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ONSOZ

CALISAN KADINLARIN HAZIR GiYiM URUNLERINE YONELIK MARKALI
URUN TERCIHLERi VE BAGLILIKLARININ BELiRLENMESI

Son yillarda tilkemizde ve diinyada calisma hayatindaki yerini belirginlestiren kadin
tiiketiciler pazarlamacilarm da en cazip tiiketici grubudur. Is yasaminda mesleki
profesyonelligin yani sira kilik- kiyafetin de is kariyerlerini direkt etkiledigi gergegini gbren
calisan kadinlar g1k, giizel ve saygin giyim istegiyle markali lirlinlere yonelim gostermislerdir.

Markalar sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis ve giinlimiizde diinya
pazarlarinda yasanan globallesme ile {iriin ¢esitliliginin artmasi sonucu tiiketici karar verme
stirecindeki etkisinden dolay1 6nemini daha da artirmistir.

Calismanin ¢alisan kadinlarin markali iirlin satin alma davramisindaki diislince ve
tutumlar1 belirlemesi agisindan bu rekabet ortaminda tiiketici tatmini yaratmak ve marka
baghlig1 olusturmak isteyen kisi, kurum ve kuruluslara yol gosterici ve yardimci olmasi
beklenmektedir.

Bu aragtirmanin planlanip yiiriitilmesinde, arastirma Onerisi hazirlamada ve
anket formu gelistirme degerli destek ve katkilarini gérdiiglim basta danismanin Yrd. Dog. Dr.
Giilgin USTUN olmak iizere, istatistiksel islemlerin yapilmasinda degerli yardim ve
onerilerini aldigim Yrd. Dog. Dr. Murat ATAN’a, arastirma verilerinin toplanmasinda bana
yardimci olan calisan kadinlara, desteklerini her zaman hissettigim tiim arkadaglarima ve

maddi manevi desteklerini esirgemeyen aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Nilgiin TOKGOZ
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OZET

CALISAN KADINLARIN HAZIR GiYIM URUNLERINE YONELIK MARKALI
URUN TERCIHLERI VE BAGLILIKLARININ BELIRLENMESI

Tokgoz, Nilgiin
Yiiksek Lisans, Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlar1 Egitimi Anabilim Dali
Tez Damsmam: Yrd. Dog. Dr. Giil¢in Ustiin
Kasim-2007

Hazir giyim sektorii toplumsal ihtiyaglarin temelinde yer alan giyinme ihtiyacini
karsilamas1 nedeniyle dnemli bir konumdadir. Her gegen giin gelisen ve teknolojik yenilikleri
kullanan hazir giyim sektorii {iriin skalasini genisleterek devamli biiyiimekte, sadece ortiinme
ihtiyacina cevap vermek i¢in degil giliniimiizde tiiketici tatminine yonelik iliretimde de
bulunmaktadir. Sektoriin bugilinkii konumuna ulagsmasinda siiphesiz kadinlarin caligma
hayatina girmeleri ile birlikte kadinlara yonelik hazir giyim {irlinlerinin {iretiminde ki artigin
da biiyiik katkis1 vardir. Bu baglamda c¢alisan kadinlarin hazir giyim {riinlerine yonelik
markali iirlin tercihleri ve bagliliklarinin belirlenmesi aragtirmanin amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki ¢alisan kadinlar, drneklemini Istanbul, Ankara,
Karabiik illerinde ¢alisan 384 kadin olusturmaktadir. Arastirma kapsamina alinan c¢alisan
bayanlara anket formu uygulanmigtir. Veriler 6nce herhangi bir degiskene bagl kalmaksizin
analize tabi tutulmus frekans tablolar1 hazirlanmstir. Ikinci asamada belirlenen alt hipotezlere
iliskin baz1 degiskenler arasinda iliski olup olmadigini1 6lgmek amaciyla Ki-Kare (x2) iliski
analizi sonuglar1 yorumlanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore;

--Calisan kadinlar yeni giysi aliminda iiriiniin markali olmasiin yani sira kumas ve
dikim kalitesine, viicuda uygun kullanish olmasina, stilini yansitmasina ve uygun fiyath
olmasina biiyiik onem vermektedirler.

--Calisan kadinlar markayi kalite ve glivenle 6zdeslestirmektedir.

--Calisan kadinlarin siirekli kullandiklar1 markay1 oncelikle marka kalitesinin diismesi,
ardindan da iirlin fiyatlarinin ¢ok fazla artmasi durumunda degistirdikleri belirlenmistir.

--Biiyiik sehirde yasayan kadinlarin marka tercihi ve baghligi kiigiik sehirde ¢alisanlara
oranla daha fazladir.

--Egitim diizeyinin artistyla, yiiksek iicretlerle statii sahibi islerde calisan kadinlarin

markali Uirlin tercihleri ve marka bagliliklari da yiikselir.
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ABSTRACT

DETERMINING PRODUCT BRANDS PREFERENCE AND THE LOYALTIES OF
WORKING WOMEN TOWARDS TO READY MADE CLOTHING PRODUCTS

Tokgoz, Nilgiin
Master Student, Clothing Industry and Clothing Arts Training
Departmant: Assistant of Profisser, Dr. Giilgin USTUN
November—2007

Ready made clothing sector is in an important position as it supplies clothing need
which is on the basis of social needs. Ready-made clothing sector which makes progress day
by day by using new technological innovations is getting bigger steadily by enlarging its
product scale and not only supplying the clothing demand but also producing products to
supply consumer satisfaction. It is no doubt that sectors actual position is thanks to women’s
needs which occurs after the participation of women in working life. Thus the aim of the
research is to determine product brand preference and brand loyalties of working women
towards to ready-made clothing products.

Research subject is women who work in Turkey, and illustration consists of 384
women who work in Istanbul, Karabiik and Ankara. A questionnaire form is used for working
women who take place in research. Preliminarily, data was analyzed without being related to
any variable and frequency tables were prepared. Ki-kare relation analysis results were
interpreted to evaluate whether there is a relationship among some variables related to sub-
aims determined in the second stage or not. According to results gained from research;

-- While the working women buy new clothes, they attach great importance not only to
the product brand but also its fabric and sewing quality, it’s suitability to the body, its style,
convenience and its price.

--A great majority of working women consumers identifies the brand with quality and
confidence.

--It becomes definite that working women change the brand they continuously use
primarily because of the fall of the quality and then due to excessive increase in the price of
product.

-- The brand product preference and devotion of women living in big cities is more
than the ones who lives in smaller cities.

-- With the rise of education level, highly paid working women who have high social

status have a higher tendency to have brand loyalty and prefer trademarked products.
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BOLUM I

GIRIS

Diinya’da ve Tiirkiye’de her gecen yil ¢alisan kadin sayis1 artig gostermektedir.
Calisan kadinlar ev kadinlarindan farkli olarak, demografi, yasam tarzi, tutum,
medya ve tliketim aligkanliklar1 gibi alanlarda ayr1 bir grubu temsil etmekte, bir¢cok
alanda en iist mevkilerde yer alarak iilke yonetiminde ve caligma hayatinda soz
sahibi olmaktadir.

Diinya kadinlarindaki degisim zamanla iilkemizdeki kadinlar1 da etkilemistir.
Tirkiye’de kentli niifusun ve egitim diizeyinin artisi, modernlesme ve batililasma
trendi ile birlikte kadinin aile ve toplum igersindeki roliinii de degistirmistir. Tiirk
kadin1 geleneksel anne, es ve ev kadin1 rollerinin yani sira, ¢alisan kadin olarak yeni

bir rol yiiklenmistir ( http://www.capital.com.tr ).

Tirk kadinin ¢alisma hayatinda yer almasi ile ekonomik o6zgirliigline
kavusmasi, kadinin aile i¢inde “hak edip talep eden” kimliginden siyrilip “kazanip
karar veren” konumuna ge¢gmesine yol agmistir.

Cumbhuriyetin ilk yillarinda her alandaki hizli degisimler moda konusunda
sinirh bilgiye sahip Tiirk kadinini genellikle ¢evrelerindeki etkili kisilerin tutum ve
davranislarini izleme egilimine itmistir. Ozellikle calisma yasaminin iginde var olan
kadinlar, gelenek ve gorenekleri goz ardi etmeksizin baskalarindan bir dlgiide fakl
davranmak ve fakli goriinmek istemisler, moday1 olabildigince yakindan takip
etmeye calismislardir (Ozdemir, 2003 ).

90’11 yillarin sonlarindan itibaren tiiketimi tesvik edici satig yontemlerinin ¢ok
geligsmesi taksitlendirme ve kredilendirme ile yapilan satiglarin giyim iiriinlerine de
yansitilmast giyim tiiketimini arttirirken hemen hemen tiim diinya markalarinin
biiyiilk alis veris merkezlerinde yer almasi, diinya ile ayn1 anda moday1 takip
edebilme ve markalarin farkinda olabilme olanagini saglamustir (Ustiin, 2007).

21.yiizyila gelindiginde c¢alisan kadinlarin kisisel imaj dinamiklerinin,
samimiyet, dogallik, tutku, sosyal sorumluluk bilinci, gilivenilirlilik ve tutarlilik

tizerine kuruldugu goriiliir. Bunu destekleyen markalarin ¢alisan kadinin giysilerine



ozellikle, sosyal sorumluluk bilinci ve tutkuyu yansitma gayretine girdikleri ve
kisinin ger¢ekten inandigi bir konuda duyarli davranmasinin kisisel imaja biiyiik

katki sagladig1 yoniinde hareket ettigi goriiliir ( http://www.capital.com.tr ) .

2002 yil1 sonras1 kamu kurum ve kuruluslarinda c¢alisan kadinlarin pantolon
giymesi, yapilan bir kanun degisikligi ile resmilesmis, zaten bir siiredir ¢alisma
yagaminin i¢ine girmis olan pantolonlu giyimler gayri nizami olmaktan ¢ikmustir.

Is yasaminda mesleki profesyonelligin yam sira giyimin de is kariyerini
dogrudan etkiledigi bir gergektir. Cesitli arastirmalar, ¢alisan kadinlarin giysilerini
profesyonelce se¢meleri gerektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle modaya uygun
giyinmekten ziyade isyerinin yiikledigi sorumluluk ve c¢alisan kisinin mesleki
konumuna uygun giyinmesi Oonem tasimaktadir. Bazi mesleklerde bu ¢ok belirgin
olmasia ragmen kimi mesleklerde belli belirsizdir. Bu nedenle isyerindeki kilik-
kiyafetin belli bir kurali oldugu asla akildan ¢ikarilmamalidir (Ustiin,2007). Bu
kurallar icerisinde giinlimiizde ¢alisan kadinlarin giyim alternatifleri ¢cok genis bir
skalaya yayilmaktadir. Ciddiyet tasiyan, aym1 zamanda zariflik hissi uyandiran
cizgiler ise her igyeri i¢in uygun sayilir.

Glinlimiiz c¢alisan kadini, giysilerini mesleki konumu ve kisilik 6zellikleri
dogrultusunda planlarken, giyimi aym1 zamanda siislenme ve sik gorliinme istegini
yerine getiren bir ara¢ olarak da kullanmaktadir (Ustiin,2002). Artik ¢alisan kadin
imaj1 oldukca degismis, ideal kadin simgesi "cagdas, dinamik ve calisan kadin"
olarak ortaya konulmaya baslanmistir. Calisan kadinlar hem ekonomik 6zgiirliikleri
olmasi sebebiyle, hem de cemiyet i¢indeki zevk ve begeni etkilesimine daha yogun
olarak maruz kaldiklarindan, ev kadinlarina gére moday1 daha yakindan takip eden
bir kategoriyi her zaman korumuslar ve modanin tasiyict grubu olarak
tanimlanmuslardir (Ozdemir, 2003 ).

Ozellikle galisan geng nesil kiiresellesmenin etkisiyle daha yaratici, 6zgiin ve
enerji dolu ritmiyle hem is yerinde hem de is disinda rahatlikla kullanilan ergonomik
giyimlere yonelmislerdir.

1997 yilinda Basbakanlik Kadin Statiisii Genel Miidiirliigii tarafindan
yaptirilmis olan “Teknolojik Gelismelerin Sanayide Kadin Istihdamina Etkileri” adl
aragtirmasinda Hacer Ansal, teknolojik gelismelerin Tiirkiye’de cesitli sanayi

dallarinda adaptasyonunun kadin istthdamina yaptigi olumlu ve olumsuz etkilerinin



yani sira, cinsiyetciligin yeni teknolojilerin uygulanmasi siirecindeki yansimalarina
151k tutmayr amaglamistir. Bu amaca yonelik olarak sanayide yogun bir bigimde
kadin istthdam eden sektorler diye bilinen tekstil ve elektronik sektorlerinden 5 firma
lizerinde arastirma yapilmistir. Yapilan arastirmada teknolojik gelismelerin tiim
fabrikalarda isci kategorisinde geleneksel olarak ‘kadin isi’ olarak tanimlanan isleri
azalttig1 hatta ortadan kaldirdigi, ‘erkek isi’ olarak kabul edilen islerin ve kas giicii
gerektiren islerin kadinlarca da kolay yapilabilmesini olanakli hale getirdigi ortaya
cikmistir. Calismada devlet politikasinin kadinlarin ilke ekonomisine ve kalkinma
stirecine katkilarini radikal bigimde artirabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Ancak yapilan aragtirma yalnizca is¢i kategorisinde yer alan kadinlar lizeride
yapilmig bir caligmadir. Bu arastirmada ise giinlimiizde artik her sektérde ve her
statiide basariyla calisma hayatina katilmis olan Tiirk kadininin farkl 6zellikleri ve
giysi satin alimindaki tercihleri tizerinde durulacaktir.

Ulkemizde c¢alisan kentli kadimi, gocle gelen kentte ¢aligan kirsal kesim
kadinini1 ve kirsal alanda c¢alisan kadinlari birbirleri ile karsilastirdigimizda aralarinda
sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve modernlesme bakimindan farkliliklarin oldugu ve
bunun da kadinin tiim yasamina yansidig1 goriilmektedir.

Kentlesme hareketinin hizlilig1 kadinlarin da ¢alisma hayatina gittikge artan
bir oranda girmeleri, siparis dikis is¢iligi licretlerinin hizli artig1, gliniimiiz insaninin
giyim esyalarin1 dikme ve diktirme icin gerekli zamaninin olmamasi nedeniyle giyim
ithtiyaclarii hazir giyim sanayinden saglama yoluna gidilmistir.

Perihan Lokmanoglu, 1987 yilinda yaptigi “Calisan Kadinlarin D1 Giyim
Ihtiyaclarmin Karsilanmas1” adli arastirmasinda ¢alisan kadinlarm dikis konusundaki
bilgi ve becerileri ile hazir giyim sanayinin calisan kadina ne verebildigini tespit
etmeye calismistir. Gazi Universitesindeki ¢alisan kadinlar iizerinde yapilan
arastirmada burada c¢alisan kadinlarin % 74’linlin dis giyimlerini hazir aldigi, %
9’unun terziye diktirdigi, % 17’sinin ise kendisi diktigi ortaya ¢ikmistir. Yapilan
aragtirmanin sonucuna gore dis giyim ihtiyacinin karsilanmasindaki problemlerin
basinda calisan kadinlarin dikis bilgisi, egitim yetersizligi ve ekonomik giigliikler
oldugu tespit edilmistir.

Yapilan bu aragtirmada glinlimiiz ¢alisan kadinlarimin giyim ihtiyaglarini

belirlemelerinde ve karsilamalarinda ne gibi farklilar yasandigi evren ve 6rneklem



grubu genisletilerek yansitilmaya calisilacaktir.

Giyim egyasi, goriintilye dayanan bir iletisim aracidir. Bir anlamda kisinin
kendini ifade etme bicimidir. Kisinin meslegi, cinsiyeti, yasla ilgili olarak atfedilmis
nitelikleri, mesai dis1 zamanlardaki egilimleri, yerel ve dinsel kimlikleri, politik ve
ideolojik egilimleri ve daha baska birgok Ozelligi giydigi giyside kendini
hissettirebilir (Davis Fred, 1992; 112). Kisaca insanlar arasinda sozlii iletisim
durabilir, ancak giyim esyas1 onu giyen ile ilgili mesaj1 vermeye devam eder.

