tiiketime karar1 verir. Pazarlamanin amaci mevcut olan tiiketicilerin
ihtiyaglarini ve isteklerini belirlemek ve onlar tatmin etmektir. Bu amaci gergeklestirmek ancak tiiketici
davraniglarini iyi ve dogru sekilde analiz etmek ve onlara uygun iirinlerin olusturulmasiyla miimkiin
olmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketici davranislar ile ilgili bircok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan biri;
tilketicilerin mal ya da hizmet karsiliginda harcamada bulunma, satin alma ve {iirtin ya da hizmeti
kullanmay1 iceren zihinsel ve fiziksel aktivitedir (Kilig & Goksel, 2004) . Ayrica tiiketicilerin hangi
iiriinii, nereden, nasil, neden satin aldigini, satin alma ve pazarlama yontemlerini olusturan davranis
sekli olarak tamimlanmaktadir (Bardake1, Ozgelik, & Kilig, 2015). Tiiketicilerihtiyaglarimi gideren ve
onlar1 tatmin eden iiriin, marka ya da hizmetleri satinalma davranigsina odakhidirlar (Babaoglu, Sener,
& Bugday, 2016). Tiiketici davranisi kisilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime
yonelik olarak nasil kullandiklarini incelemeye c¢alisir. Sektoriin ya da pazarlamanin genel amaci hedef
alman kitlenin temel ihtiyag¢larini, istek ve beklentilerini karsilayarak sektorde tutunmalarini saglamaktir.

Yasamlar1 boyunca tiiketiciler, mutlaka bir sekilde aligveris nedeni ne olursa olsun karar verme
siirecini gegirirler. Bazen bir giysi satin almak igin, bazen bir beyaz esya, bazen de temel ihtiyaglar
icin karar verme siireci yasarlar. Pazarlamacilar yada hazir giyim sektoriiniin degisen ¢evre kosullari
ve rekabet ortaminda basarili olabilmeleri igin tiiketicilerin satin alma kararlarimi ve degisebilme
Ozelliklerini ¢ok iyi anlamalar1 gerekmektedir. ’Davranis¢r bilimcilere gore karar verme siireci, bir
problem ¢bzme siireci veya ihtiyag tatmin siireci olarak ifade edilmektedir” (Fettahlioglu, 2008: 9).
Ornegin bir giysiyi (kis ya da yaz déneminde, giinliik kullanim ya da abiye kullanim) olmak iizere
ayrildiginda, hangi ihtiyaca gore giysinin satin alinacagi belirlemek {izere satin alma karar siireci olugur.
Higbir tiiketici bir ihtiyaci veya problemi olmadan satin alma davranigin1 gostermemektedir.

Tiiketici her asamada bir karar vermek, degerlendirme yaparak sonuca ulagsmak durumundadir.
Bu karar siireci kisinin kendisi i¢in en uygun ve mantikli kararlar1 alabilmeleri, sunulan ihtiyaglar
karsilamaya yonelik alternatifler arasindan kendilerine en az maliyet getirecek, beklentileri ve
isteklerini karsilayacak ve en fazla faydayi saglayacak iirlin ve hizmetleri tercih ederek hangi markay1
satin alacaklarina karar vermelerini saglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararmi verme siireci bes
asamadan olugmaktadir. Bunlar; problemin farkina varilmasi, alternatifierin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karariin verilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi duygular (D6larslan,
2013, Ak, 2009).

1.1. Problemin Farkina Varilmasi

Herhangi bir satin alma davraniginin ilk ve en temel baslangici problemin tespiti veya kisilerin
ihtiyaglarin giderilmesi arzusudur. Satin alma siireci ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla baglar ve nasil
gidereceginin yollar tiiketici tarafindan aranmir (Mucuk, 2007: 78, Karafakioglu, 2005). Ozellikle
giysi satin alma ihtiyaci kisilerin sosyal durumlar i¢in gardrobunu yenilemek istegi olabilecegi gibi,
giizel goriinebilme arzusu, rahatlik, moday1 takip edebilme arzusu, ihtiyaglart giderme vb. satin alma
davraniglarini olugturabilir. Bu ilk agsama {ireticilerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini géz oniine alarak
bu ihtiyaglarin kiside ortaya cikis nedenlerini ve giysiyi tercih nedenlerini belirleyerek buna uygun bir
pazarlama programi gelistirmeleri 6nemlidir.

1.2.Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici ikinci agamada istek ve ihtiyaglari karsilayacak olan iiriin ve marka alternatifierini belirler.
Bilgiyi nereden alacagi, alternatiflerinin neler oldugu, zamanlama, deneyim iizerinde durulur (Mucuk,
2007: 79). Tiketici problemlerinin farkina vardiktan sonra bu siirecte ihtiyacini giderecek tiriinleri ve
markalari satin alma davranisi igin bazi kaynaklara bagvurur. Bu kaynaklar asagida belirtilmistir (Yilmaz
& Ercis, 2012).
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Tablo 1: Satin almada kullanilan bilgi kaynaklarinin siniflandirilmasi

Kisisel Kisisel olmayan
Ticari Satis elamanlari Ticari yayinlardaki reklamlar
Ticari fuarlar Satis literatiirii
Etkilesimli web siteleri Dogrudan posta brosiirleri
E-posta Bilgi amagli web siteleri
Kitlesel e-mailler (spam)
Ticari olmayan Kisisel tecriibeler Gazete yayinlar1
Ust yénetim Ticari birlikler
Kullanicilar Derecelendirme hizmetleri
Isletme dis1 davramslar Internet gazeteleri
Meslek arkadaslar Adres listeleri
Satin alma birimi Haber panolari
E- Posta
Sohbet odalari

Tiiketici hafizasinda, marka ve iiriinlerle ilgili daha 6nceden edinmis oldugu yasantilar, arkadas ve
aile ¢evresinden edinmis oldugu bilgiler, gorsel iletisim araclarinin yaratmig oldugu etkiler, reklamlar,
tanitimlar daha once {irlinli kullanmasi ve diger deneyimlerden elde ettigi bilgileri toplamaya baslar.