Yasanan hizli niifus artisi, calisan kadin sayisinin artmasi, kisi basina diisen
harcanabilir gelirdeki artis, teknolojik ve sosyal alandaki gelismeler, kadinlarin giyim
tercihini etkilemistir. Artik ¢alisan kadin is ortaminda ve giysiyi sadece giyimli
olmak icin tercih etmemektedir. Giysi daha ¢ok kimlik duygusunu yaratabilmek; kim
olarak algilanmay1 arzu ettigini belirtebilmek amaciyla tiiketilmektedir (Ayding,
2002; 88).

Kiiresellesme ile daha da yayginlagan moda trendleri medyanin da etkisi ile
estetik zevkleri ve giysi anlastyim direkt etkiler hale gelmistir. iletisim araglarinin
yogun kullanimi, son yillarda diinya modasini, toplumlar1 ya da insanlar1 ayn1 anda
benzer sekillerde etkilemeye baslamistir.

Ates Bayazit, 2002 yilinda yaptigi “Kadin Tiiketicilerin Bazi Dayanikli
Tiiketim Mallarin1 Satin Alma Ve Kullanma Davranislarmim Incelenmesi” adli
arastirmasinda kadin tiiketicilerin sahip olduklar1 baz1 dayanikli tiikketim mallarini,
satin almadan Once yazili bir piyasa aragtirmasi yapip yapmama durumlarini, satin
almadan Once yararlandiklar1 bilgi kaynaklarini, satin alirken nelere dikkat ettiklerini,
nereden ve nasil satin aldiklarini, bu mallarin kullanimi ve bakimi konusunda nelere
dikkat ettiklerini belirlemeyi amaglamistir.

Bayazit’in arastirmasindan kadin tiiketicilerin satin almadan 6nceki ve satin
alma sirasindaki Oncelikleri ve dikkat ettikleri unsurlar konusunda faydalanilmistir.
Bununla beraber yapilacak bu aragtirmada oOncelikle calisan kadinlarin marka
tercihleri ve bagliliklar1 géz oniine alinacaktir.

Calisan kadin yeniliklere, 6grenmeye ve denemeye acgik, kendisine sunulan
seceneklerin farkinda olan, bilingli bir tiiketici kimligi kazanmistir. Bir tiiketici
olarak ¢alisan kadin, iireticilerin daha fazla dikkate almasi gereken bir potansiyel

halini almistir.



Calisma hayatina giren ve sosyallesen kentli kadin, ekonomik 6zgiirliiglinii
kazanmasiyla birlikte fiziksel goriiniimiine ve kiyafetlerine daha ¢ok 6nem vermeye
baslamistir. Kamu ya da 0zel sektorde calisan kadin giizel, sik ve bakimli goriinme
arzusu ile daha fazla modanin etkisinde kalmistir. Giiniimiizde ¢ogu ¢alisan kadin ise
kisisel kimligini ortaya koyan ve kalitesinden emin oldugu markali iriinleri
kullanmaktadir.

Tekstil sektoriinde marka imaj1 6zellikle giyim alaninda c¢ok biiytik kitleleri
etkileyen Oonemli bir unsurdur. Marka kavrami hazir giyim iriinlerinde iriiniin
taninmasint ve diger iriinlerden ayirt edilmesine yonelik temel islevleri yerine
getirmekte, ancak sektoriin kendine 0Ozgii bazi Ozellikleri konunun Onemini
arttirmaktadir. Bir hazir giyim iirlinliniin markasi, bu alanda hizla degisen moda
akimlar1 ile bi¢cimlenen ve insan gereksinimlerini karsilamasi gereken giysinin stili,
tasarimi, modeli, deseni, rengi, kesimi gibi c¢esitli Ozellikleri ile i¢ igedir. Bu
etkilesimde; moda akimlarinin hazir giyim alaninda hizli degisim gostermesi ve bu
degisimlerin ¢agimizda oldukga gelismis olan iletisim araglar1 araciligi ile diinyanin
her yanina aninda ulastirilabilmesi 6nemli bir rol oynamaktadir. Hazir giyim
sektoriinde onemli firmalar isimleri ile degil; markalari ile amilmaktadir. Unlii
markalar giysinin kalitesi renk ve desen zenginligi agisindan tiiketici ic¢in gilivence
olusturmaktadir (Hedef, 1995).

Marka maddi ve maddi olmayan 6zelliklerin bir karisimidir. Maddi 6zellikler
iirtin ve ambalajdir; maddi olmayan 6zellikler ise marka ismi, logo, ambalaj tasarimi,
iletisim ve bunlarin yaratti1 intibadir. Marka olmaksizin iiriin sadece bir maldir:
tamamen fonksiyoneldir (Soysal, 2005; 32).

Insanin elbisesinin modeli, gdmleginin {itiisii, kravatinin rengi, yakasindaki
karanfil nasil karakterini yansitirsa ambalaj da malin ilettigi iddia ve yansittig1 imaji
vurgular. Mal, tiiketicisine dogrudan ancak ambalajinin aracihigiyla seslenebilir. Iyi
ambalaj, 1yi dizaynin tesinde temel bir mesajdir. Dizayn ise bu mesajin iletilmesine
yardimci olan bir aragtir. Ambalajin verdigi mesaj reklam mesajiyla ayn1 olacagina
gore; reklam ajansini yeni mal gelistirme siirecinin basinda devreye sokmak, onlarin
deney, yaraticilik ve piyasa bilgisinin de ambalajin olusmasinda kullanilmasini

saglayacaktir (Kozlu, 1991; 78).



Ureticiler tarafindan marka; iiriinlerinin pazardaki diger {iriinlerden ayrilmasi
amaciyla kullanir ( Engel, Blackwell ve Miniard, 1986; 92). Bir yandan pazara yeni
tirlinlerin hizla girisi, diger yandan bazi pazarlarda yogun bir sekilde yasanan mevcut
global rekabet ortaminda isletmelerin kendi markalarinin tiiketici tarafindan
kullanimmin ve markaya olan bagliligin yaratilmast ve artirilmasi isletmeler
acisindan oldukca biliylikk ©Onem tasimakta ve bu alanda g¢esitli faaliyetler
yiiriitilmektedir (Dick ve Basu, 1994; 99). Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin kendi
markalarin1 kullanmalarint saglamak, marka imaji ve baghligi olusturmak igin
tilketici satin alma davraniglarinda markanin ne derece 6nemli oldugunu, marka
ozelliklerinin tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini ve tiiketicilerin marka se¢imi ve
kullaniminda nelerin etkili oldugunu bilmek durumu ile karsi karsiyadir (Demir,
1999; 1).

Markalagma karar1 alan bir hazir giyim firmas1 belirli bir tiiketici grubuna
hitap eden ve buna uygun akilda kalict marka ismi ve logosu belirlemis modaya
uygun kaliteli irlinler sunmanin yaninda reklam, tanitim, dagitim, pazarlama, miisteri
iliskileri gibi hizmetleri de sunmak durumundadir. Bu tiir hizmetler ise daha yiiksek
maliyetlere katlanmay1 ve oldukga farkli uzmanlik isteyen sistemlerin tasarlanmasini
ve hayata gecirilmesini gerektirmektedir. Bu sekilde hizmet siirecleriyle biitlinlesik
bir iiretim siireciyle tiiketiciye iirliniin sagladig1 temel faydanin 6tesinde bir fayda
saglanmis olacaktir (Ongiit, 2007; 16).

Tiiketici zihninde anlami olan ikincil nesne ve kavramlarla da
iligskilendirilerek marka degeri yaratilabilir. Bu kapsamda marka sahibi firmanin
tilkesi veya bolgesi, firmanin kendisi, dagitim kanali gibi unsurlar yer almaktadir.
Hazir giyimde Italyan markalarinin iiriinleri kaliteyi ve modaya uygunlugu
cagristirarak bu markalara tiiketiciler goziinde ikincil bir deger kazandirmaktadir.
Benzer sekilde markalagsmak isteyen bir iilke veya bolge iireticileri bir araya gelerek
ortak bir vizyon etrafinda isbirligi icinde kendi gelistirdikleri marka veya
markalarinin degerini artirabilirler (Ongiit, 2007; 16).

Markalagma Oncelikle iirliniin fiziksel ve performans ozelliklerinin benzer
iiriinlere gore daha iyi olmasini gerektirmektedir. Ancak hazir giyim sektoriinde
markalagma {irtin 6zelliklerinin daha iyi olmasmin yaninda markanin tiiketiciler

tarafindan iliskilendirildigi sembolik ve duygusal degerler ile bir hayat tarziyla da



yakindan iligkilidir (Karafakioglu, 2005; 25). Daha 6nce bahsedildigi {izere insanlar
siislenmek i¢in de giyinir ve bir anlamda giyinme sozsiiz bir iletisim araci olarak
kullanilir. Boylelikle kisinin kendini nasil algiladig1 veya nasil ifade etmek istedigi
de giyinme tercihlerinde belirleyici bir unsur olmaktadir. Hazir giyim sektoriinde
markalagma calismalarinda hedef tiiketici kitlesinin kendini 6zdeslestirebilecegi
marka imaj1 ve kisiliginin olugturulmasi gerekmektedir.

Biilent Ozsagmac1’ nin 2005 yilinda yapmis oldugu “ Marka Cagrisimlari ve
Tiketiciler lizerine Bir Arastirma” adli arastirmasmin amaci isletmeler tarafindan
belli iiriin kategorilerinde olusturulan marka ¢agrisimlar1 ve tiirlerinin tiiketicilerce
degerlendirilmesidir. Arastirmaya otomobil, cep telefonu, alkolsiiz gazli icecek ve
spor ayakkabi sektorii lizerinde yogunlagsmis ve 15 — 35 yas arasindaki geng tiiketici
grubu dahil edilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore belirtilen biitiin
sektorler icin markanin logosu, tiiketicinin zihnine en ¢ok yerlesen ve etkili olan
cagrisim tiirii olarak saptanmistir. Genel olarak bakildiginda ise isletmelerin
olusturduklar1 cagrisimlarin tiiketicilerin ¢ogunlugu tarafindan dogru bir sekilde
algilanabildigi ve zihinde belirli bir yer edindigi gézlenmis bu da markanin tiiketici
tarafindan kabul gdrmesi, begenilmesi ve tekrar satin alimmasi agisindan Onem
tasidig1 saptanmustir.

Arastirma tliketicilerde marka bagimlilig1 yaratacak faktorlerin saptanmasi
agisindan &nem tasimaktadir. Ozsagmaci’ nmn yapmis oldugu arastirmadan farkli
olarak arastirmamizda Ozellikle calisan kadin tiiketicilerin markali iiriin satin alma
davranisi ve baghligi iizerinde durulup bunda etken olan nedenler ve markali iiriine
bakiglar1 arastirilacaktir.

Mal ya da hizmetleri digerlerinden ayiran, dinamik bir kavram olan ve
devamli degisme icinde bulunan markalar tiiketiciye son derece faydali olabilmekte
ve gittikce daha fazla Onem kazanmaktadir. Tiketicilerin egitim ve gelir
diizeylerinin, tliketicilere sunulan mallarin sayisinin  ve rekabetin artmasi
seceneklerin artmasini saglamis, bu durum da tiiketici tercihinde markay1 6n plana
cikarmistir (Demir, 1999; 1).

Ismail Tuna 1993 yilinda yaptig1 “Pazarlamada Marka Ve Dayanikli Tiiketim
Mallarinda Markanin Tiiketici Tercihine Etkisi” adli arastirmasi ile; tiiketicilere

tanitilmas1 ve kabul ettirilmesi i¢in biliylk zaman ve para harcanan markalarin,



pazarlamadaki Oneminin anlasilmasi, faydalarinin ortaya konulmasi, bilinenlerin
daha genis bir sekilde agiklanmasi ve dayanikli tiiketim mallarinda markanin tiiketici
tercihine etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan aragtirmada tiiketicilerin
kullanacaklar1 markadan en biiyiik beklentilerinin, marka hakkindaki inanc¢larinin
hatali gtkmamasi olarak belirlenmistir

Tuna’nin yaptig1r arastirmada genel olarak tiiketicilerin dayanikli tliketim
mallar1 (buzdolabi, televizyon vb.) iizerindeki markali {irtin etkisi arastirilmistir.
Ancak yaptigimiz arastirmada ise calisan kadin tiiketici grubunun hazir dis giyim
tirtinleri lizerindeki markanin etkisi ve baglilik nedenleri iizerinde durulacaktir.
Tuna’nin yaptig1 arastirmadan tiiketicilerin markali iiriinden beklentileri ve marka
bagimlilig1 olusum siireci yoniinden faydalanilmistir.

Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis, giiniimiizdeki
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya ¢ikan
tirtin ¢esitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolunda attig1 adimlar
sonucunda da bu énemi daha da artmistir (Isgor, 2001; 15).

Uretici olarak, yiiksek diizeyde kisisel satis giiclerinin olmadig1 ve self servis
aligveris yoniinde trendin ylikseldigi bir ortamda, tiiketiciler marka adi ve diger
etiket bilgilerini satin alma kararlarinda degerlendirme kriteri olarak kullanmaktadir.
Uriinler benzer olsa da marka kalitenin degerlendirilmesini kolaylastirmaktadir
(Soysal, 2005; 33).

Hedef kitlenin tayinini ve hedef kitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek
pazarlama karmasini basarili bir sekilde gerceklestirmek isteyen pazarlama
yoneticileri, pazarlama stratejisinin 0gelerinden hedef kitleyi olusturan tiiketicileri
daha 1y1 tamimak ve gesitli yonlerini incelemek zorundadirlar. Bu inceleme de insan
davraniginin bir alt boliimii oldugu kabul edilen tiiketici davranisinin pazar ile ilgili
olan davranislarina yonelik olarak yapilmalidir. Buna gore;

Tiiketici davranisi, bireylerin 6zellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir
(Karabulut, 1990; 13).

Her birey digerinden farklidir. Aynmi kiiltiirden ve sosyal smiftan gelseler,
ayn1 ekonomik kosullara sahip olsalar bile, birbirlerinden farkli davranig ornekleri

sergileyebilirler. Bunun nedeni her bireyin digerinden farkli olarak sahip oldugu



kisilik, algilama ve gilidiileme gibi psikolojik faktorler ile agiklanabilmektedir. Bu
faktorler bireyin davranislarini etkiledigi gibi ayni zamanda birbirlerini de
etkilemektedir. Ornegin bireyin giidiileri ve tutumlar1 hem onun davramsini etkiler
hem de biiyiik 6l¢iide onu ¢evreleyen kiiltiir, sosyal sinif ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerden etkilenir. Tiiketicinin kendine 6zgli bu farkliliklar1 marka tercihini de
etkileyerek marka se¢iminde etkili olacaktir (Tuna, 1993; 61).

Sevim Ayding 2001 yilinda yapmis oldugu “ Calisan Kadinlarin Giysi
Tercihlerinde Rol Oynayan Bazi Psiko-Sosyal ve Ekonomik Degiskenler” adli
calismasinda Ankara merkezde yasayan calisan kadinlarin giysi tercihlerinde rol
oynayan degiskenleri ve bu degiskenleri etkileyen psiko-sosyal ve ekonomik
faktorler belirlenmeye calisilmistir. Teknolojik ve sosyal gelismelerle birlikte
kadinin ekonomik hayata aktif olarak katilmasi giyim tarzini1 da etkilemis bu durum
ozellikle c¢aligan kadinin giysi tercihlerine dikkat etmesini gerekli kilmigtir.
Arastirmanin sonucunda kadinlarin 6grenim diizeyi, aile gelir grubu, kendi ortalama
aylik giyim masrafi acisindan tatmin olduklar1 ancak; yas, medeni durum, meslek,
kendi geliri, esinin meslegi, ailenin ortalama yillik giyim masrafi agisindan tatmin
olmadiklar1 gézlenmistir.

Ancak Ayding’ in arastirmasi yalnizca Ankara ili ile sinirh kalmistir
yaptigimiz aragtirmada ise genel geger sonuglara biraz daha yakin olabilmesi
amaciyla ti¢ bolge ve ti¢ farkli ilde arastirma yapilmis bu degiskenlerin markali iirtin
tercihindeki etkileri de gézlenmistir.

Tiiketiciler iiriin ya da markalar1 esas olarak deneyimler ile Ogrenirler.
Deneyim {irlin ya da markanin denenmesi gibi dogrudan ya da bir reklami

duymasiyla simgesel bigimde olabilir (Karabulut, 1990; 13).