1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Siirecin iiglincli asamasinda ise daha onceki asamalarda elde edilen bilgilerin bu asamada
degerlendirilmesi ve satin alma davranisinin sekillenmesi agamasidir. Alternatifler degerlendirilir.
Burada zaman unsuru yine rol oynar; ihtiya¢ acil degilse, diger alternatif {iriin ya da hizmetler ile
ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Kisinin ge¢miste iirtin ya da hizmet ile ilgili yasamis oldugu
deneyimler, tutumlar bu asamada etkili olur (Mucuk, 2007: 79). Ornegin herhangi bir giysi markasi
daha 6nce kullanilmis ve eger o markadan deneyimleyerek memnun kalinmis ise (kumasi, modeli, satis
sonrasi hizmeti vb.) dncelikli marka tercihlerinde etkili olmaktadir.

1.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici se¢enek markalarini degerlendirdikten sonra bir sonuca vararak satin alma kararin1 verir
ve hangi iiriin, hizmet ya da markay1 ve hangi 6zellikleri tastyan {iriinleri satin alacagina karar vererek
bir sonuca ulasir. Bu agamada tiiketici olumlu diislinliyor ise malin markasina, fiyatina, hangi renk
olacagina, ne kadar alacagina, cinsine ve satin alacagi yerler konusunda karar verir (Mucuk, 2007: 79).

1.5. Satin Alma Sonrasi Duygular (Sonuc)

Tiiketiciler satin alma davranigimin ardindan aldiklar iiriin hakkinda degerlendirmede bulunurlar.
Tiiketiciler aldiklar iiriin ve markadan memnun olabilecekleri gibi pismanlikta duyabilirler (Odabas1 &
Giilfidan, 2003);

o Tiiketici satin almig oldugu liriin, marka ya da hizmetten tatmin olmustur (Tekrar ayni iiriin
veya marka satin alma ihtimali yiiksektir).

e  Tiiketici almis oldugu iirlin, marka ya da hizmetten kismen tatmin olmustur (Bilissel celiski
i¢indedir).
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e Tiiketici almis oldugu {irlin, marka ya da hizmetten tatmin olmamistir (Sikayet¢i davraniglar
icerisindedir).

Tiiketicilerin iiriin ya da marka hakkindaki olumlu degerlendirmeleri daha sonraki satin almalarda
ayn1 marka ve magaza se¢imi, ayni firmanin bagka Uriinlerini de tercih etme ve tatminin baska kimselere
de anlatilarak (referans grubu) onlarin satin alma kararlarinda da etkili olmaktadir. Eger tiiketici aldigi
iriinden bekledigi sonucu bulmussa tatmin olmus demektir ve bir sonraki satin alma davranisinda ayni
iirin ya da markay1 tercih ederek memnuniyetini gostermektedir. Tiiketici satin aldigi irlinden memnun
kalmamuissa, yani tatmin olmamigsa satin alma eyleminden memnun kalmamais ve bir sonraki satin alma
davranigini ayni iirlin veya marka tizerinden gergeklestirmemekte ve ayni zamanda da bagka tiiketicilere
de tanitmamaktadir.

Kadin Tiiketicilerde Markal Giysi Satin Alma Davranisi

Giyinme ihtiyaci, giysi tiiketimi ile giderilirken giyim ve tiiketim arasindaki iligki ortak kiiltiirel
degerleri paylasarak bir yandan da digerlerinden farkli olmak amaciyla kendi tarzlardaki giysileri
tilketmesinden ortaya ¢ikan baglam olarak adlandirilir (Akytiiz, 2006, s. 7). Giysi, insanin toplumda
varolmasinin ve insan olmasinin bir geregi olarak, kisiler i¢in 6nemli bir tiikketim aract olmustur. Kisilerin
giyim esyasini almasi ve kullanmast ile birlikte giysi tiiketimi ger¢eklesmektedir.