Bir satis teknigi ve en dnemli tutundurma araci olan reklam, ya potansiyel
tilketiciyi hemen satin almaya sevk eder ya da mal-kurum imaj1 yaratmaya yonelerek
gelecege yatirim yapar. Bu iki genel yaklagim g¢ergevesinde reklamin islevleri sdyle

siralanabilir:
1. Tiiketiciyi satin almaya kadar biitiin slireglerden gecirmek,

2. Mal1, markayi zihinlerde yerlestirmek,
3. Mal hakkinda ayrintili bilgi vermek (yenilik ve kullanim 6zellikleri vb.),

4. Markanin iistiinliiklerine yonelik bilgi vermek, davranis olusturmak,
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5. Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik 6gelerinin kolayca

taninmasini saglamak,

Reklam hakkinda yapilan agiklamalardan da anlasilacagi gibi marka ve
reklam arasinda siki bir iliski vardir. Bu iliski, reklamin markay1 tanitmasi, marka
imaj1, marka tercihi ve marka baglilig1 yaratmas: yaninda; markasiz yapilacak bir
reklamin isletme amaglarina yeterince hizmet etmeyeceginden dolayidir. Ciinkii,
markasiz yapilacak bir reklamdan sadece reklami yapan isletme fayda elde
etmeyecek, pazarda benzer mallar1 bulunan isletmeler de faydalanacaklardir
(Tenekecioglu, 1995; 81).

Bir diinya markasi olabilmek i¢in tanitima son derece Onem veren Sarar
Giyim, yeterli tanmitimla Tiirk markalarinin yurt dis1 pazarda daha etkin paylara sahip
olabilecegi diisiincesiyle, satislarinin %40’lik dilimini sadece reklama ayirmaktadir.
Zeki Triko yetkilileri ise, “bir lirlinlin diinya pazarinda yer bulmasi i¢in en azindan
500 milyon dolara yaklasan reklam biitcesine sahip olunmasi gerektigini” ifade
etmistir. Zeki Triko bugiine kadar, 200’1 askin haber ile dis basinda yer almis, 50
yabanci dergiye kapak olmustur (Biitiinlesik Pazarlama Marketing Tiirkiye, 2003;
32).

Tekstil ve hazir giyim sanayiinde tanitim ve tutundurma faaliyetleri olarak
fuarlara katilmak, defileler diizenlemek, moda dergilerine reklam vermek, tinliilerin o
markaya ait rlinii kullanmasin1 saglamak gibi hususlar 6ne ¢ikmaktadir. Tanitim
faaliyetlerinde fotografcilar ve modeller de dnemli roller iistlenmektedir. Tekstil ve
hazir giyim markalarinin tanitiminda 6ne ¢ikan 6nemli bir husus da magazalarin
konumu, magaza tasarimlarinin ¢ekicilii ve dilizenlemesi, calisanlarin
davranislaridir. 1k asamada tiiketicilerde marka farkindaligim yaratmay: amaglayan
tanitimlar yapilirken daha sonra marka konumunu destekleyici tanitima Onem
verilmesi gerekmektedir (Ongiit, 2007; 19).

Bir¢ok Tiirk markasinin da uluslararasi fuarlara katilima 6nem verdikleri ve
bu fuarlarda Onemli bagarilar elde ettikleri goriilmektedir. Diinyanin cesitli
kentlerinde diizenlenen ve onde gelen moda firmalarinin katildig1 bu fuarlar ile Tiirk
markalar1 da tanitim yapma, yeni pazarlar bulma ve miisteri portfoyiinii genisletme

imkanini bulmaktadir. Bu fuarlarda elde edilen basarilardan birine, Zeki Triko’nun,
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sektoriin en biiyiik fuarlarindan biri olan Lio Fuar’inda trendi yakalayan ilk ¢
firmadan biri se¢ilmesini 6rnek vermek miimkiindiir ( Avundukluoglu, 2005; 151).

Tiiketici davranisi kisilerin ihtiyaglarinin - karsilanmasina bagli olarak
gelismektedir. Bu nedenle dncelikle kisilerin belirli bir markay: tercih etmesinde o
markaya kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin markanin
belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile
0zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olugsmaktadir. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri
bir markaya kars1 yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya kars1 pozitif
tutumlar gelismesini saglamaktadir.

Gldl, organizmayr harekete geciren ya da organizma harekete
gecirildiginde, davranisa yon veren ve destek olan hareketlendirici olarak
tanimlanabilir. Tiiketici giidiileri, dogan ihtiyaglart daha 6nce tatmin sagladigi mal-
hizmete ve markaya veya satig noktasina yonelten bir faktordiir (Kardes, 1999; 50).

Pazarlamacilar acisindan 6nemli olan, giidii ¢esitleri arasinda satin alma
gidileri yer alir. Satin alma giidiisii, bireyin belirli {iriin veya hizmeti satin alma
nedenidir. Satin alma giidiileri igerisinde temel ve secici giidiiler, miisteri olma
giidiileri, rasyonel veya duygusal giidiiler sayilabilir. Temel satin alma giidiileri
bireyi belirli bir tiir mali satin almaya yonelten giidiilerdir. Ornegin giysi almak,
araba almak gibi, secici giidiiler belirli bir tiir malin belirli bir ¢esidini ya da
markasini satin almaya yonlendiren giidiilerdir. Miisteri olma giidiileri tek
kaynaktan alim yapmay: etkileyen giidiilerdir (Cemalcilar, 1998; 70). Rasyonel
giidiiler, hangi ihtiyaci hangi sebeplerden dolayr en iyi gidermeye yarayacagi
inceden inceye diisiiniiliip hesaplanarak bir malin satin alinmasinda karar vermekte
rol oynayan giidiilerdir. Bu giidiiler kalite, dayaniklilik, elverislilik ve kullanishlik,
kullanista ve satin almada ekonomiklik olarak siralanabilir (Erimgag, 1999; 22).
Duygusal giidiiler, bireyi iggiidiisii ve heyecanlarina, duygularina dayanarak, igtepi
ile inceden inceye diislinmeye lizum gérmeden satin almaya yonelten giidiilerdir.
Duygusal giidiilerde rasyonel giidiilere oranla, tiikketicinin mal ya da marka hakkinda
yapacag arastirmalarin yogunlugu nisbi olarak azalacaktir. Bu giidiiler, kendini
gosterebilme, gosteris, sosyal basari, hirs, eglenme, kolaylik ve rahatlik, gurur,
kuvvetli ve kudretli olma, korku, nefret, pesin hiikiim, ¢aresizlik, dliismanlik, prestij

saglama olarak ifade edilebilir (Erim¢ag, 1999; 22). Olumlu giidiilendirme ile
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tiiketicinin markayi tekrar satin almasi saglanabilir. Ancak énemli olan nokta hedef
tiiketicilere gore hangi giidiilere agirhik verilecegi ve uyarlanacagidir. Ozellikle sik
satin alinan iirlinlerde duygusal giidiiler araciligiyla yaratilan marka imaj1 sayesinde
tilketiciler giidiilendirilerek markaya yonlendirilirler. Pazarlama agisindan en
onemlisi tiiketicinin segici glidiilerini uyarmak ve uyarilan bu giidiileri markalarina
yonlendirebilmektir (Ozden, 1998; 14).

Tiketiciler {iriin veya markalar farkl sekillerde algilarlar. Her tliketicinin
algilamasi birbirinden farklidir. Bunun nedenleri ¢evreden gelen etkiler ve bireysel
etkiler olarak sayilabilir. Cevreden gelen uyaricilarin yogunlugu, zamani, sikligi
algilamaya etki eden 6nemli etkenlerdir. Tiiketicinin algilamasina etki eden bireysel
etmenler arasinda ise bireyin ihtiyaglari, deger yargilarnn gilidiileri, ge¢mis
deneyimleri, tutumlari, kisiligi sayilabilir (Odabasi, 2001; 61).

Tiiketici tarafindan secilen nesnel faktorlere iliskin veriler bir siire¢ iginde
biitiinlestirilerek orgiitlii bir sekilde algilanir. Bu sekilde bir algilama uyaricilarin
yalin bir bigimde degil, diizenlenerek ve orgiitlenerek tiiketicide bir uyarici kargasasi
yaratmadan algilanmasi s6z konusudur. Algilama gecici bir 6zellige sahiptir ve
nispeten zamanla simirlidir. Bu nedenle tiiketicilere yonelik mesajlar ve uyaricilar
tekrar edilmelidir. Yoksa zaman i¢inde kaybolup gidecek veya degisiklige
ugrayabilecektir (Tuna, 1993; 65).

Algilamada 6nemli olan nokta, {iriin veya markay tiiketicinin gereksinme ve
isteklerini tatmin edici olarak algilamasini saglamaktir. Bu da iiriin veya markamiza
tiketici goziinde simgesel bir farklilik, imaj yaratmak yoluyla olabilecektir.
Uygulamada bazi tiiketicilerin markalar arasinda ayirt edici bir farklilik olmasa bile
marka baghligi gosterdigi goriilmektedir. Bu da gostermektedir ki, markalar
arasinda ayirt edici bir farklilik olmasa bile yaratilan marka imaj1 tiiketicilerin
algisal siireglerini etkileyerek marka tercihi ve marka baglilig1 olusturabilmektedir
(Tuna, 1993; 67).

Gerek bireysel, gerekse ¢evresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir¢ok
bakimdan tiiketici davranigini etkiler. Tiiketici davranist kisilerin ihtiyaclarinin
karsilanmasina bagli olarak gelismektedir. Bu nedenle dncelikle kisilerin belirli bir
markay1 tercih etmesinde o markaya karsi bir istek duymasi, giidiilenmesi

gerekmektedir. Istek duyan tiiketicinin s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi
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gerekmekte, bu alg1 sayesinde markaya iliskin bilgileri zihninde konumlanmaktadir.
Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi
ya da marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olusmaktadir. Tiiketicinin
kisilik 6zellikleri bir markaya kars1 yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya
kars1 pozitif tutumlar gelismesini saglamaktadir.

Tiiketicileri uyarmaya yonelik uyaricilarin siireklilik arz etmesi, tiiketicilerde
bir birikim yaratabilecektir. Bu birikim, 6zellikle tiiketicinin kabul siirecinin bir
asamadan digerine geciste psikolojik ve davranigsal kabuliinii olumlu bir bigimde
etkileyebilecektir. Birikmis algilamalar nedeniyledir ki, pazarlama sistemi hakkinda
yalin halde karsilasilan bir 6ge bir biitiinii sembolize edebilmektedir. Ornegin
nispeten yiiksek bir fiyat, malin yiliksek kaliteli oldugu seklinde bir algilama
yaratabilir(Tuna, 1993; 67).

Uriin ve markanin seciminde, tiiketici tutumlar1 ile satin alma davranislari
arasinda yakin iligki oldugu arastirmalarla ortaya konulmustur. Hem alim kararinin
hem de gercekte alimin tiiketicilerin tutumlarindan etkilendigi saptanmistir. Ayrica
tutumdaki degismelere uygun olarak alimin da degistigi kanitlanmistir. Pazarda
basarili olmak isteyen isletmeler, basarinin sirlarindan biri olan markaya karsi
olumlu tiiketici tutumlart olusturmak durumundadirlar. Cilinkii satin alma kararini
etkileyen baslica faktorlerden biri olan tutumun olumsuz olmasi durumunda, tiiketici
o markaya satin alma setinde yer vermeyecektir (Odabasi, 2001; 76).

Tiiketicinin bir iirlin ya da markaya olumlu tutumunun olabilmesi igin
oncelikle o iiriin ya da markanin belirli bir gereksinmeyi doyurduguna inanmasi
gerekmektedir. Bunu saglamak i¢in de ya tiliketici inanglarini olumlu ydnde
degistirmek ya da inanglara uygun yeni iriinler iiretmek ve tutundurmak igin
caligmalar yapilmasi gerekmektedir. Tutumlarin degisebilmesi nedeniyle o6zellikle
yapilacak reklamlarla tiiketicilerin markaya karsi olumsuz inanglar ve tutumlari
silinmeye, yeni tutumlar olusturmaya, olumlu inanglar1 ve tutumlar ise
kuvvetlendirmeye ¢aligilmalidir (Odabasi, 2001; 76).

Ozgen Génen’ nin “ Hazir Dis Giyim ve Tiiketici Davranislar” adli 1993
yilinda yaptig1 arastirmada 20-45 yas grubundaki 254 ¢alisan kadin tiiketicinin hazir
dis giyime yonelik tiiketici davranislari, 6grenim durumu degiskeni dikkate alinarak

incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore; 6grenim durumunun, deneklerin hazir dis
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giyim esyalariin etiketinin olmasina dnem vermeleri ve etiketteki bilgilere uymalari
acisindan onemli; piyasa arastirmasi yapmalari, hazir dig giyim aligverisine ¢iktiklar
kimse ve belli markalar1 tercih etme nedenleri acisindan ©nemsiz oldugu
saptanmigtir. Arastirmanin bulgular1 deneklerin daha ¢ok zamandan kazandiklari
icin hazir dig giyim secimini etkileyen faktorlerin basinda diger giysilerle
kullanabilme, satin alma giicii ve ¢evrenin geldigi; hazir dis giyimde aradiklari en
onemli ii¢ 6zelligin ise kalite, rahatlik ve fiyat oldugu belirlenmistir.

Bireyin kisilik 6zellikleri veya kendine iliskin imajlari; gercek imaji (kendi
kendini gordiigi sekil), bagkalar1 tizerinde biraktig: etki (baskalarinin géziinde kendi
goriintlisll) ve ideal imaj1 (arzulanan kendi goriintiisii) olmak iizere iige ayrilabilir.
Bireyin bu ozelliklerinin iiriin ve marka alimini etkiledigi soylenebilir. Ornegin
kendini ¢ok Onemli goren bir kisi ilk tercihini pahali bir otomobil markasina
kullanacak, siradan bir kisi ise diiz bir markay1 oncelikle tercih edecektir. Kuramsal
olarak kisilik 6zellikleri ile marka tercihleri arasindaki iliskiye yonelik boyle bir
ornek diizenlenebilmekle birlikte, hi¢ bir arastirma sonucu bu yonde bir iliskinin
varhiginin kesin kanitin1 verememektedir. Ancak, fazla ayrintiya inmeden cogu
kisiligin satin almada {iriin ¢esidini ve markasinm etkiledigi sdylenebilir (Aksulu,
1995; 22).

Tiiketici davranist kisisel faktorlerin yani sira aile, grup iligkileri, sosyal sinif
ve kiiltiir gibi sosyal ve sosyo-kiiltiirel faktorler tarafindan da etkilenmektedir.
Ciinkii birey de i¢inde yasadig1 toplumun bir parcasidir ve sosyo-kiiltiirel bir ¢evre
ile kusatilmistir. Onu bu ¢evreden soyutlamaya olanak olmadigina gore, bu ¢evrenin
elemanlan tarafindan da etkilenecektir. Bu etki {irlin tiirleri se¢ciminde olabilecegi
gibi marka tercihi ve se¢iminde de etkili olacaktir.

Birey sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiiketim aligkanliklarini aileden kazanir
ve yasami boyunca onlarin izlerini tasir. Bu nedenle tiiketim aligkanliklarini ailenin
yasam egrisi ile agiklamak miimkiindiir ancak bu etkilesimin ger¢eklesebilmesi igin,
ailenin ortak bir amacinin olmasi, aile bireylerinin birbiriyle uyumlu iliskiler i¢inde
bulunmasi ve rollerin belirgin olmas1 gerekmektedir (Tuna, 1993; 73).

Aile toplumun en kiiciik birimi olarak bireylerin sosyallesmesinde énemlidir.

Sosyallesme siirecinde, 6greten-6grenen iligkisi temelinde ebeveynler iletisim yolu
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ile cocuklara model olmaktadirlar. Aym sekilde aile yapisi cocugun tiiketime yonelik
tutum ve davraniglarinin gelismesinde etkilidir.

Ailenin satin alma davranis1 lizerindeki diger bir etkisi, birlikte tiiketimi s6z
konusu olan mal ve hizmetlerin satin alinmasinda iiyelerin birbirini etkilemesi ile
ortaya c¢ikmaktadir. Ciinkii aile satin alinan mal ve hizmetlere bagli olarak
iyelerinin goreceli olarak satin alma kararina katildigi ekonomik bir birimdir. Satin
alma karar1 lizerinde aile bireylerinin hangisinin ya da hangilerinin daha ¢ok egemen
oldugu aile yapilarina bagh olarak degisiklik gosterecektir. Aile kiigiik bir sosyal
grup, ekonomik birim olmasina ragmen pazarlama g¢aligmalarinda ¢ok Onemlidir.
Ciinkii kiicik gruplardaki iliskilerin daha genis sosyal ¢evredeki tiim etkilesime
temel oldugu diisiiniilebilir (Tuna; 1993; 75). Ornegin hazir giyim iiriinlerinin satin
almminda ailenin dolayli etkisi ve karsilikli etkilesimi bireyin iirlin ve marka

tercihinde etkili olabilecektir.

Bireylerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarim
dogrudan dogruya veya dolayli olarak etkileyen diger bir 6nemli unsur da danigsma
gruplaridir. Bu insan topluluklar1 aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin
cevre (arkadaglar, komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile bireyin liyesi
olmadig1r gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar,
sporcular vb.) olusur. Danisma gruplarinin, bireyin iiyesi oldugu, iiyesi olmak icin
0zlem duydugu ve iiyesi olmak istemedigi gruplar seklinde siniflanabilir (Tek, 1999;
138).

Danigma gruplar iiriin ya da marka se¢imi lizerine de etki ederler.
Pazarlamacilar Ozellikle danigma gruplarinin tiiketici tutum ve davraniglarini
degistirme yetenegi {lizerinde durmaktadirlar. Danigma gruplarinin bu etkiyi
saglayabilmesi i¢in;

a) Bireyi, spesifik iiriin ya da markaya iligkin bilgilendirmesi ya da farkina

varmasini saglamasi,

b) Bireyin kendi diislinceleriyle, grubun tutum ve davraniglarini

kiyaslamasina firsat vermesi,

¢) Grup normlarini kapsayan tutum ve davranislara uyum saglamasi i¢in

etkilemesi,

d) Bireyin kararin1 grup olarak ayni iiriinlerde kullanmasini onaylamasi
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gerekir (Aksulu, 1995; 32).

Danisma gruplariin 6zellikle bazi iirtin ve markalarin satin aliminda etkisi
cok fazla olabilmektedir. Ornegin, statii saglayan liiks tiiketime yonelik iiriin ve
markalar konusunda. Gerg¢i, satin alma davraniginin {izerinde danigsma gruplarinin
etkisini belirlemek zor olmakla birlikte, bugiine kadar yapilmis arastirmalarin
sonuglari, konuyu aydinlatmaktadir. (Aksulu, 1995; 32).

Hazir giyim iiriinlerinin satin alinmasinda tiiketici davraniglarin1 beklide en
fazla etkileyen etmenlerden biri de beraber yasamis oldugu danisma gruplardir.
Ayrica kisinin i¢inde yasamis oldugu sosyal ¢evredir.

Sosyal smif, benzer Ozellikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan
ayrilan grup lyeleridir seklinde tanimlanmaktadir (Tek, 1999; 132). Marka tercihi
konusunda belirleyici diger bir faktdr de, sosyal siiftir. Yasam bigimi tiiketicilerin
algilama ve tutumlarini etkiledigi i¢in farkli sosyal siniflarda yer alan kisilerin marka
tercihleri de farkli olmaktadir. Bardel ve Etzel (1982) belirli grup tiyeliklerinde (spor
kuliibii gibi) digerleri gibi olabilmenin kosulu ayni markalar1 segmek ve tercih etmek
oldugunu ifade etmektedirler. Tiiketiciler i¢in sosyal gruplarda yer alabilmek igin
markalar sembolik bir anlam tasimaktadir. I¢inde bulunulan gruba uymanm ve o
gruba ait oldugunun gostergesi genellikle tercih edilen markalar ile
degerlendirilmektedir (Hogg ve digerleri, 1998; 294).

Sosyal smiflarin 6nemli 6zellikleri arasinda; ortak 6zellikleri olan homojen
ve siireklilik gosteren gruplar olmasi yaninda hiyerarsik bir diizen bulunmasi
sayilabilir. Sosyal siniflarin analizinde genellikle meslek, gelir, gelirin kaynagi,
egitim, yasanilan evin tipi, yasanilan c¢evrenin yapist gibi degigkenler
kullanilmaktadir. Ancak bu degiskenler arasinda en c¢ok kullanilan meslek ve gelir
olmustur.

Senem Mert’in “Tiketici Davraniglarini  Belirleyen Etkenler Sosyal
Siniflarin  Tiiketici Davranislart Uzerindeki Etkisi” adli 2001 yilinda yaptig
arastirmada sosyal smiflarin tiiketici davranisi iizerindeki etkilerini belirlenen iki
semt lizerinde arastirmistir. Bunu yapabilmek iizere sosyal siniflar1 belirlerken
egitim, meslek, gelir ve oturulan semt degiskenleri kullanilmig ve boylece alt ve tist

olmak iizere iki sosyal sinif belirlenmis ve tiiketici davramiglari incelenerek
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karsilastirilmis ve yorumlanmistir. Calisma sonucunda kiiltiirel faaliyetlere katilim,
aligveris yerlerinin se¢imi ve bu se¢imin nedenleri, sahip olduklar1 esyalar gibi
etmenlerde iki sosyal sinif arasinda farklilik gésterdigi ortaya ¢cikmaistir.

Sosyal sinif degiskeni bizim ¢alismamizda da 6nemli bir rol istlenecektir.
Ciinkii egitim, meslek ve gelir diizeyindeki farkliliklar kisilerin giysi tercihlerinde ve
markal1 iiriin tercihlerinde 6nemli bir rol tistlenmesi beklenmektedir.

Pazarlama yoOnetimi agisindan toplumdaki bireyleri {ist, orta ve alt gibi
siniflara ayirmanin yarari; iist sosyal smiflara ait birey ya da ailelerin statiilerine
uygun davranislarda bulunmalari, buna karsin daha alt tabakadaki smiflarin
kendisinden bir iist diizeyde bulunan sinifa O6zenerek, taklit etme egiliminde
bulunmasindandir. Boyle bir durumda pazarlama yoneticisi sosyal smifin nisbi
etkisinden yararlanmak istiyorsa, bunu sosyal smniftan hareket ederek saglamak
yerine hedef tiiketiciden hareketle onu nispeten etkileyebilecek sinifa veya siniflara
yonelmesi yerinde bir davranis olarak degerlendirilebilir (Karabulut, 1990; 78).

Bir toplumda birey {izerindeki en biiylik etkinin kaynag kiiltiirdiir. Bu nedenle
kiltiir, pazarlama kuramcilar1 tarafindan tliketici davramisinin  en G6nemli
belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmekte ve Kkiiltiirel degerlerin tiiketici
davraniglarina etkisi siirekli olarak aragtirma konusu yapilmaktadir (Aksulu, 1995;
28). Bir kiltiirdeki degismez degerler, tiiketicinin se¢im Olgiitlerini etkilemekte,
markanin algilanmasi ve tutumlar bu degerler tarafindan belirlenmektedir. Kiiltiiriin
marka se¢imi davranisi tizerinde oldugu gibi marka baglilig1 iizerinde de 6nemli etkisi
bulunmaktadir. Ornegin A.B.D. de zencilerin 6zellikle ulusal markalan tercih ettikleri
ve bu markalara giiclii bir bicimde bagl olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda
zencilerin fiyat artislarina kars1 duyarli olduklar1 ve diger tiiketicilere gore fiyat artisi
durumunda bagliliklarinin degisebildigi bilinmektedir (Aktuglu, 2004; 32).

Bunlarin yani sira gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlara girmek isteyen
isletmeler, girecegi pazari kiiltiirel ozelliklerine ve degerlerine gore markasini
belirlemelidir. Isletme kullandig1 markanin o iilke ya da pazarin kiiltiirel degerlerine
ters diismemesine, yanlis anlagiilmamasina dikkat etmelidir. Ornegin Cin Halk
Cumbhuriyeti, Suudi Arabistan'a ihra¢ ettigi tabanlarinda "Allah" markas1 bulunan
ayakkabilarini geri almak zorunda kalmistir (Tuna, 1993; 80).

Tiiketicilerin satin alma istekleri ve yetenekleri yasina ve yasam siireci i¢inde



18

bulundugu evreye gore degismektedir. Ayrica tiiketicilerin yaglarina gore
gruplanmasi belirli mallarin pazarin1 tanimlamada ve pazar bolimlemesi agisindan
Onem tasimaktadir.

Bu agidan yas faktorii tiiketici davranisinin giiclii bir belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Yas bireylerin gereksinme ve isteklerini farklilastirirken ayn1 zamanda
da belirli bir gereksinmeyi giderecek markalar arasindan giderecek markalar
arasindan sec¢imi de etkilemektedir. Bireyin yasi, genel olarak yasam siireci ig¢indeki
evresini de belirlemektedir. Bu durum ise gereksinme, istek, zevk ve eylemleri
tizerinde oldukga etkili olabilmektedir.

Tiiketicilerin cinsiyeti itibariyle satin aldiklar1 mallar birbirinden farkli
olabilecegi gibi ayin malin satin alinmasinda tercih ve egilimlerde de farkliliklar
olabilmektedir. Bu nedenle bir¢ok iirlinde tiiketicilerin cinsiyetlerine bagli olarak
renk, model, desen vb. farkliliklar olusturulmaktadir. Ornegin giyim esyast,
kozmetik, parfiimeri hatta otomobil. Ayrica bazi iirin gruplarinda marka
tercihlerinin yogunlugu, marka baghligi gibi davraniglar cinsiyete gore oldukga
farklilagsmaktadir. Ornegin kozmetik iiriinleri, sigara, alkollii igkiler gibi (Géren,
Ozgen, 1993; 38).

Bununla birlikte baz iiriin gruplarinda kadin ve erkek tiiketici egilimlerinin
birbirine ¢ok yaklastig1 da goriilmektedir. Ornegin ambalajli gida iiriinleri gibi.

Egitim diizeyi ve mesleginde tiiketicilerin satin alma davranis1 ve marka
tercihi iizerinde Onemli bir etkisi bulunmaktadir. Her seyden Once egitim
tiiketicilerin inanglarini, degerlerini ve davramiglarii degistirir. Egitim diizeyi ile
birlikte tiiketicinin istek ve gereksinimleri de degismekte ve sunulan mal ve
hizmetlere olan tepkisi de farklilik gostermektedir. Egitim diizeyi yiiksek olan pazar
boliimleri ile diisiik olan pazar boliimleri arasinda sunulan mal ve hizmet tiirleri,
tutundurma faaliyetlerinden etkilenme derecesi, yenilikleri kabul diizeyi gibi pek
cok konuda farklilik bulunmaktadir. Bu durum hedef tiiketici kitlesinin egitim
diizeyine bagli olarak sunulan pazarlama bilesenlerini de etkileyecektir (Kardes,
1999; 23).

Tiiketicilerin egitim, meslek ve gelir durumlar1 arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Bu nedenle egitim-meslek- gelir grubu ¢ogunlukla birbirine bagh

olarak incelenmektedir. Bu iliski daha ¢ok doktor, miihendis, hakim gibi egitim
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sonucu kazanilan meslekler i¢in gecerli olmaktadir. Bunun yaninda, tiiccar, esnaf
gibi kisilerle gelir diizeyi yiiksek olmakla birlikte egitim diizeyi disiik
olabilmektedir (Kardes, 1999; 23).

Meslek ve egitim arasindaki iliski tiiketicinin zevk ve tercihlerini
aciklamaktadir. Ornegin ayni gelir diizeyine sahip kamyon soforii ile bir doktorun
gereksinmeleri, zevkleri ve tercihleri birbirinden ¢ok farklidir (Tuna, 1993; 82).

Banu Kiilter’ in 2004 yilinda yapmis oldugu “ Tiiketicinin Satin Alma
Davranisin1 Etkileyen Faktor Olarak Meslek Gruplarinin Bazi Dayanikli Tiiketim
Mallar1 Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi” adli arastirmasinda farkli meslek
gruplarindan olan tiiketicilerin beyaz esya satin almadan dnce yararlandiklar: bilgi
kaynaklarinin, satin alirken nelere dikkat ettiklerini, satin alma sonrasi
davraniglarinin belirlenmesi ve hedef pazarlara ulasmada meslek faktoriinii goz
Oniline alarak hangi tlir caligmalarin yapilmasmin gerektigini ortaya koymustur.
Arastirmanin evrenini Ankara ilinde ¢alisan albaylar, devlet iiniversitesinde ¢alisan
arastirma gorevlileri ve bu Universitelerde calisan temizlik gorevlileri olusturmustur.
Yapilan aragtirmanin sonucunda meslek gruplarn ile tiiketicilerin beyaz esya satin
almadan Once piyasa aragtirmas1 yapma durumlari, beyaz esyanin tiiketici i¢in ifade
ettigi anlam, beyaz esya alirken etkilendikleri ¢evresel faktorler ve satin aldiktan
sonra en ¢ok problemle karsilastiklar1 beyaz esya tiirleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski olmadig1 ortaya konulmustur. Bununla beraber, tiiketicilerin beyaz
esya satin almadan Once piyasa arastirmasi yapma nedenleri, beyaz esya satin
alirken yararlandiklar1 bilgi kaynaklari, beyaz esya satin alma yerleri, tercih
edecekleri 6deme sekilleri, gelecekte oncelikle satin almak istedikleri beyaz esya
tiiri ve gelecekte beyaz esya satin alma nedenleri ile meslek gruplar1 arasinda
anlaml bir iligki oldugu saptanmustir.

Yapilan bu arastirma ile farkli meslek gruplarinin satin alma davranigindaki
etkileri arastirilmis ve yukarida belirtilen sonuglara ulagilmistir. Yaptigimiz
aragtirmada bu etkilerin farkli meslek gruplarindan calisan bayanlarda hazir giyim
tirtinleri tercihlerinde ortaya ¢ikarttigi sonuglar belirlenecektir.

Gelir, tiiketicinin  gereksinmelerini  ve isteklerini belirleyen temel
faktorlerden biridir ve ayn1 zamanda bunlar1 giderme yolu olan, {iriin ve marka

secimini de etkileyen baslica faktorlerdendir (Tek, 1999; 272). Ancak bu degiskenin
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tilketici davranmisint agiklamakta tek basmna kullanilmasi anlamli sonuglar
vermeyebilir. Ciinkii ayn1 gelire sahip olan bireyler arasinda davranigsal agidan
onemli farkliliklar goriilebilir. Ornegin egitim, meslek ve yas gibi demografik
faktorler gelirin harcama seklini degistirmektedir.

Tiiketicilerin ekonomik durumlar1 hazir giyim iiriinlerini satin almalarinda
onemli derecede etkilidir. Gelirin tliketici davranigt iizerindeki etkisi, ortaya
koydugu kisitlayiciligiyla agiklanabilir. Bu kisitlayict tiiketicinin en az tercih ettigi
markay1 satin alimina kadar uzanan bi¢cimde satin almayi etkiler. Tam tersi durumda
kisilerin gelirleri arttikca hem daha ¢ok satin almakta hem de daha fazla markali
iriinlere yonelmektedirler.

Tiiketicilerin oturmakta olduklar1 bolge, sehir ve semt gibi yerlesim
bolgelerine gore satin alma davraniglari ve marka tercihleri degismektedir. Bu
acidan pazar, kentsel ve kirsal kesim olarak ele alinabilecegi gibi daha alt pazarlara
da ayrlabilir. Ornegin mobilya satisinda, farkli cografi bdlgeler arasinda
tiikketicilerin model ve stil tercihlerinde farkliliklar bulunabilir. Ya da kirsal ve
kentsel kesim arasinda kumas satisinda renk ve desen tercihlerinde farkliliklar
goriilebilir. Benzer sekilde gida, giyim, perde, dosemelik ve cesitli ev esyalar gibi
triinlerde yerlesim bdlgeleri itibariyle marka tercihlerinde ve satin alma
davraniginda farkliliklar onaya ¢ikabilmektedir (Tek, 1999; 272).