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen pek ¢ok faktdorden bahsetmek miimiindiir. Ancak genel bir
tanimlama ile tiikketici satin alma davraniglari; Demografik faktorler, Sosyo-Kiiltiirel faktorler, Ekonomik
faktorler ve Psikolojik faktorler olabilecegi gibi (Eru, 2007, Ugur, 2006, s. 9), fiziksel farkliliklar, viicut
ozellikleri, giysi dzellikleri, islevsellik ve moda (Agac¢ & Harmankaya, 2009), giysilerin dayanikliligi ve
kullanighilig (Kiygir, 2007), satis yerleri (Erding, 2011), indirimli magazalar (Cetin K. , 2016), estetik
ve saglamlik (Civitei, 2007), model ve kumas kalitesi, markalar, tutum ve inan¢larimiz gibi faktorler
de satin alma davraniginda etkilidir. Tiiketicilerin, her gecen giin gelisen teknoloji ve kiiresellesme ile
birlikte gereksinimleri siirekli artmakta ve her an yeni, farkli ve ihtiyaglarina cevap verebilecek {irlinleri
tercih etmektedirler. Marka tiiketiciler agisindan bakildiginda hem islevsel hem de duygusal 6zellikleri
ifade etmektedir. “’Tiiketiciler artik satin almiyor, segiyor. Rafta duran onlarca iiriinden bir tanesini
seciyor. Akilc1 olarak m1? Yiizde 99,5 duygulariyla hareket ederek” (ilgiiner, 2006, s. 19). Tiiketici bu
duygusal ve islevsel 6zelliklerden yola ¢ikarak bir giysiyi ya da hizmeti satin alma davranis1 gosterir.
Kisiler tarafindan kabul edilen giiglii markalar, isletmelere rakiplerinden farklilasma, rakiplerinden dne
gegerek pazar paylarini arttirma gibi klasik yararlar saglamanin 6tesinde artik isletmelerin bilangosunda
tek basina gosterilen bir aktif deger haline gelmektedir. Bundan dolay1 firmalar i¢in gii¢lii bir markaya
sahip olmak en 6nemli amaglardan biri haline gelmektedir (Bakar, 2013: 3). Marka hukuki agidan énemli
oldugu gibi ayn1 zamanda bir irlin ya da hizmetin kalitesinin giivencesi olmasi sebebiyle oldukg¢a dnemli
bir hal almakatadir. Tiiketiciler bir giysi iiriiniinii satin alirken, giysinin fiyatina, kalitesine, garantili
olmasina ve satig sonrasi hizmetlerini dikkate alarak se¢im yapar ve kisiler bu 6zelliklere uygun olarak
satin alma davranigi gosterirler. Buna bagli olarak, satin alacaklari markaya ait 6zellikler, onlar1 algilama
sekli ve piyasadaki rekabetci firmalarin pazarlama stratejileri tiikketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda da markalar bizim kimliklerimizin birer yansimasi, kendimizi ifade
edis bigimimiz, hayata bakis agimiz olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kadin tiiketicilere yonelik olan pazarlama calismalarinda isletmeler genellikle kar elde
etmektedirler. Kadinlar yiiksek derecede marka sadakatine ve iliski odakli olmaya egilimlidirler.
Markaya duyduklar1 giiven ile es dost, akraba ve diger yakinlardan alinan olumlu goriislerle kendi
deneyimlemelerini aktaracaklardir. Giiven diizeyi yiiksekse bu durum, kadin tiiketicilerin satin alma
davranisina yanstyacaktiry» (TokolT & Ozdemir, 2008, s. 66). Cinsiyet ve giysi arasindaki iliskiyi
inceleyen arastirma sonuglarinda, kizlarin erkeklere oranla daha cok giysiler ve markalar ile ilgili
oldugu goriilmiistiir. Birgok toplumda kadinlarin, erkeklerden daha ¢ok giizellik, dis goriiniim ve moda
ile ilgilendigini ifade etmislerdir (Fettahoglu, 2008, s. 64). Roger ve arkadaslarinin ¢alismalarina gore
ise, 12- 17 yasaras1 kizlar, yeni piyasaya cikan bir iiriinii erkeklerden daha cabuk benimsemekte ve
erkekler, yeni bir {irlinii en son benimseyen miisteriler olmaktadirlar. Yapilan bir bagka caligmada ise,
tilketimle ilgili olarak kizlarin erkeklerden daha fazla giyimle ilgilenmekte oldugu, fiziksel c¢ekicilige
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onem verdigi ve kisinin arkadaslar tarafindan kabul edilme ihtiyaci 6zellikle, geng kizlarin giyime daha
fazla 6nem vermelerine neden olmaktadir (Dursun, 1993, s. 25) sonucunu ortaya ¢gikarmistir,
Isletmelerin pazarlarini olusturan kadim, erkek ve cocuk tiiketicilerin en énemli pazarlarindan
biri kadin’dir. Hedefteki bu pazarin tiiketici grubunun iyi belirlenmesi kadinlarm ne tiir iiriin satin
aldiklarmin bilinmesi ve onlara yonelik pazar olusturulmasi isletmelerin karlilign ve devamliligi
acisindan onemlidir. Diinyada ve Tiirkiye’de bilinen bir gercek ailede satin alma kararinin biiylik bir
cogunlugununun ev isleri cocuk bakimi gibi islerden sorumlu olan kadinlarin oldugudur. Diinyanin
hemen hemen her yerinde kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecini %85 oraninda etkiledigi
bilinmektedir (Ozdemir & Tuncel, 2009). Hangi toplumda ve zamanda olursa olsun kadinlar zaman
zaman magdur edilmelerine ragmen her zaman anne, es ve arkadas rollerini tistlenerek degerli varliklar
olmuslardir (Vatandas, 2015). Giiniimiizde sosyal ve ekonomik kosullarin degisimiyle birlikte ortaya
¢ikan yeni kosullar, anlayis ve yagsam bi¢imi kadin ve erkek rolleri arasinda farklarin giderek azalmasini,
toplum tarafindan kadma yiiklenen analik, eslik roliiniin yaninda diisiincelerde de zamanla degisme
gostermistir. Bu yondeki degisimler kadinlarin egitimlerine, mesleklerine ve giyim tarzlaria olumlu
etkide bulunmus (Tosun, 2006, s. 89), sosyal ve ekonomik degismeler neticesinde iireten ve tiiketen