Tiiketiciler deneme sonucu belli markalar1 tatmin edici olduklarim
ogrendikleri ya da markalara karsi kisisel baglilik olusturduklari i¢in tekrarlanan
satin alma davranis1 gerceklestirirler. Bunun nedeni, tiiketicinin aradigi fayday:
saglamasi, yasam tarzina uymasi, Uriinlin imajimnin kisiligiyle Ortlismesi olabilir
(Foxall ve Goldsmith, 1998; 18). Ayrica tiiketiciyi markaya baglayic1 indirimler,
Uriiniin  sergilenme bigimi, Ozel fiyatlar, uygulanan yogun reklam ¢abalari,
promosyonlar, gecmis deneyimler, referans gruplart ve sosyal smiflar, markanin
istenilen yer ve zamanda kolayca bulunabilmesi de tekrarlanan satin alimlari
kolaylastirir ve artirir (Dick ve Basu, 1994; 108: Foxall ve Goldsmith, 1998;18;
Assael, 1992; 79-85: Benett ve Mandel, 1970; 431: Bourne, 1957; 151). Buna karsin
s0z konusu marka tiiketiciye eskisi gibi tatmin saglamadiginda, tercihler yoén
degistirebilmektedir. Marka se¢imi ve kullanimi1 yaninda onun tamamlayicist olan

marka degisikligi konusu da uzun siiredir tiiketici alaninda arastirma yapanlarin
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dikkatini ¢ekmektedir. Tiiketiciler arasinda goriilen marka degistirme davranisi da
belli bir markaya duyulan baglilik kadar dogaldir. Cogu tiiketici uzun doénemler
boyunca belli bir marka yada isletmeye temelde sadik kalsa da donem donem rekabet
halindeki iiriin ve markalar1 dener (Sener, 2002; 3).

Daha once kullanilan ve tatmin eden bir iirlinlin zamanla beklentileri
karsilayamamas1 durumunda iirliniin kullanimi ile kullanim sonucu olusan olumlu
tepkiler arasindaki bag kopar ve tliketicinin alternatif markalar1 inceleme ve
karmasik karar verme silireci bagslar. Tatminsizligin yan1 sira baska faktorlerde
tiiketicinin marka degisikligi yapmasina neden olur. Bunlardan biri tirliniin fiyatinda
degisiklik meydana gelmesi, Ornegin iriiniin fiyatinin asir1 ylikselmesidir. Bu
durumda tiiketici degisik alternatifleri inceleyebilir (Assael, 1992; 80). Bir diger
faktor ise kullanilan markaya alternatif olabilecek cesitli markalarda 6zel bir fiyat
uygulamasi ve iirline yonelik ¢esitli promosyonlarin (hediye ¢eki, iicretsiz numune,
indirim kuponu v.b.) yapilmasidir (Sener, 2002; 5). Tiiketiciler kullandi1g1 markadan
sikilma ve degisiklik arama istegi sonucu da marka degisikligi davranisina
gidebilmektedirler(Assael, 1992; 81). Cogu tiiketici aligkanlik nedeniyle satin alma
sonucu karar verme siirecinin rutinlesmesinden kendini asir1 derecede basit bir
konumda bulabilmektedir. Yeni markalart inceleyerek satin alma siirecini
karmasiklastirma ihtiyaci duyar (Sener, 2002; 5).

Kiibra Karaosmanoglu’nun 1995 yilinda hazirladigi “Tiiketici satin alma
karar silirecinde marka etkinliginin 6l¢iimlenmesi” adli doktora tez g¢alismasinda;
marka kavrami ve tiiketici satin alma siireci agisindan marka stratejileri ortaya
konulmustur. Tiiketici satin alma karar siirecinde marka etkinligini 6lgmek amaciyla
380 tiiniversite Ogrencisine, geng¢ giyimi temsil eden Jean pantolonla ilgili anket
uygulanmis, yaslari 15-25 arasinda olan giinliimiiz geng tiiketicisinin, sosyo-kiiltiirel
degisimlerin etkisiyle 6zellikle spor giyime yonelik mamul ve markalarda asir1 uglara
varabilen satin alma davraniglarini sergiledikleri sonucuna varilmistir.

Icerik olarak benzer konular islenmesi agisindan hazirlanan tezden genel
anlamda yararlanilmistir. Diger yandan evren ve drneklem gruplarindaki farkliliklar
acisindan calisan kadin tiiketicilere dair yapilan calisma ile calisan kadin tiiketici
grubunun markaya bakis agilari incelenecektir.

Markaya baglilik kavrami i¢in pazarlama literatiirlinde genel olarak kabul
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gérmiis bir tanimlama bulunmamakla birlikte, cesitli yazarlarca cesitli sekillerde
yapilmis tanimlar bulunmaktadir. Buna gore markaya baghlik kavramini
aciklamakta dort ana tanimlama belirlenebilir (Dilber, Yavas, 1998; 59).

1. Marka Se¢imi Sirasi: Bu tanimlamada markaya bagli kisiler satin alma
sekilleriyle belirlenirler. Bunlar :

A) Bolinmez Marka Bagliligs; tiiketicinin siirekli olarak tek bir markaya
baglanmasi durumunu belirttiginden, isletmeler acisindan en idealidir. Sembolik
olarak AAAAAA seklinde gosterilebilir.

B) Siireksiz Marka Bagliligi; Tiiketicinin herhangi bir nedene dayali olarak
alternatif bir markaya yonelmesi durumudur. Sembolik olarak AAABBB seklinde
gosterilebilir.

C) Kismi Marka Bagliligi; Tiiketicinin iki ya da daha fazla markaya bagh
olmast durumudur. Sembolik olarak ABABAB seklinde gosterilebilir.

D) Sadakatsizlik; Boliinmez marka bagliligiin tam karsit1 olarak goriilen bu
durum tliketicinin her satin alma faaliyetinde farkli bir markaya yoneldigini
gostermektedir. Sembolik olarak ABCDEF seklinde gosterilebilir.

2. Satin Alma Orani: Belli bir mal aliminin arastirmaci tarafindan saptanacak
belli bir yilizdesini ayni markaya ayiran tiiketiciler markaya bagli olarak
nitelenebilirler.

3. Alim Yinelenme Olasiligi: Bu tanimlamaya gore ayn1 markay: arka arkaya
"n" kez satin alma olasilig1 yiiksek olan tiiketiciler markaya bagl sayilirlar.

4. Zaman i¢inde Marka Tercihi: Belli bir siire i¢inde ge¢mis ve giincel marka
tercihleri uyusan tiiketiciler bu tanimlamaya gore markaya bagli sayilir.

Marka bagliligt konusunda pazarlama literatiiriinde iki temel yaklagim
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; Marka bagliligin1 elde edilen doyum derecesine
gbre gecmis satin alma deneyimlerinden elde edilecegi ve bunun gelecekteki satin
alma davranisini etkileyecegi varsayimidir (Kardes, 1999; 74). Bu varsayima gore bir
tilketicinin satin alma faaliyeti 6nceki deneyimleri ile olugan tatmine bagli olarak
ortaya ¢ikan alisilmig davraniglardir.

Newark Delaware OH Jungmi 2002 yilinda yazmis oldugu “ Korean
Women’s Clothing Brand Loyalty” makalede, uzun ve basarili bir firma olabilmek

icin marka baglilig1 yaratmak, markaya bagli miisteri olusturmak ve bu miisterilere
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liriin memnuniyeti saglamanin 6nemi belirtilerek, tiiketici satin alma aligkanliklari,
goriiniisii ve demografik ozellikleri ile ilgili olarak giyimde marka baglilig1 olan
miisterilerin tanimlanmasi1 amag¢lanmustir.

Kore’deki bayanlar iizerinde yapilan bu arastirma arastirmamizla dogru
orantilt olarak hazirlanmistir. Yapilan bu arastirma ile Tirkiye’deki ti¢ farkli ilde,
farkli mesleklerde calisan kadinlarin giysi satin alimi sirasindaki marka tercihleri ve
bagliliklarin1 yansitacaktir.

Marka bagliliginin saglanmasi isletmeler acisindan onemli bir tstiinliiktiir.
Pazarlarin biiyiime imkanlarinin sinirlt oldugu durumlarda isletmeler yogun rekabet
kosullar1 i¢inde yeni miisteriler kazanmak ic¢in ¢ok yiiksek maliyetlere
katlanmaktansa, marka bagimlis1t mevcut miisterilerini korumayi tercih etmektedirler.
Ciinkii bir markanin toplam satis miktarimin biiyiik bir kismiin markaya bagh
tiiketicilerden dogdugu ve markaya bagliligin salt markalara ya da magazalara 6zgii
olmadigi, marka aileleri i¢inde gegerli oldugu hakkinda kanitlar vardir

(www.marketingturkiye.com/bilgibankasi )

1.1. Problem Ciimlesi: Calisan kadinlarin hazir giyim frilinlerine yonelik

markal1 lirlin tercihleri ve bagliliklart var midir? Sorusuna cevap aranacaktir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Diinyada ve iilkemizde kadinlarin ¢alisma hayatina girmeleri ve ekonomik
ozgiirliikleri sebebiyle ¢alisan kadinlart modanin en yakin takipgisi haline getirmistir.
Bunun sonucunda ¢alisan kadinlar, hazir giyim sanayindeki lreticilerin daha fazla
dikkat etmeleri ve dnemsemeleri gereken bir konuma gelmistir. Bu nedenle; hazir
giyim isletmelerinin tercih edilen bir marka olabilmek i¢in tiiketicilerin diistincelerini
dikkate almas1 gerekmektedir.

Bu baglamda ¢alisan kadinlarin hazir giyim iiriinlerine yonelik markali tiriin
tercihleri ve bagliliklarinin belirlenmesi aragtirmanin amacini olusturmaktadir. Bu

amag dogrultusunda ¢alismanin alt amagclari ise;
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Calisan kadinlarin demografik 6zellikleri nelerdir?

Calisan kadimlar yeni bir giysi alirken hangi zaman dilimlerini ve hangi
yerleri tercih etmektedirler?

Calisan kadinlar yeni bir giysi alirken hangi unsurlardan ne derecede
etkilenirler?

Calisan kadinlar yeni bir giysi alirken giysinin hangi 6zelliklerinden ne
derecede etkilenirler?

Calisan kadinlarin giyimde markal1 {irtine bakis agilar1 nasildir ?

Calisan kadimlar giyim esyast alirken markali iiriinii hangi durumlarda tercih
ederler?

Calisan kadinlarda marka bagliligina sebep olan iiriin 6zellikleri nelerdir?
Calisan kadinlar stirekli kullandiklar1 ka¢ markali {irtin bulunmaktadir ve
bunlar1 ka¢ yildir kullanmaktadirlar?

Birden fazla markal iiriin tercih ediliyorsa bunda etken olan unsur nedir?
Calisan kadinlarin stirekli kullandiklar1 markal {riini gittikleri magazada
bulamamalar1 durumunda tepkileri ne olur?

Calisan kadlar siirekli kullandiklar1 markali giyim triiniinii hangi durumda
degistirirler?

Calisan kadinlarin yasadiklar1 il degiskeni ile markali iiriine bakis acilari
degiskeni arasinda anlamli bir iliski var midir?

Calisan kadinlarin demografik degiskenleri ile markali iirline verdikleri 6nem

ve markali {iriin tercih degiskenleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

1.3 Arastirmanin Onemi

Gelisen ekonomik hayat ve ticari iliskiler, milli siirlari asan bir nitelik

kazanmistir. Haberlesme ve ulagim alaninda goriilen biiyiik gelismeler, pek c¢ok

konuda oldugu gibi ticaret hukukunun 6nemli kavramlari arasinda yer alan marka

kavramina da biiyiik bir 6nem kazandirmistir (Eray, 1999; 112).

Marka oldugunda {irtin kimlik sahibi olur ve bu kimlik miisteriye

beklentilerinin karsilanacagina dair verilen s6z yerine geger. Bu sozii bir marka ismi
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ve logo temsil eder. Satici sozilinili tutmaya devam ettigi slirece miisteri de o markayi
satin almaya devam etmektedir. Hayal kirikligina ugradiginda ise baska markalara
yonelmektedir(Soysal, 2005; 36).

Uriin hicbir zaman marka olmak igin tek gerekce degildir. Bir biitiinliik
icersinde esas olarak, fikre projeye, imaja yatirim yapilmasi gerekmektedir. Bu
gerekce ile uluslar arasi firmalardan deneyimli tasarimcilar ile Tiirk tasarimcilardan
olusan bir ekiple ise baslayan Silk&Cashmire’in basarisindaki anahtar da marka
konumlandirmasidir. Oncelikle makul fiyatli, evrensel bir zevke hitap eden, kaliteli
bir kasmir pazarinda diinyada cok acik bir sekilde bir nis oldugunu fark eden
Silk&Cashmire ekibi, kasmirin sadece kisin ve soguk havalarda satilabilmesi
nedeniyle yazin ve sicak havalarda satilabilecek ipek hammaddesini kasmirin yanina
eklemistir. Sadece bu iki {riinii satan ve yanina hicbir suni {iriin veya madde
katmayan, makul fiyat-yliksek kalite c¢izgisini devam ettiren ve diizgiin bir
magazacilik konseptine sahip Silk&Cashmire’in bu sekilde Avrupa’da 26 noktasinda
tiikketicilere ulasmaktadir (Zamnpur, 2003; 22).

Esasinda her marka iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir s6zlesmedir.
Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o yarar1 o
bedele deger bulursa alisveris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu
vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik istemekte, isin i¢ine duygular,
duygusal yararlar, hedef kitle secimi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar
girmektedir (Borga, 2001; 4).

Marka tercihi; tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan biridir.
Tiiketicinin bir markay1 tercih edip etmemesinde bir¢cok faktdr rol oynar (Tuna,
1993; 36). Tiiketiciler gesitli iiriin ya da markali {irtinler arasindan se¢im yaparken,
tercihlerini kendilerine en yiiksek fayday: saglayacak iiriin ya da markalardan yana
kullanmaktadirlar (Demir, 1999; 1). Tiiketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait
ozelliklerin tiiketici tarafindan algilanma bi¢imi, marka imaji, alternatif markalara
karsi tiiketicide var olan tutumlar, iiretici firmalarin izledigi pazarlama ve reklam
stratejilerinin etkinligi, tiiketicinin demografik ozellikleri, satin alma davraniginda
bulunan cevrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal siif ve referans gruplarinin nitelikleri,
tilkketicinin i¢inde bulundugu yasam donemi ve hangi sartlarda kararin verildigi v.b.

faktorler, tiiketicinin markali {iriin tercihini etkilemektedir (Giineri, 1996; 69). Uriin
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ve markanin bir kez kullanimi sonucu, marka kimligi ile tiiketici kimligi birbiriyle
cakistiginda pozitif yonlii tutumlar olugsmakta, marka tercihi yonlendirilebilmekte ve
markanin tekrar satin alimi saglanabilmektedir (Demir, 1999; 1).

Birgok {irliniin adeta yaristig1 bir piyasa ortaminda 6zellikle benzer {iriinler
arasindan siyrilabilmenin ve bir fark yaratabilmenin yolu, markadan geger. Markanin
akilda kaliciligi, kolay telaffuz edilebilir olmas1 ve herseyden onemlisi yiiklendigi
imaj, onu pazarda avantajli bir konuma yiikseltir. Onemli bir diger noktada markanin
temsil ettigi Uriiniin kalitesidir. Eger kalite agisindan pazardaki benzer iiriinlerden
asag1 kalmayan bir iiriinii temsil ediyorsa, marka iyi bir reklamcinin elinde ait oldugu
uriin kategorisinde pazarin lideri olabilir (Cetinkaya, 1992)

Yirminci ylzyillda tiketim {riinlerindeki artis firmalarin {riinlerini
farklilastirma ihtiyact markalagmayi ortaya ¢ikarmistir. Marka en basit anlatimi ile
rasyonel ve duygusal tatmin saglayan bir kavramdir(Borga, 2003; 8). Tiiketici iirliniin
kalitesine, dayanikliligina, satig sonrasi verilen hizmete ve markaya biiyiik dnem
vermektedir. Marka tiiketicinin tirlinleri taniyip satin almasii kolaylagtirmaktadir.
Markanin arkasindaki iiriinlin takibini saglayan ozellikleri nedeni ve daha kaliteli
oldugu inanci ile markali iirlinler tiiketici tarafindan markasiz iiriinlere gore tercih
edilmektedir (Uzun, 2002; 153).

Tiiketici egilimlerinin daha kolay bir bicimde ortaya g¢ikmasini saglayan
marka, hem tiiketicinin arzuladig1 6zelliklere sahip iirlinli kolayca bulmalarin1 hem
de tiiketicilerin kendilerini glivende hissetmelerini saglamaktadir. Tiiketicinin
markay1 kalite ve istenilen tasarim seklinde benimsemesi markaya kars1 giivenin en
acik gostergesidir (Giigdemir, 1998; 63). Marka tiiketicilere hakkinda bilgi
edindikleri giysi ve ayakkabilar1 denemek ve bunlar arasinda tatminkar bulunanlari
yeniden satin almak ya da aksine tatminkar bulmadiklarini satin almaktan kaginma
imkan1 vermektedir (Islak, 1997).