toplumun i¢inde (Seker, 2016) ihtiyaglari, sosyal diirtiileri, kisisel istek ve beklentileri dogrultusunda
kadimi mal ve hizmet satin almaya yonlendirmistir. TUIK (2017) verilerine gore Tiirkiye’de niifusun
%50,2’sini erkekler, %49,8’ini kadinlarin olustururken (TUIK, Erisim tarihi: 21.10.2018), kadinlarin
isgiliciine katilimlan Tirkiye’de %33,8’dir (http://ka-der.org.tr/kadin-istatistikleri/). Diinya genelinde
18.4 trilyonluk harcamanin 12 trilyonunu kadmlarin yaptig1 ve kadinlarin is giicline katilimlar1 oraninda
daha da artacagi beklenmektedir (http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/kadinlar-12-trilyon-dolarla-
dunyada-harcama-lideri-cikti 12539004). Satin alma davranislar1 incelendiginde harcama yapilan
kalemlerde en yiiksek gelir grubu % 20’lik grupta giyim ve ayakkabi harcamalar1 %4,4 iken en yiiksek
gelir grubu %20’lik 5,5’lik pay ayrilmistir. (TUIK ,2016). 2017’ de ise bu oran en yiiksek gelir grubu
giyim ve ayakkabi pay1 %5,4 olarak belirlenmistir (TUIK, 2018). Diinyada satin alma davraniglari
incelendiginde 20 trilyon dolarini kadinlarin harcamada bulundugu belirtilmektedir (Seker, 2016).
Marthar Berletta Pazarlama kitabinda aile i¢inde yapilan aligverislerde ylizde 80 oraninda kadmlarin
s0z sahibi olduklarini sdylemektedir. Dolayisiyla giysi markalar1 ve se¢imi konusundaki tercihler daha
cok kadmnlar tarafindan yapilmaktadir. Cinsiyet, degerler ve yetenekler konusunda baska iilkelerde
yapilan calismalara dikkat ettigimizde, kadinlarin ve erkeklerin degerlerinde, istek ve ihtiyaclarinda
farkliliklarm oldugu goriilmiistiir. Cinsiyetler arasindaki farkliliklar satin alma davranislarinda da
farkiliklarin olusmasina neden olmaktadir. Erkeklerin daha ¢ok ekonomik, politik ve teorik alanlari
onemserken, kadinlarm ise estetik ve gilizellik, din ve sosyal alanlar1 daha ¢ok dnemsedikleri goriilmistiir
(Ersoy, 2009, s. 213). Kadmlarin giysi satin alma davraniglar1 incelendiginde magazada harcadiklar
zamanlarinin esleriyle birlikte harcadiklart zamandan daha uzun oldugu goriilmektedir (Tiiredi,
2007, s. 40). Ozellikle de erkeklerin kadinlara gore alisveristen hoslanmadiklar1 ve magazalarda daha
hizli dolastiklari, etraflarina daha hizli baktiklar1 ve almayi diisiinmedikleri iirlinlerde dikkatlerini
cekmedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Cliceloglu’nun yaptig1 ¢alismasinda kadinlarin magazalarda agir
agir dolagmaktan hoslandiklar, tiriinler aras1 kiyaslama yaptiklari, {irlin deneyimine 6énem verdikleri ve
satis elemanlarina da iiriin satin alma stirecinde dikkat ettiklerini belirtmistir. Ayrica kadinlarin almay1
planladiklart iirtinleri kararli bir sekilde aldiklar1 ve aligveris yapmaktan memnun olduklar1 gorilmistiir
(Cliceloglu, 1993, s. 404). Kadinlarin satin alma davranislar incelendiginde {irlin ya da hizmetleri satin
alma isteklerinin daha yiiksek oldugu ve daha sadik olduklar1 bilinmektedir. Kadinlar kendi giysilerini
ve ¢ocuklarmin giysilerini daha sik olarak satin alirken erkek tiiketiciler kadinlara gére daha az satin
alma davranis1 gostermektedirler. Bundan yola ¢ikarak tireticilerin kadin tiiketicilere yonelik marka ve
pazarlarimi olusturmalari son derece dnemlidir.
METODOLOJI
Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu calismanin amaci, satin alma davraniglarinda kadinlarin giysi markasi tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemektir. Arastirmada kullanilan anket formu bu konu {izerinde daha dnceden yapilmis
arastirmalar, makaleler, tezlerve giincel bilgilerden yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Bu ¢alismada oSelguk
Universitesi Ogrencilerinin Giyimde Marka Yaklasimlar1 Yiiksek Lisans Tez Calismasiy (Kiygir,
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2007) ’Calisan Kadinlarin Hazir Giyim Uriinlerine Y6nelik Markal1 Uriin Tercihleri ve Baglhiliklarinin
Belirlenmesi” (Tokgdz, 2007) ve <> Hazir Giyim Uriinlerinde Markanin Tiiketici Satin Alma Davranist
Uzerindeki Etkileri Tez Calismas1” (Ismail, 2006) anketin hazirlanmasinda esas almmistir. Anket ii¢
kisimdan olugmaktadir; birinci kisimda yedi soru sorularak kadin dgrencilerin demografik 6zelliklerine
iliskin bilgilere ulasilmaya calisilmustir. Ikinci kisimda ise, tiiketicilerin satin alma davramslarina
yonelik dort soru yoneltilmistir. Anketin iiglincli kismini da kadinlarin markaya bakis acilarina iligkin
yoneltilen, markali iiriin tercihleri ve bagliliklarint 6lgen yedi soru sorulmustur. Calisma icin gerekli
olan literatiir taramasi yapildiktan sonra olusturulan anket 280 kadina uygulanmistir. Ankette besli
likert olcek kullanilmis Bu baglamda nicel arastirma ydntemleri, ¢aligmalar, makaleler, kuramlar
taranmustir. Asil anket formunda bilgi ve verilerde ortaya ¢ikabilecek hatalari minumuma indirmek i¢in
iki tiniversitede de 10’ ar kisilik tesadiifi yontemle secilmis kisilere anket uygulanmis ve tespit edilen
hatalar tizerinde gerekli olan diizeltmeler yapilmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak anket formu “’Lefke
Avrupa Universitesi” ve ’Canakkale 18 Mart Universitesi” nde okuyan 280 dgrenciye uygulanmustir.
Veri Analizi

Arastirma amaci dogrultusunda anket Lefke Avrupa Universitesinde 138 ve Canakkale 18 Mart
Universitesinde 142 {iniversiteli kadin &grenciye goniilliiliik esasma gore uygulanmigtir. Anket
caligmalar1 sonucunda elde edilen veriler, SPSS 18 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Calismada frekans ve ylizdelik analizi yontemi kullanilmigtir.

BULGULAR

Arastirmaya katilan 280 kisinin demografik 6zellikleri, frekans ve ylizde dagilimlart Tablo 1°de
gosterildigi gibidir.
Tablo 1. Tiiketicilere iliskin Genel Bilgi

Yas Kisi sayist | % (Yiizde)

N)
16- 19 18 6,4
20- 23 223 79,6
24-27 29 10,4
28+ 10 3,6
Universite
Cniverstes 138 493
G S| 1
Aylik Gelir
500- 1500 72 25,7
1501- 2500 95 33,9
2501- 3500 57 20,4
3501- 4500 35 12,5
4501+ 21 7,5
TOPLAM 280 100,0

Demografik 6zelliklere gore dagilimin yer aldigi bu tabloda katilimeilarin tamami 280’1 (%100)
kadin’dan olusmaktadir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde, (%79,6) orani
ile 223 kisi 20- 23 yas grubu ile en kalabalik grubu olusturmaktadir. (%10,4) orani ile 29 kisi 24-27 yas
grubu, (% 6,4) orani ile 18 kisi 16-19 yas grubu ve (%3,6) ile 28+ yas grubundan olugmaktadir. Egitim
gordiikleri okullar incelendiginde ise katilimcilarin (%50,7) ile 142 kisi Canakkale 18 Mart Universitesi
ve (%49,3) 148 kisi Lefke Avrupa Universitesinden katilmaktadr.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Kadin Ogrencilerin Yeni Bir Giysi Satin Alma Sirasinda Giysi Ozelliklerinin
Onem Derecesi Frekans Dagilimi

SECENEKLER | Onemsiz Az Kismen | Onemli | Cok
Onemli | Onemi Onemli
% %
% % %
Marka unsuru | 19,6 22,9 28,2 21,1 8,2
tagimasi
Markali olmas1 | 18,2 22,9 23,9 243 10,7
Kumas ve dikim | 1,8 4.6 13,6 55,0 25,0
kalitesi
Vicudaléd 1,1 2.5 37,5 58,6
uygunluk
Kullanigli|.,4 1,4 5,4 35,0 57,9
olmasi
Stilimi|2l 1,8 5,7 41,1 49,3
yansitmasi
Uygun  fiyatli | 1,4 3,6 14,3 33,6 47,1
olmasi

Tablo incelendiginde arastirmaya katilan 280 kadin katilimeinin yeni bir giysi satin alma sirasinda
giysi Ozelliklerinin 6nem derecesi incelenmis ve (% 58,6) oraninda kadmlarin giysi tercihlerinde
viicutlarina uygun olan giysileri tercih etmelerinin onlar i¢in ¢ok dnemli oldugu tespit edilmistir. Daha
sonrasinda da (%57,9) oraninda giysilerin kullanigh olmast, (%49,3) oraninda kendi stillerini yansitacak
olan giysileri tercih ettikleri, (%47,1) oraninda uygun fiyatli olmasi, (%25,0) kumas ve dikim kaliteleri,
(%10,7) markali olmas1 ve (%8,2) oraninda marka unsuru tagimasi kadinlarin giysi satin alma sirasinda
tercih ettikleri giysi Ozellikleri olarak belirlenmistir. (Akytiz, 2006) yaptig1 tiiketicilerin satin alma
davranislarina fiyatin etkisi ile ilgili aragtirmasinda tiiketicilerin aligveris sirasinda fiyat karsilagtirmalari
yaptigi, 6zel indirimli Uriinleri tercih ettigi sonucunu ortaya ¢ikartmistir. Bu da bize gostermektedir
ki markali tirlinlerde, marka ve moda unsuru olusturmasinin Stesinde, tiiketicilerin giysi satin alma
tercihlerinde farkli niteliklere dnem verdigidir. Kadinlarin kendi stillerini yansitan, viicut yapilarina
uygunluk gosteren ve kullanigh olan bunun yaninda da uygun fiyath olan {iirtinleri tercih ettikleri
belirtilmektedir.