Bir giyim esyasinin tiiketiminde gereksinimi karsilama faktoriiniin yaninda
imaj yaratma olgusu ayr1 bir onem kazanmaktadir. Giiniin modasini takip etmeye
calisan bir tiiketici ayn1 zamanda markanin da takipgisi olarak toplumdaki yerini de
belirginlestirmektedir. Marka sabit ve kalic1 bir tanitim simgesidir. Tiiketicilerin
markalara yonelisleri o markanin kalitesi, giivenirligi, fiyat1 ve giincel olusu ile dogru

orantilidir (Eray, 1999; 114).
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Mal ya da hizmetleri digerlerinden ayiran, dinamik bir kavram olan ve
devamli degisme i¢inde bulunan markali iriinler tiiketiciye son derece faydali
olabilmekte ve gittikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin egitim ve gelir
diizeylerinin, tiiketicilere sunulan mallarin sayisinin  ve rekabetin artmasi
seceneklerin artmasini saglamis, bu durum da tiiketici tercihinde markali {iriinii 6n
plana ¢ikarmistir (Demir, 1999; 1). Uretici olarak, yiiksek diizeyde kisisel satis
giiclerinin olmadig1 ve self servis aligveris yoniinde trendin yiikseldigi bir ortamda,
tiikketiciler marka ad1 ve diger etiket bilgilerini satin alma kararlarinda degerlendirme
kriteri olarak kullanmaktadir. Uriinler benzer olsa da marka Kkalitenin

degerlendirilmesini kolaylastirmaktadir (Huddleston ve Casill, 1990; 255).

Teknolojideki ve tiiketici ihtiyacglarindaki giderek artan degisme orani
mallarin dmiir siirelerini kisaltmakta ve yeni mallarin piyasaya ¢ikarilmasina biiyiik
Olclide gerek duyuldugu gerce8ini vurgulamaktadir. Bu gergekler karsisinda
rekabette ustlinlilk saglamak, pazarda basarili olmak ve pazardaki konumunu
gelistirmek isteyen isletmeler, tiiketicilerin karsisina gercek kimliklerle g¢ikmak

zorundadirlar.
Ancak, bu uygulanmamakta ¢cogu zaman malin kendisi gercekten yeni

olmadig1 halde, tiiketicilerde yenilik imaj1 yaratarak mala yeni bir mal hiiviyeti
kazandirilmasinda etkili oldugu bilinen yeniden markalama kullanilmaktadir. Bu
amagla yeniligin tiiketiciye, miisteriye iletilme, bildirilmesi stratejisinde “yeni”,
“gelistirilmis”, “stiper”, “daha giiclii”, “daha iy1” gibi bazi standart tutundurma
mesajlarinin ¢ok sik kullanildigi goriilmektedir (Gatignon, Weitz, 1990; 390-401) .

Gilinlimiizde insanlarin bir boliimii marka bagimlisi halindedir. Bir iriini
satin alirken dikkat edilen ilk sey o {irliniin markas1 olmaktadir. Markas1 olmayan
uriinlerle 1ilgilenilmedigi giderek yayginlasmaktadir. Bu markalarin bir kaliteyi
simgelemelerinden daha ¢ok sahip olduklar1 imajlardir. Kimisi zenginlik ve soyluluk
imaj1, kimisi giicliiliik ve bir kesime ait olma imajidar.

Daha once yapilan arastirmalarda tekrar satin alma davramiginin triindeki
kalite, fiyat, satin alma sonrasindaki memnuniyet ve referans gruplarinin etkileri
sonucunda meydana geldigi ortaya konmustur. Bu arastirmada da markali {iriin
tercihine ve tekrar satin alma davraniglarina etki eden faktorlerin belirlenmesi yer

almaktadir.
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Arastirma; markali giyim {rlinlerinin tercih edilme nedenleri ile birlikte
calisan kadin tiiketicilerde tekrar satin alma davraniginin olusmasini saglayan
etkenlerin belirlenmesi agisindan énemlidir.

Arastirmada calisan kadinlarin marka hakkindaki diisiince ve tutumlarini
belirlemek amaglandig1 i¢in; aragtirma, hazir giyim alanindaki isletmelerin marka
bagliligt olusturabilmeleri i¢in miisteri profillerini belirleyebilmeleri agisindan

onemlidir.

1.4 Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirmanin saglikli bir bicimde yiiriitiilmesi i¢in ¢esitli sinirliliklar
getirilmistir.

1- Anket uygulamasi Ankara, Istanbul ve Karabiik il merkezinde calisan
kadinlar ile sinirlandirilmistir.

2- Anket uygulamasi yalnizca ¢alisan kadin tiiketicilere yapilarak cinsiyet olarak
sinirlandirilmastir.

3- Arastirma markali satin alinan mallarda hazir giyim iriinleri bakimindan
sinirlandirilmastir.

4- Arastirma aym1 markadan giyim drlinlerini tekrar satin alma davranislari
bakimindan smirlandirilmistir.

5- Arastirma, veri toplama araci olarak kullanilan anketlere verilen

cevaplarla siirhidir.

1.5. Tamimlar

Hazir giyim: Istatistik verilerden yararlanarak bulunan ortalama olgiiler
aliarak, seri halde iiretilen ve alicinin Olgiilerine gore satilan giyim esyasinin

timudir.
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Hazir giyim sektorii: Kumasin giysiye dontistiigi iiretim dagitim ve satisin

beraber yapilabildigi emek yogun bir sektdrdiir.

Marka: Her zaman iiretilen bazi {iriin ve hizmetlerin disinda kalan ve ¢ok
sayida firma tarafindan {retilen iriinler veya sunulan hizmetleri birbirinden ayirt
etmek, tanimlamak, {irlin veya hizmet hakkinda bilgi vermek ve bir imaj yaratmak,
kimlik kazandirmak ig¢in, bu {riin ve hizmetleri tanitan sembol, dizayn, renk,

ambalaj, etiket ve unsurlarin biitlintidiir.

Marka sembolii: Markanin goézle goriilerek tanimlanan kismina verilen

isimdir.

Marka imaji: Tiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin

tiriinden anladiklarinin toplamidar.

Tiiketici: Kendisi veya ailesi i¢in satin alma faaliyetinde bulunan veya satin

alma potansiyelinde olan gercek kisilerdir.

Tiiketici davramisi: Bireylerin mal veya hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalar1 ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlar1 belirleyen

siirecleri igerir.
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BOLUM 11

YONTEM

Arastirma ¢alisan kadinlarin hazir giyim iriinlerine yonelik markali {iriin
tercihleri ve bagliliklarini belirlemek iizere planli olarak vyiiriitiilmiistiir. Istanbul,
Ankara ve Karabiik illerinde yasayan c¢alisan kadinlardan tesadiifi Orneklem
yontemiyle belirlenen 384 kadin arastirma kapsamina alinmistir. Betimsel yontemin
kullanildig1r bu arastirmada, arastirma metodu olarak, gerekli olan birincil verilerin
saglikli olarak elde edilip istatistiksel analize olanak verecek sekilde
diizenlenebilmesi i¢in  anket (survey) teknigi uygulanmistir.  Sorularin
cevaplandirilmas: iizerinde disiiniilmesini gerektirdiginden anketi dolduranlarin,

formlar1 kendi baslarina doldurmalari tercih edilmistir.

2.1 Arastirma Modeli

Bu arastirma, calisan kadinlarin hazir giyim {irlinlerine yonelik marka
tercihleri ve bagliliklarmin belirlenmesi amaciyla Ankara, Istanbul ve Karabiik il
merkezlerinde yiiriitilmiistiir. Bu sekilde Tiirkiye’de medeniyetlerin kaynastigi
metropol bir sehir olan Istanbul, {ilkemizin bagkenti Ankara ve biiyiik sehirlere yakin
ve heniiz gelisimini tamamlayamamis Karabiik’te ¢alisan kadinlarin marka tercihleri
ve bagliliklarindaki degisimler belirlenmistir. Arastirmada gelismislik diizeyi ve
sosyal statii yoniinden degisimler gosteren ilic farkli cografi bolgedeki illerin
secilmesinin nedeni; evreni en iyi sekilde 6rneklendirmektir.

Betimsel yontemin kullanildig1 bu aragtirmada objektif veriler elde edebilmek
amaciyla veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirma sonucunda
elde edilen veriler “SPSS for Windows 15.0” yazilim programinda degerlendirilerek

cesitli istatistik bulgulara ulasilmigtir.
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Veri toplama araci olarak gelistirilen anket formu, 30 c¢alisan bayana
(Istanbul ve Karabiik illerinde 15’er kisi) uygulanarak 6n denemesi yapilmis ve
uygulamada karsilasilabilecek aksakliklar belirlenmistir. Bu 6n ¢alisma sonucu

formdaki aksayan yanlar yeniden gozden gegirilerek diizenlenmistir.

Arastirmanin verileri Mayis-Agustos 2007°de anket formu araciligi ile soz
konusu illerde planl olarak yiiriitiilerek elde edilmistir. Anket veri kaynagi olan
kadinlara arastirmacinin kendisi tarafindan ulastirilarak anketin uygulanmasi
saglanmistir. Anket formu hazirlanirken wuzman gorlislerinden, yapilmisg
aragtirmalarin  bilgi toplama Ol¢eklerinden yararlanilmis ve anket uzmanlarin

denetiminden gecirilmistir.
2.2 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin  evrenini  Tirkiye’de yasayan c¢alisan kadinlar
olusturmaktadir.

Arastirmanin &rneklemi ise Ankara, Istanbul ve Karabiik illerinde yasayan
calisan kadinlar olusturmaktadir. Anket uygulanacak kadinlar tesadiifi (random)
ornekleme yontemi ile secilmistir. 2006 yil1 igin Istanbul’un niifusu 15.034.830 kisi,
Ankara’nin niifusu 5.019.167 kisi ve Karabiik’iin niifusu da 225,409 kisidir.
Orneklem biiyiikliigiinii saptamak i¢in asagidaki formiil kullanilmistir (Balci, 2004:
95).

t* (PQ)/ d’

1+ (:Jtz (PQ)/ d?

(1)

(1) nolu esitlikte;

N : Evren biiytikligii ( N=20,279,406)
n : Orneklem biiyiikliigii
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d : Tolerans diizeyi (%)5)
t : Gliven diizeyinin tablo degeri (t = 1.96)
PQ : Maksimum o6rneklem biiyiikliigii i¢cin 6rneklem yiizdesi
(PQ=0.5x0.5=0.25)
Anket ornekleme boyutu (1) nolu esitlikten yararlanilarak n = 384 olarak
hesaplanmistir. Anket uygulama amaciyla her ilden 128’er (Toplam 384 kisi) kisi

secilmistir.

2.3. Verileri Toplama Teknikleri

Arastirmada ¢alisan kadinlarin hazir giyim triinlerine yonelik markali tiriin
tercihleri ve bagliliklariin betimlenmesi amaciyla 3 farkli ilde tesadiifi rneklem
yontemi ile belirlenen 384 bayan iizerinde anket uygulanmistir.

Anket sorular1 25 dakikada doldurulabilecek sekilde diizenlenmistir. Ankete
katilan kisilerden seceneklerdeki cevaplar yerine, “diger” segenegini se¢cmeleri
durumunda aciklama yapmalar istendiginden anketin siiresi uzamistir. Calismada
kullanilan anket formu iki boliimden olusturulmustur. Anket calismasinin ilk
boliimiinde kisilerin demografik bilgilerini 6lgen 8 soru, ikinci boliimde ise ¢alisan
kadinlarin hazir giyim {irinlerine yonelik markali {riin tercihleri ve baghliklarim
Olcen 12 soru bulunmaktadir. Bazi sorularda likert skalasi kullanilarak analiz
yapilmugtir.

Anket sorulari, kisa, acik, anlasilir ve net olarak sorulmustur. Ayni anlama
gelebilecek sorular sorulmamistir. Calisan kadinlarin hazir giyim tiriinlerinde markali
iiriin tercihlerine yonelik karar ve se¢imlerine iligskin sorulara yer verilmistir.

Soru formu tasariminda, Oncelikle anketi dolduranin bilgilendirilmesi
amaciyla anketin amacina iligkin genel bilgiler verilmistir. Soru formunda
cevaplayanlarin azami Onemi vermelerini saglamak icin profesyonel bir tasarim
kullanilmistir. Yorum cevaplari tercih edildiginden bu tiir sorular i¢in yeterli yer
birakilmasimna itina  gosterilmistir. Bazi sorularda cevap seceneklerinde

derecelendirme yapilmistir.
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Bu asamada c¢alismanin uygulama boliimiinde kullanilan 3’lii likert 6l¢egi ile

puanlama yoluyla olgiilen bazi anket sorulart (degiskenler) i¢in gegerlilik ve

giivenilirlik analizi yapilmistir. Anket sorularinin gegerliligi ve giivenilirligi icin

Cronbach’s Alpha test istatistigi kullanilmistir. Cronbach Alfa Katsayisinin

degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme olgiitii;
0,00 < a0 < 0,40 ise Olcek glivenilir degildir.
0,40 < a0 < 0,60 ise olcek diisiik glivenilirliktedir.
0,60 < < 0,80 ise Olcek oldukea giivenilirdir.

0,80 < o <1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 2002 : 673).

Toplam 24 adet 6l¢eklendirilmis soru i¢in Cronbach Alpha (o) test istatistigi

= 0,845 olarak hesaplanmis dolayisiyla gecerlilik ve giivenilirlik test sinamasinda

kullanilan Slgegin yiliksek derecede giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Asagida

Tablo1’de 6lceklendirilerek Ol¢lilmiis olan tiim sorular i¢in gegerlilik ve giivenilirlik

analizi test sonuglar1 verilmistir.

Tablo 1

Olceklendirilmis Tiim Sorular i¢in Gegerlilik/Giivenilirlik Analizi

Sonuclar

Alt Olcek Sorulari

Cronbach Alpha

Yeni bir giysi satin alma kararinda giiniin modasina uygun olmasindan etkilenme

durumu 0.833
Yeni bir giysi satin alma kararinda begenilen bir marka olmasindan etkilenme 0.832
durumu -

Yeni bir giysi satin alma kararinda arkadaslarinin kullaniyor olmasindan etkilenme 0.839
durumu .

Yeni bir giysi satin alma kararinda uzun siire kullanilabilir ve kaliteli olmasindan 0.848
etkilenme durumu -

Yeni bir giysi satin alma kararinda reklamlarinin etkileyici olmasindan etkilenme 0.833
durumu -

Yeni bir giysi satin alma kararinda 6deme kolayliklari(taksitlendirme) olmasindan 0.848
etkilenme durumu .

Yeni bir giysi satin alma kararinda magaza vitrinlerinden etkilenme durumu 0.834
Yeni bir giysi satin alma kararinda uygun fiyath olmasindan etkilenme durumu 0.857
Yeni bir giysi satin alirken giysinin moda unsurlarini tagimasinin 6nem derecesi 0.830
Yeni bir giysi satin alirken giysinin markali olmasinin 6nem derecesi 0.833
Yeni bir giysi satin alirken giysinin kumag ve dikim kalitesinin 6nem derecesi 0.841
Yeni bir giysi satin alirken giysinin viicuda uygunlugunun(kalibi) 6nem derecesi 0.842
Yeni bir giysi satin alirken giysinin kullanigh olmasinin 6nem derecesi 0.846
Yeni bir giysi satin alirken giysinin stilimi yansitmasi 0.839
Yeni bir giysi satin alirken giysinin uygun fiyath olmasi 0.857
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Belirli markadaki iiriinii tercih ediliyorsa bu markada kullanilan kumas ve yardimci

malzemelerin kalitesinin 6nem durumu 0.841
Belirli markadaki iiriinii tercih ediliyorsa bu markanin moday takip etmesinin 6nem 0.831
durumu '
Belirli markadaki uriinii tercih ediliyorsa bu markada kaliplarin viicuduma uygun 0.842
olmasinin 6nem durumu '
trini Belirli markadaki driini tercih ediliyorsa bu markanin kendimi farkh 0.831
hissetmemi saglamasinin 6nem durumu "
Belirli markadaki tercih ediliyorsa bu markanin bulundugu sosyo kiiltirel sinifi 0.832
yansitmasinin 6nem durumu -
Belirli markadaki iiriniu tercih ediliyorsa bu markanin stilimi yansitmasinin 6nem 0.835
durumu )
Belirli markadaki liriinii tercih ediliyorsa bu markanin arkadaslarimla bir grupta 0.835
oldugumu hissetmemi saglamasinin 6nem durumu .
Belirli markadaki iiriinii tercih ediliyorsa bu markanin cinsiyetimi vurgulamama 0.833
yardimci olmasinin 6nem durumu -
Belirli markadaki uriinii tercih ediliyorsa bu markanin miusteri hizmetlerinin 0.840

garantisinin 6nem durumu

Tablo 1 incelendiginde; ankette yer alan tiim Olgeklendirilmis maddelerin

Cronbach Alpha (o) test istatistifi degerlerinin yiiksek derecede giivenilir sinir

degerleri arasinda yer aldigi, bu sebeple bu maddelerin

gecerlilik/giivenilirlik test sonuclarini sagladigi s6ylenebilir.