Tabo 3. Arastirmaya Katilan Kadin Ogrenciler Agisindan Markali Uriiniiniin Ne ifade Ettigi Frekans
Dagilim

MARKALI 1.Tecih | 2.Tercih | 3.Tercih | 4.Tercih | 5.Tercih | 6.Tercih | 7.Tercih | 8. Terch | 9.Tercih
URUN
[FADESI

% % % % % % % % %
Giiven ve 53,2 13,2 11,8 7 7 2.5 1,8 2.9 13,2
kalite
Sik goriinim 22,5 38,9 12,5 6,1 3,6 7,9 2.9 3,2 2,5
Abartili fiyat 8,9 22,1 10,0 15,7 10,0 18,2 7,9 4.6 2,5
Ustiinliik 2,1 7,5 9,6 21,1 18,2 20,0 14,6 4,6 2,1
Karizmatiklik | 1,8 6,4 5,0 16,4 24,3 18,2 16,8 9,6 1,4
Cekicilik 4,6 3,9 6,1 11,8 16,1 17,5 19,5 19,3 1,1
Sportiflik 2,1 3,2 9,6 13,6 12,1 10,0 21,1 22,9 5,4
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Soyluluk ve 2,5 2,9 21,4 7,5 9,6 5,7 10,4 243 15,7
zenginlik
Benim igin 2,1 2,5 14,6 6,4 5,0 1,1 5,4 7,1 55,7
higbir 6nemi
yok

Kadinlara yonelik markali iiriinlerin onlar i¢in ne anlam ifade ettigine yonelik yapilan
incelemede; kadinlarin markali {irtinleri birinci tercihlerinde (%53,2) oraninda giivenli ve kaliteli
bulduklari i¢in tercih ettikleri belirlenmistir. Marka tiiketiciye stirekli olarak ayni iiriin ya da hizmet
giivencesi vererek, siirdiirebilir kalite giivencesini tiiketicilere sunmaktadir (Aktuglu & Karpat, 2006)
. Kadin tiiketicilerin (%22,5)’1 sik goriinmek, (%8,9)’u abartili fiyat, (%4,6)’s1 cekicilik, (%2,5)’1
soyluluk ve zenginlik ve (%2,1)’1 ise stilinliik, sportif olma istegi olarak markali olan {irtinleri tercih
ederken (%2,1)’1 ise markal1 irlinlin onlar hig¢bir anlam ifade etmedigini belirtmislerdir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Katilan Kadin Ogrencilerin Siirekli Tercih Ettikleri Giysi Markas1 Sayisi
Frekans Dagilimi

Tercih edilen giyim markast | % (Yiizde)
sayisl

0- 2 15,4

1- 4 48,2
5-6 18,9
7 ve Usti 6,4
Stirekli tercih ettigim marka | 11,1
yoktur

Tablo incelendiginde ankete katilan kadinlarin (%48,2) ‘si 3- 4 giyim markasini tercih ederken,
(%18,9 )’u 5- 6 markayi, (%15,4 )i 1- 2 markayi, 7 ve iistii (%6,4 )’linii segerken %11,1 ‘i ise siirekli
tercih ettikleri bir marka olmadigini belirtmislerdir. Ankete katilan kadin tiiketicilerden yartya yakin
olan kismin1 3- 4 marka kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Kadin Ogrencilerin Tercih Ettigi Markay1 Kullanim Y1l1 Frekans Dagilim1

Kullanilan marka yili %(Yiizde)
1-2 17,1
3-5 50,7
6-8 20,4
9 ve lizeri 11,1

Tablo 5 “deki veriler incelendiginde, ankete katilan kadinlar giysi markalarimi (%50,7) oraninda
3- 5 yil kullandiklart, (%20,4) ‘i 6- 8 yil kullandiklari, (%17,1) oraninda 1-2 y1l ve 9 ve tizeri ise (%11,1)
oraninda markalar1 kullandiklar1 belirlenmistir.
Tablo 6. Arastirmaya Katilan Kadin Ogrencilerin Markal1 Uriinleri Tercih Nedenleri Frekans Dagilim1

giiclii ve giivenli
oldugunu
diistinmekteyim

Markali Uriin Tercih Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Tamamen
Nedeni katilmiyorum katilryorum
% % %
% %
Markali tirtinlerin 7.9 13,2 13,9 41,1 23,9
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Markali tiriinlerde 3,2 9,3 9,6 54,3 23,6
fiyat kalite
dayaniklilik satis
noktas1 model
indirimi vb.
faktorlere yer
verilmesi

Markali tirtinlerin 5,7 13,2 17,1 30,0 33,9
satigindan sorumlu
elemanlarin
davraniglari satin
alma eylemi i¢in ¢ok
onemlidir