2.4. Verilerin Analizi

Anket  formlarinin  uygulanmasi  sonucu elde edilen

hepsinin

verilerin

degerlendirilmesinde  “SPSS  for Windows 15.0” yazilim programindan

yararlanilmistir. Veriler 6nce herhangi bir degiskene bagli kalmaksizin analize tabi

tutulmus ve toplam calisan bayan sayisi esas alinarak sayr ve ylizde degerlerini

gbsteren frekans tablolar1 hazirlanmustir. Ikinci asamada ise belirlenen alt hipotezlere

iliskin olarak baz1 degiskenler arasinda iligki olup olmadigin1 6l¢gmek amaciyla Ki-

Kare (y2) iliski analizi sonuglar1 yorumlanmastir.
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BOLUM I11

BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde anket formunda yer alan tiim sorular icin frekans dagilim
tablolar1 yer almaktadir. ilk olarak arastirmaya katilan calisan kadimlarin demografik
Ozelliklerine iliskin bilgiler sunulmus, ardindan anket formunda calisan kadinlara
markaya bakis acilarina iligkin yoneltilen sorulara ait frekans ve ylizde dagilimlari
aktarilmistir. Son olarak ise calisan kadinlarin demografik degiskenleri ile likert
skalasina gore Olciilen satin alma ve tercih degiskenlerine iliskin goriis degiskenleri

arasindaki Ki-Kare (2) iliski analizi aktarilmistir.

3.1. Demografik Bulgular

Tablo 2’de calisan kadinlarin demografik bilgilerine iliskin sorulara verilen

cevaplarin frekans dagilimi verilmektedir.

Tablo 2
Calisan Kadinlarin Demografik Bilgilerinin Frekans Dagilimlar
Frekans Yiizdesi

Yasanilan 11
istanbul 128 33,3
Ankara 128 333
Karabiik 128 333

Yas
23 Yas ve Alt1 71 18,5
24 — 35 Yas Arasi 241 62,8
36 — 47 Yas Arasi 64 16,7
48 Yas ve Ustii 8 2,1
Egitim Durumu

IIkogretim ve Orta Ogretim Mezunu 33 8,6
Lise Mezunu 126 32,8
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On lisans ve Lisans Mezunu 218 56,8
Yiiksek Lisans ve Doktora Mezunu 7 1,8
Meslegi

Memur 166 43,2
Isci 141 36,7

Serbest meslek 54 14,1

Saghk Personeli (doktor, dis hekimi, eczaci vb.) 23 6
Medeni Durum

Evli 212 55,2

Bekér 172 44,8

Cocuk Sayist

1 Cocuk 77 53,1
2 Cocuk 56 38,6

3 Cocuk 12 8,3

Aylik Gelir
749 YTL ve Alt1 106 27,6
750 — 1499 YTL Arasi 146 38
1500 — 2499 YTL Aras1 79 20,6
2500 YTL ve Ustii 53 13,8
Aylik Gelirden Kiyafete Ayrilan Oran

50 -100 YTL Aras1 126 32,8

100 — 150 YTL Aras1 111 28,9
150 — 200 YTL Aras1 89 23,2
200 YTL ve Uzeri 58 15,1

n=384

Tablo 2’de verilen bilgilere gore ankete katilan ¢alisan kadinlar 128’er kisi

(%33,3) Istanbul, Ankara ve Karabiik’te yasamaktadir. Ankete katilan kadinlarin yas
dagilimi incelendiginde; 23 Yas ve alt1 olan 71 kisi (%18.,5), 24 — 35 Yas aras1 241
kisi (%62,8), 36 — 47 yas aras1 64 kisi (%16,7) ve 48 yas ve tstii 8 kisi (%2,1) vardir.

Ankete katilanlardan 33 kisi (%38,6) ilkogretim veya ortadgretim mezunu, 126 kisi

(%32,8) lise mezunu, 218 kisi (%56,8) on lisans veya lisans mezunu, 7 kisi (%1,8)

yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Ankete katilan g¢alisan kadinlarin meslek

dagilimlar1 incelendiginde 166 kisi (%43,2) memur, 141 kisi (%36,7) is¢i, 54 kisi (%

14,1) serbest meslek, 23 kisi (% 6) ise doktor, eczaci, dis hekimi gibi saglik ¢aligani
oldugu tespit edilmistir. Ankete katilanlardan 212 kisi (%55,2) evli, 172 kisi (%44,8)
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ise bekardir. Evli olanlardan bir ¢ocuk sahibi olan 77 kisi (%53,1), iki ¢ocuk sahibi
olan 56 kisi (%38,6), li¢ cocuk sahibi olan ise 12 (%38,3) kisidir. Ankete katilanlarin
aylik gelir dagilimlarina bakildiginda 106 kisi (%27,6) 749 Ytl ve alti maas almakta,
146 kisi (%38) 750-1499 Ytl aras1 maas almakta, 79 kisi (%20,6) 1500-2499 Ytl
aras1 maas almakta, 53 kisi (%13,8) ise 2500 Ytl lizeri maas almaktadir.

Tablo 2’ye bakildiginda iilkemizde daha ¢ok 24-35 yas arasinda calisan kadin
bulundugu, daha ¢ok 6n lisans ve lisans mezunlar1 ardindan da lise mezunlar1 ¢alisma

hayatinda yer aldig1 ve daha ¢cok 750-1499 Ytl maas ile ¢alistiklar1 anlasilmaktadir.

3.2. Markali Uriin Tercih ve Baghhklarinin Belirlenmesine iliskin

Anket Bulgular:

Tablo 3

Yeni Bir Giysi Satin Alirken Tercih Edilen Zaman Dilimleri

ONEM DERECELER

SECENEKLER 1. Tercih 2. Tercih 3.Tercih 4. Tercih

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Sezon sonu
indirimlerini

141 36,7 [ 110 | 28,6 88 22,9 45 11,7

Sezon baslarim 45 11,7 93 242 | 172 | 44,8 74 19,3

Ozel giinler ve

. .| 21 55 58 15,1 78 20,3 | 227 59,1
toplantilar 6ncesini

Herhangi bir
zaman dilimini

177 | 46,1 123 | 32,0 46 12,0 38 9,9

n=384

Tablo 3’te verilen bilgilere gore ¢alisan kadinlardan 141 kisi (%36,7) yeni
alacag1 giysiyi sezon sonu indiriminde almayr ilk olarak tercih etmis, 110 kisi
(%28,6) ikinci olarak tercih etmis, 88 kisi (%22,9) li¢iincii olarak tercih etmis, 45 kisi
(%11,7) ise dordiincii olarak tercih etmistir.

Tablo 3 incelendiginde c¢alisan kadinlar yeni bir giysi satin alirken 45 kisi
(%11,7) sezon basinda almayi ilk olarak tercih etmis, 93 kisi (%24,2) ikinci olarak
tercih etmis, 172 kisi (%44,8) lclincli olarak tercih etmis, 74 kisi (%19,3) ise

dordiincii olarak tercih etmistir.
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Tablo 3’te verilen bilgilere gore calisan kadinlardan 21 kisi (%S5,5) yeni

alacag giysiyi 0zel giinler ve toplantilar 6ncesinde almayi ilk olarak tercih etmis, 58

kisi (%15,1) ikinci olarak tercih etmis, 78 kisi (%20,3) tglincii olarak tercih etmis,

224 kisi (%59,1) ise dordiincii olarak tercih etmistir.

Tablo 3 incelendiginde ¢alisan kadinlar yeni bir giysi satin alirken 117 kisi

(%46,1) herhangi bir zaman diliminde almayi ilk olarak tercih etmis, 123 kisi (%32)

ikinci olarak tercih etmis, 46 kisi (%12) {igiincii olarak tercih etmis, 38 kisi (%9,9)

ise dordiincii olarak tercih etmistir.

Tablo 3’deki sonuclar gostermektedir ki; ¢alisan kadinlar yeni bir giysi satin

alirken birinci ve ikinci tercihlerinde sezon sonu indirimlerini ve herhangi bir zaman

dilimini tercih ederken bunlarin ardindan sezon baslarini tercih etmisler son olarak

ise 0zel giinler ve toplantilar 6ncesini tercih etmislerdir.

Tablo 4
Yeni Bir Giysi Satin Alirken Tercih Edilen Yer

ONEM DERECELER
SECENEKLER 1. Tercih 2. Tercih 3.Tercih 4. Tercih 5.Tercih
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Alsveris
merkezlerindeki | 124 32,3 54 14,1 76 19,8 63 16,4 67 17,4
magazalar
Indirimli 148 |385| 141 |367| 79 |206| 16 | 42| o 0
magazalar
Fabrikasatis |\ o, | g3 | 70 |482| 91 |237| 175 |456| 24 | 63
magazalari
Bulvarvearst | 24 | 190 | 97 |253| 103 |268| 94 |245| 14 | 36
magazalari
Pazaryada |\ 14 | 59 | 23 | 60| 35 | 91| 36 | 94| 279 | 727
isportalar
n=384

Tablo 4’de verilen bilgilere gore ankete katilan ¢alisan kadinlardan yeni bir

giysi satin alirken aligveris merkezlerindeki magazalar ilk olarak tercih eden 124 kisi
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(%32,3), ikinci olarak tercih eden 54 kisi (%14,1), ti¢lincii olarak tercih eden 76 kisi
(%19,8), dordiincii olarak tercih eden 63 kisi (%16,4), besinci olarak tercih eden ise
67 kisi (%17,4) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’e bakildiginda ankete katilan ¢alisan kadinlardan yeni bir giysi satin
alirken indirimli magazalar ilk olarak tercih eden 148 kisi (%38,5), ikinci olarak
tercih eden 141 kisi (%36,7), ligiincli olarak tercih eden 79 kisi (%20,6), dordiincii
olarak tercih eden 16 kisi (%4,2) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlardan yeni bir giysi satin
alirken fabrika satis magazalarini ilk olarak tercih eden 24 kisi (%6,3), ikinci olarak
tercih eden 70 kisi (%]18,2), ligiincii olarak tercih eden 91 kisi (%23,7), dordiincii
olarak tercih eden 175 kisi (%45,6), besinci olarak tercih eden ise 24 kisi (%6,3)
oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’de verilen bilgilere gore ankete katilan ¢alisan kadinlardan yeni bir
giysi satin alirken bulvar ve ¢ars1 magazalarini ilk olarak tercih eden 76 kisi (%19,8),
ikinci olarak tercih eden 97 kisi (%25,3), liciincii olarak tercih eden 103 kisi (%26,8),
dordiincii olarak tercih eden 94 kisi (%24,5), besinci olarak tercih eden ise 14 kisi
(%3,6) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlardan yeni bir giysi satin
alirken pazar veya isportalar ilk olarak tercih eden 11 kisi (%2,9), ikinci olarak
tercih eden 23 kisi (%06), tiglincii olarak tercih eden 35 kisi (%9,1), dordiincii olarak
tercih eden 36 kisi (%9.,4), besinci olarak tercih eden ise 279 kisi (%72,7) oldugu
goriilmektedir.

Tablo 4’teki veriler incelendiginde calisan kadin tiiketiciler ilk olarak
indirimli magazalar ve aligveris merkezlerindeki magazalari tercih ettikleri, ardindan
bulvar ve carst magazalarini, daha sonra fabrika satis magazalarini ve en son olarak

da pazar ve igportalari tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir.
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Tablo S
Yeni Bir Giysi Satin Alma Kararina Etki Eden Unsur

DERECELER
Hig Kismen Cok
SECENEKLER Etkilenmem Etkilenirim Etkilenirim
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Giiniin modasina uygun 51 | 133 | 222 | 578 | 111 | 289
olmasi ’ ’ ’

Begenilen bir marka olmasi 68 17,7 195 50,8 121 31,5

Arkadaslarimin kullaniyor 191

497 148 38,5 45 11,7
olmasi

Uzun siir(? kl}llamlablllr ve 6 1.6 95 24,7 283 73,7
kaliteli olmasi

Reklamlarimin etkileyici 157 40,9 197 51,3 30 78

olmasi

Odeme
kolayliklari(Taksitlendirme) 21 5.5 108 28,1 255 66,4
Magaza vitrinleri 32 8,3 170 443 182 47,4
Uygun fiyath olmasi 9 2,3 129 33,6 246 64,1

n=384

Tablo 5’de verilen bilgiler 15181inda ¢alisan kadinlarin yeni bir giysi satin alma
kararinda giiniin modasina uygun olmasindan 51 kisi (%13,3) hi¢ etkilenmedigini,
222 kisi (%57,8) kismen etkilendigini, 111 kisi (%28,9) ise cok etkilendigini
belirtmistir.

Tablo 5’e bakildiginda ankete katilan c¢alisan kadinlarin yeni bir giysi satin
alma kararinda begenilen bir marka olmasindan 68 kisi (%17,7) hi¢ etkilenmedigini,
195 kisi (%50,8) kismen etkilendigini, 121 kisi (%31,5) ise cok etkilendigini
belirtmistir.

Tablo 5 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlarin yeni bir giysi satin
alma kararinda arkadaslarinin kullaniyor olmasindan 191 kisi (%49,7) hig
etkilenmedigini, 148 kisi (%38,5) kismen etkilendigini, 145 kisi (%11,7) ise ¢ok
etkilendigini belirtmistir. Tablo 12’de verilen bilgiler 151g¢inda ¢alisan kadinlarin yeni

bir giysi satin alma kararinda uzun siire kullanilabilir ve kaliteli olmasindan 6 kisi
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(%1,6) hig etkilenmedigini, 95 kisi (%24,7) kismen etkilendigini, 283 kisi (%73,7)
ise ¢ok etkilendigini belirtmistir.

Tablo 5’e bakildiginda ankete katilan ¢alisan kadinlarin yeni bir giysi satin
alma kararinda rekldmlarinin etkileyici olmasindan 157 kisi (%40,9) hic
etkilenmedigini, 197 kisi (%51,3) kismen etkilendigini, 30 kisi (%7,8) ise ¢ok
etkilendigini belirtmistir.

Tablo 5 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlarin yeni bir giysi satin
alma kararinda 6deme kolayliklari(taksitlendirme) olmasindan 21 kisi (%S5,5) hig
etkilenmedigini, 108 kisi (%28,1) kismen etkilendigini, 255 kisi (%66,4) ise ¢ok
etkilendigini belirtmistir.

Tablo 5’te verilen bilgiler 15181inda ¢alisan kadinlarin yeni bir giysi satin alma
kararinda magaza vitrinlerinden32 kisi (%8,3) hi¢ etkilenmedigini, 170 kisi (%44,3)
kismen etkilendigini, 182 kisi (%47,4) ise ¢ok etkilendigini belirtmistir.