Markal tirtinlerle 17,9 31,1 20,4 18,2 12,1
onlar1 satin alanlar
arasinda duygusal
bir iligki kurdugunu
diistinliyorum
Markali iiriinlerin 7,1 11,8 23,9 37,5 19,6
tiikketici haklarini
korudugunu
diistiniiyorum
Markali tiriinlerin 5,0 8,6 21,4 33,9 31,1
markasiz tiriinlere
gore Urlinin
taninmasi ve
tiiketici tercihlerini
kolaylastirdigini
disiiniiyorum

Tablo’da arastirmaya katilan kadinlarin markali iiriinleri tercih nedenleri incelendiginde; (%65,0)
oraninda markali tirtinleri giiglii ve giivenilir bulduklar1 i¢in tercih ettikleri, (%77,9)’u markali tirtinlerin
fiyat, kalite, dayaniklilik, satig noktalarina ulasimin kolayligi, model indirimi gibi avantajladan dolay1
tercih ettikleri belirlenmistir. Satig elemanlarinin tiiketiciye karsi olan tutm ve davraniginin (%63,9)
oraninda markay1 tercih etmelerinde etkili olurken, marka ile olan duygusal bag (%30,3) oraninda
etkili oldugu belirtilmistir. Markal1 iriinlerin tiiketici haklarini korudugu i¢in (%57,1) oraninda tercih
ettikleri ve markanin taninir olmasinin da (%65,0) oraninda markali iiriinleri tercih etmelerinde etkili
olan faktorler oldugu kadin tiiketiciler tarafindan belirtilmistir.

Tablo 7. ArastirmayaKatilan Kadin Ogencilerin Kullandiklar1 Markanin Magazada Bulunmadigi
Durumda Frekans Dagilimi

Kullanilan marka bulunmadigi durumda %(Ytiizde)

Magazadan aligveris yapmam birakip ¢tkarim 6,8

Cok begendigim {rliin olursa bir defaligina | 15,0
aligveris yaparim

Kullandigim markaya esdeger iiriin varsa alisveris | 25,7
yaparim

Uygun fiyatli hosuma giden {iriin olursa aligveris | 51,8
yaparim

Diger i

Tablo’daki veriler incelendiginde ankete katilan kadinlarin siirekli kullandiklari markanin
bulunduklari magazada bulunmamasi durumunda (% 51,8) ‘i uygun fiyatli, hosuma giden {iiriin olursa
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aligveris yaparim, (%25,7) ‘si kullandigim markaya esdeger iirlin varsa aligveris yaparim, (%15,0) ‘i cok
begendigim iiriin olursa bir defaligina aligveris yaparim, (%6,8) ‘i magazadan aligveris yapmam ¢ikarim
ve (9%0,7) ‘si ise digerleri olarak belirtmiglerdir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilan Kadin Ogrencilerin Egitim Aldiklar1 Universite Ve Yeni Bir Giysi Satin
Alimi Sirasinda Giysinin Marka Unsuru Tasimasi Arasindaki liski Frekans Dagilimi

Marka Onemli Az Kismen Onemli ("301( Toplam

Unsuru Onemli | Onemli Onemli

Universite | Lefke 27 40 33 29 9 138
Canakkale | 28 24 46 30 14 142

Toplam 55 64 79 59 23 280

Tablo 8’de yeni bir giysi satin alirken kadmlarin marka unsuru tagimasi 6zelligini Lefke Avrupa
Universitesinde 138 kadin tiiketiciden 27 kisi énemli, 40 kisi az 6nemli, 33 kisi kismen dnemli, 29 kisi
onemli ve 9 kisi gok onemli yanitin1 vermistir. Canakkale 18 Mart Universitesinde ise giysinin marka
unsuru tasimasi onemlidir diyen kadin 6grenci sayis1 28 kisi iken, az énemli diyenlerin sayis1 24 kisi,
kismen 6nemli 46 kisi, 6nemli ve ¢ok onemlidir diyen kisi sayis1 14 kisi olmak tizere toplam 142 kadin
tiiketiciden bu sonuca ulagilmistir. Egitim alinan liniversitelerdeki kadin tiiketiciler ile iiriiniin ‘’marka
unsuru’’ tagimasinin arasinda tiniversiteler arasinda anlamli bir fark olmadig1 ‘kismen’6nemli” yanitini
diger tercihlere nazaran daha fazla oranda tercih ettikleri belirlenmistir.

SONUC

Degisen diinya kosullari ile birlikte tiiketicilerin her giin bu kosullara bagl olarak istek, ihtiyag
ve beklentilerinde farkliliklar olugsmaktadir. Yaslar1 19 ile 30 arasinda degisen giiniimiiz tiiketicileri
ozellikle de kadin tiiketiciler eski kusaklara gore daha farkli istek, beklenti, tutum ve tercihlerde
bulunmaktadirlar. Kadinlarin tiiketim davranislari, pazarlamacilar i¢in cazip ve 6nemli bir pazar haline
getirmektedir. Bundan dolayr kadin tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorleri arastirmak
gelecege 151k tutmasi acisindan 6nemli olmaktadir. Pazara sunulan iiriin ya da hizmetlerdeki faklilik
ve ¢esitlilik her gegen giin hizla ilelemekte ve isletmeler arasindaki rekabet ortami giderek artmakta ve
giiclenmektedir. Bu rekabet ortaminda markali iiriinler ya da hizmetler siirekli olarak ayakta kalabilmekte
ve siirdiirebilirligini saglayabilmektedirler. Bu siirdiirebilirligin arkasinda yatan giic ise tiiketicilerin
markalarla olan iligkilerindeki giiven ve bagliliktir. Dolayisiyla insan ihtiyaglarini giderecek, giiven
duydugu ve onu tatmin eden {iiriin ve hizmeti satin alma davranis1 gosterirken diger farkli marka
konbinasyonlarini da inceleyip kendine uygun tercihlerde bulunacaktir.

Bu aragtirmanin amaci; kadinlarin giysi satin alma davraniglarinda marka tercihlerini etkileyen
faktorleri incelemektir. Arastirma kapsaminda yer alan geng kadin tiiketicilerin yas ortalamasi 20- 30 yas
aras1 geng tiiketici grubundan olusmaktadir. Ailelerin gelir diizeyleri incelendiginde ise, genellikle orta
gelir diizeyinde oldugu goriilmektedir. Arastirmada kadin tiiketicilerin giysi markasi olarak en az 3-4
markay1 tercih ettikleri ve en az 3-5 y1l ayn1 giysi markasimi kullandiklari tespit edilmistir. Aragtirmanin
yapildig1 yer olan Lefke’de 138 kadindan 67’si marka unsuru tasimasinin giysilerde énemli oldugunu
belirtirken, Canakkale’de 142 kadindan 52’sinin marka unsuru tagimasinin giysilerde 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Her ne kadar iilke ya da ilgeler farkli olsa da kadin tiiketiciler giysilerini satin alma
davranis1 gosterirken {riinlerinin marka unsuru tagimasi gerektigini belirtmislerdir.

Markanin islevi giiven ve kalitedir. Kadilarin markali Girinleri satin alma davranislarinda
ilk tercihlerinin sebebi olarak giliven ve kalite olmustur. Marka tiiketiciye siirekli olarak ayni iiriin ya
da hizmet giivencesi vererek, siirdiirebilir kalite gilivencesini tiiketicilere sunmaktadir (Aktuglu &
Karpat, 2006) . Ticarette bazi tiriinlerin iizerindeki CE (Confirmite Europeenne) isareti goriildiigiinde
o markanin giivenilir oldugunu ve tiiketicilerin satin alma tercihlerinde etkili oldugu bilinmektedir
(Uludag ihracatei Birlikleri Genel Sekreterligi , 2017). Kadimlarin giizellik algilar1 degismekle birlikte
sik olma istegi her donemde ve kosulda degismemektedir. Arastirmamizda markali iiriinlerde ikinci tercih
olarak kadinlarin sik goriinmek istedikleri, abartili fiyat, ¢ekiciliklerini arttirma, soyluluk ve zenginlik
gostergesi oldugunu diisiindiikleri i¢in markali olan giysileri tercih ettikleri, bunun yaninda istiinliik ve
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sportif goriinme isteginden dolayr markali giysileri satin aldiklar1 sonucuna varilmistir. Her kadinin disg
goriiniisii ve viicut yapilar birbirinden farklidir. Giyilecek kiyafetler dogru tercih edildiginde viicutta
daha dogru ve sik duracaktir. Kadinlarin markali giysi satin alirken dikkat ettikleri 6zelliklerinin basinda
viicuda uygun olmasi, kullanish olmasi ve kendi stillerini yansitacak olan giysileri tercih ederken,
uygun fiyath olmasi, kumas ve dikim kaliteleri, markali olmasi ve marka unsuru tagimasiin da giysi
markas1 satin almada etkili oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kadinlarin markali iirlinleri tercih nedenleri incelendiginde; markali tiriinleri
giiclii ve giivenilir bulduklart , fiyat, kalite, dayaniklilik, satis noktalarina ulagimin kolayligi, model
indirimi gibi avantajladan dolay: tercih ettikleri belirlenmistir. Satis elemanlarinin tiiketiciye karsi olan
tutum ve davraniginin markayi tercih etmelerinde etkili olurken, marka ile olan duygusal bag, markali
irtinlerin tliketici haklarin1 korumasi ve markanin taninir olmasi iriinleri tercih etmelerinde etkili
olan faktorler oldugu kadin tiiketiciler tarafindan belirtilmistir. Kadin tiiketicilerin kullanilmis olunan
markalarin, satin alinan magazada bulunmadigi durumda ise biylk bir ¢ogunlugunun eger uygun
fiyath hosuna giden bir iiriin olursa kullandig1 marka yerine bir diger markay1 sectigi, ikinci olarak
ise kullanilan markaya karsilik esdeger bir marka oldugu takdirde baska markalara yonelebilecekleri
belirlenmistir. Bu sonug bize gostermektedir ki fiyatin satin alma davranisinda etkili oldugu ve gerekli
kosullarda markalar degistirilebilirligidir.

Sonug olarak kadin tiiketicilerin markali giysi satin alam tercihlerinde giivenebilecegi, kaliteli,
viicut yapilarina uygun, marka unsuru tasiyan, kullanigh ve kendi stillerini yansitan bunun yaninda
da her kadinin vazgecilmez unsuru sik goriinme istegini tamamlayan, herhangi bir {iriin probleminden
kaynaklanan bir durumda tiiketici haklarini koruyan, bir o kadar da fiyat agisindan tiiketici biitcelerine
uygun giysi markalarini satin alma davranisi gosterdikleri goriilmektedir.
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