Tablo 5’e bakildiginda ankete katilan calisan kadinlarin yeni bir giysi satin
alma kararinda uygun fiyatli olmasindan 9 kisi (%2,3) hi¢ etkilenmedigini, 129 kisi
(%33,6) kismen etkilendigini, 246 kisi (%64,1) ise ¢ok etkilendigini belirtmistir

Bu bulgulara gore ¢alisan kadinlar yeni bir giysi alirken giiniin modasina
uygun olmasindan, begenilen bir marka olmasindan etkilenmektedirler. Bunun
yaninda yeni bir giysi satin alma kararinda calisan kadinlarin bilingli aligveris
yaptiklar1 ve aldiklar1 giysinin uzun siire kullanilabilir ve kaliteli olmasina 6nem
verdikleri sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica arkadaslarinin kullaniyor olmasindan
etkilenmeden kendi begenileri ve isteklerini dogrultusunda aligveris yaptiklar1 ve bu
sirada da reklamlardan ¢ok magaza vitrinlerinden yiiksek Olclide etkilendikleri
gbzlenmistir. Tablo 5°teki sonuglar 1518inda calisan kadinlar yeni bir giysi alirken
reklamlardan kismen etkilenmekte veya hi¢ etkilenmemekte oldugu sonucuna
ulasilmustir. Biilent Ozsagmaci’nin (2005) otomobil, cep telefonu, spor ayakkabi gibi
tiriinler bazinda yaptig1 arastirmada ankete katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugunun satin
alma kararinda reklamlardan etkilendigi ortaya ¢cikmistir. Bu da gostermektedir ki
giyim {Uriinlerinde yapilan reklamlar tiiketici satin alma kararinda etkin
olamamaktadir. Diger yandan giysi aliminda genel olarak calisan kadinlar 6deme
kolayliklarindan ve {irlinlin uygun fiyatlh olmasindan yiiksek derecede

etkilenmektedirler. Bu durum calisan kadinlarin genel olarak aldiklar1 maaslarla
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dogru orantili olarak gelismis ve alinan diisiik ticretler sonucunda iirlinlin fiyati ve

O6deme kolayliklarini ¢ok 6nemli bir tercih gostergesi olarak karsimiza ¢ikarmistir.

Tablo 6

Yeni Bir Giysi Satin Alirken Giysi Ozelliklerinin Onem Derecesi

ONEM DERECELER
SECENEKLER Az Onemli Kismen Onemli Cok Onemli

Frekans Yiizde | Frekans | Yiizde |Frekans| Yizde

Moda unsurlar 72 188 | 212 | 552 | 100 | 26,0
tasimasi
Markali olmasi 72 18,8 188 49,0 124 32,3
Kumas ve dikim 4 1,0 52 135 | 328 | 854
Kkalitesi
Viicuda
uygunlugu(kalibi ) 5 1,3 22 5,7 357 93,0
Kullamish olmasi 3 0,8 33 8,6 348 90,6
Stilimi yansitmasi 9 2,3 76 19,8 299 77,9
Uygun fiyath olmasi 9 2,3 116 30,2 259 67,4
n=384

Tablo 6 incelendiginde ankete katilan ¢alisan kadinlar yeni bir giysi satin
alirken giysinin markali olmasinin 72 kisi (%18,8) az 6nemli, 188 kisi (%49) kismen
onemli, 124 kisi (%32,3) ise ¢cok onemli oldugunu belirtmistir.

Tablo 6’ya bakildiginda ankete katilan calisan kadinlar yeni bir giysi satin
alirken giysinin kumas ve dikim kalitesinin 4 kisi (%1) az 6nemli, 52 kisi (%13,5)
kismen 6nemli, 328 kisi (%85,4) ise ¢ok dnemli oldugunu belirtmistir.

Tablo 6’da verilen bilgiler 1s18inda ankete katilan ¢alisan kadinlar yeni bir
giysi satin alirken viicuda uygunlugunun(kalib1) 5 kisi (%1,3) az 6nemli, 22 kisi
(%35,7) kismen 6nemli, 357 kisi (%85,4) ise cok dnemli oldugunu belirtmistir.

Tablo 6 incelendiginde ankete katilan ¢alisan kadinlar yeni bir giysi satin
alirken giysinin kullaniglt olmasinin 3 kisi (%0,8) az 6nemli, 33 kisi (%8,6) kismen

onemli, 348 kisi (%90,6) ise ¢ok dnemli oldugunu belirtmistir.



43

Tablo 6’ya bakildiginda ankete katilan calisan kadinlar yeni bir giysi satin
alirken giysinin stilini yansitmasinin 9 kisi (%2,3) az 6nemli,76 kisi (%19,8) kismen
onemli, 299 kisi (%77,9) ise ¢cok 6nemli oldugunu belirtmistir.

Tablo 6’da verilen bilgiler 15181nda ankete katilan calisan kadinlar yeni bir
giysi satin alirken giysinin uygun fiyath olmasimin 9 kisi (%2,3) az énemli, 116 kisi
(%30,2) kismen 6nemli, 259 kisi (%67,4) ise ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir.

Bu sonuca gore calisan kadinlar yeni giysi alirken markali olmasinin kismen
onemli oldugu bildirmistir. Bu da gostermektedir ki iirlinden markanin yani sira
farkli nitelikler de beklenmektedir. Calisan kadinlar yeni bir giysi satin alirken
iriiniin kumas ve dikim kalitesinin yliksek olmasina, viicuda uygun kullanish

olmasina, stilini yansitmasina ve uygun fiyatli olmasina biiyiikk 6nem vermektedirler.

Tablo 7
Calisan Kadinlarin Markah Uriine Bakis Acilar
ONEM DERECELER
SECENEKLER| 1. Tercih 2. Tercih 3.Tercih 4. Tercih 5.Tercih
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Giiven ve kalite 206 53,6 57 14,8 50 13,0 43 11,2 28 7.3
Sik goriiniim 90 23,4 176 | 45,8 60 15,6 37 9,6 21 55
Abartil fiyat 54 14,1 105 | 27,3 87 22,7 130 | 33,9 8 2,1

Soylulukve | 2| 4o | o7 | 70| 176 |458| 146 |380| 28 | 7.3
zenginlik imaj1
Benim icin hicbir | - »¢ | g5 | o0 | 52| 11 | 29| 28 | 73| 200 |77.9

onemi yok

n=384

Tablo 7 incelendiginde ¢alisan kadinlar agisinda markali iiriiniin giiven ve
kalite ifade etmesi 206 kisi (%53,6) tarafindan ilk olarak, 57 kisi (%14,8) tarafindan
ikinci olarak, 50 kisi (%]13) tarafindan t¢iincii olarak, 43 kisi (%11,2) tarafindan
dordiincii olarak ve 28 kisi (%7,3) tarafindan ise besinci olarak tercih edilmistir.

Tablo 7’ye bakildiginda calisan kadinlar agisinda markali {irliniin 1k

goriinlim ifade etmesi 90 kisi (%23.,4) tarafindan ilk olarak, 176 kisi (%45,8)




44

tarafindan ikinci olarak, 60 kisi (%15,6) tarafindan iigiincii olarak, 37 kisi (%9,6)
tarafindan dordiincii olarak ve 21 kisi (%S5,5) tarafindan ise besinci olarak tercih
edilmistir.

Tablo7 wverilen bilgiler incelendiginde calisan kadinlar acisinda markali
iiriiniin abartili fiyat1 ifade etmesi 54 kisi (%14,1) tarafindan ilk olarak, 105 kisi
(%27,3) tarafindan ikinci olarak, 87 kisi (%22,7) tarafindan ii¢iincii olarak, 130 kisi
(%33,9) tarafindan dordiincti olarak ve 8 kisi (%2,1) tarafindan ise besinci olarak
tercih edilmistir.

Tablo 7°ye bakildiginda ¢aligan kadinlar agisinda markali lirlinlin soyluluk ve
zenginlik imaj1 ifade etmesi 7 kisi (%1,8) tarafindan ilk olarak, 27 kisi (%7)
tarafindan ikinci olarak, 176 kisi (%45,8) tarafindan tigiincii olarak, 146 kisi (%38)
tarafindan dordiincii olarak ve 28 kisi (%7,3) tarafindan ise besinci olarak tercih
edilmistir.

Tablo 7 incelendiginde calisan kadinlar agisinda markali {iriiniin hi¢ 6nemli
degil ifade etmesi 26 kisi (%6,8) tarafindan ilk olarak, 20 kisi (%5,2) tarafindan
ikinci olarak, 11 kisi (%2,9) tarafindan {iciincii olarak, 28 kisi (%7,3) tarafindan
dordiincii olarak ve299 kisi (%77,9) tarafindan ise besinci olarak tercih edilmistir.

Bu sonuca gore ¢alisan kadin tiiketicilerin cogunlugu i¢in markali {iriin gliven
ve kalite ifade etmektedir. Ismail Tuna’nin yapmis oldugu arastirmada da tiiketiciler
markayr ‘kalite’ ve ‘giivenilirlikle’ Ozdeslestirmis oldugu sonucuna ulagmistir.
Calisan kadinlar i¢in markali {iriin giiven ve kaliteden sonra sik goriiniimii
cagristirmistir. Calisan kadinlar bir sekilde markali {iriinii sik goriintimleri ve
soyluluk ve zenginliklerini ifade etme araci olarak gérmektedirler. Markali iiriin daha
az ¢alisan kadin tiiketici agisinda abartili fiyat olarak algilanmaktadir. Ankete katilan
kadin tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu ise markali {irtinii 6nemli oldugu goriisiinde
olup ve ‘markali {irlin benim i¢in hi¢ Onemli degil’ secenegini son olarak

isaretlemistir.
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Tablo 8
Giyim Esyas1 Alirken Markah Bir Uriinii Tercih Etme Durumlari
Frekans Yiizde
Zevk ve tercihimi
yansitmasa da tercih
. o, 31 8,1
ederim marka giyerim
Kaliteliyse ve zevkime
uygunsa.marka.ll urin 147 38.3
tercih ederim
Modeli, rengi ve fiyati
uygunsa tercih edebilirim 164 42,7
Marka olmasi benim i¢in
hi¢ 6nemli degildir 42 10,9

n=384

Tablo 8’deki veriler incelendiginde ¢alisan kadinlarin giyim esyasi alirken
markal1 bir iiriinii 31 kisi (%8,1) zevk ve tercihini yansitmasa da tercih edecegini
marka giydigini, 147 kisi (%38,3) kaliteliyse ve zevkine uygunsa tercih edecegini,
164 kisi (%42,7) modeli, rengi ve fiyat1 uygunsa tercih edecegini, 42 kisi (%10,9) ise
markal1 olmasinin hi¢ 6nemli olmadigini belirtmistir.

Tablo 8’deki sonuclar 1s18inda calisan kadin tiiketicilerin, markali {iriin
tercihlerini ilk olarak model, renk ve fiyat uygulugu bazinda degerlendirdigi bunun
ardindan kaliteli olmast ve =zevkini yansitmasi durumunda tercih ettigi
sOylenebilmektedir. Bu bulgular gostermektedir ki ankete ¢alisan bayanlarin yalnizca

%8,1°1 kosulsuz marka bagimlis1 durumundadirlar.
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Tablo 9
Marka Baghhigina Sebep Olan Ozelliklerin Onem Dereceleri

ONEM DERECELER
Az Onemli Kismen onemli Cok onemli

Frekans | Yiizde | Frekans| Yiizde | Frekans | Yiizde

MARKA
OZELLIiKLERI

Kullanilan
kumas ve
yardimel 7 1,8 82 21,4 295 76,8
malzemelerin
kalitesi

Modayi takip
etmesi

63 16,4 210 54,7 111 28,9

Kaliplarinin
viicuduma 3 0,8 28 7,3 353 91,9
uygun olmasi

Kendimi farkh
hissetmemi 28 7,3 105 27,3 251 65,4
saglamasi

Bulundugum
sosyo kiiltiirel 45 11,7 183 47,7 156 40,6
sinifi yansitmasi
Stilimi
yansitmasi

13 3,4 109 28,4 262 68,2

Arkadaslarimla
bir grupta
oldugumu 148 38,5 167 43,5 69 18,0
hissetmemi
saglamasi

Cinsiyetimi
vurgulamama 90 23,4 179 46,6 115 29,9
yardime1 olmasi

Miisteri
Hizmetleri 8 2,1 99 25,8 277 72,1
Garantisi

n=384

Tablo 9’da verilen bilgilere gore ankete katilan ¢alisan kadinlar tercih edilen
belirli markalardaki iriinlerde bu markanin kullanilan kumas ve yardimci
malzemelerin kalitesinin 7 kisi (%1,8) icin az dnemli, 82 kisi (%21,4) icin kismen

onemli, 295 kisi (%76,8) i¢in ise ¢ok onemli oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 9’a bakildiginda ankete katilan ¢alisan kadinlar tercih edilen belirli
markalardaki iiriinlerde bu markanin moday1 takip etmesinin 63 kisi (%16,4) i¢in az
onemli, 210 kisi (%54,7) i¢in kismen 6nemli, 111 kisi (%28,9) i¢in ise ¢ok dnemli
oldugu gozlenmektedir.

Tablo 9 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlar tercih edilen belirli
markalardaki tirtinlerde bu markanin kendini farkli hissetmesini saglamasinin 28 kisi
(%7,3) icin az 6nemli, 105 kisi (%27,3) i¢in kismen onemli, 251 kisi (%65,4)i¢in ise
cok onemli oldugu gézlenmektedir.

Tablo 9’a bakildiginda ankete katilan ¢alisan kadinlar tercih edilen belirli
markalardaki {irlinlerde bu markanin bulundugu sosyo kiiltiirel sinifi yansitmasinin
45 kisi (%11,7) i¢in az 6nemli, 183 kisi (%47,7) i¢cin kismen Onemli, 156 kisi
(%40,6) i¢in ise ¢ok dnemli oldugu gozlenmektedir.

Tablo 9 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlar tercih edilen belirli
markalardaki iirinlerde bu markanin stilini yansitmasmin 13 kisi (%3.,4) i¢in az
onemli, 109 kisi (%28,4) i¢in kismen 6nemli, 262 kisi (%68,2) i¢in ise ¢ok dnemli
oldugu gozlenmektedir.

Tablo 9’a bakildiginda ankete katilan ¢alisan kadinlar tercih edilen belirli
markalardaki tirlinlerde bu markanin arkadaslariyla bir grupta oldugunu hissetmesini
saglamasinin 148 kisi (%38,5) icin az dnemli, 167 kisi (%43,5) icin kismen 6nemli,
69 kisi (%18) i¢cin ise ¢ok dnemli oldugu gézlenmektedir.

Tablo 9 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlar tercih edilen belirli
markalardaki {riinlerde bu markanin cinsiyetini vurgulamasina yardimeci olmasinin
90 kisi (%23,4) icin az onemli, 179 kisi (%46,6) icin kismen 6nemli, 115 kisi
(%29,9) i¢in ise ¢ok dnemli oldugu gozlenmektedir.

Tablo 9’a bakildiginda ankete katilan ¢alisan kadinlar tercih edilen belirli
markalardaki {irtinlerde bu markanin miisteri hizmetlerinin garantisinin 8 kisi (%2,1)
icin az onemli, 99 kisi (%25,8) i¢in kismen 6nemli, 277 kisi (%72,1) igin ise ¢ok
onemli oldugu gozlenmektedir.

Calisan kadinlarin tercih ettikleri markali iirinlerde kullanilan kumas ve
yardimc1 malzemelerin kalitesine, kaliplarinin viicuduna uygun olmasina, kendini
farkli hissetmesini saglamasina, bunun bir sonucu olarak stilini yansitmasina ve

miisteri hizmetleri garantisine ¢ok 6nem vermektedir. Bu sonug¢ da gostermektedir ki
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calisan kadinlarin marka tercihleri marka tutkusundan ¢ok bilingli olarak markali
tirtin tercihidir. Diger yandan moday1 takip etmesi, bulundugu sosyo-kiiltiirel sinifi
yansitmasini kismen onemli olarak, arkadaslar1 ile bir grupta oldugunu hissetmesini

saglamasi ve cinsiyetini yansitmasini ise ¢ok daha az 6nemli olarak gérmektedir.

Tablo 10

Hazir Giyim Uriinlerinde Siirekli Tercih Edilen Markal Uriin Sayis1 ve

Dagilimlan
Frekans Yiizde
1-2 85 22,1
34 203 52,9
5-6 79 20,6
7 veya daha fazla 17 4,4

n=384

Tablo 10 incelendiginde ankete katilan calisan kadinlardan 85 kisinin
(%22,1) 1-2 giyim markasi, 203 kisinin (%52,9) 3-4 giyim markasi, 79 kisinin
(%20,6) 5—6 giyim markasi, 17 kisinin (%4,4) 7°den fazla giyim markasini siirekli
tercih ettigi ortaya ¢ikmistir.

Ankete katilan calisan kadinlarin yarisindan fazlasi 3 ile 4 arasinda markali

iiriin tercih etmis, 7°den fazla tercih edenlerin sayisi ise oldukga azdir.

Tablo 11
Tercih Edilen Markalarin Kullanildig: Y1l Dagilim
Frekans Yiizde
1-4 yul 108 28,1
5-8 yil 137 35,7
9-12 yil 89 23,2
13 veya daha fazla 50 13,0
yildir
n=384

Tablo 11°deki wveriler incelendiginde ankete katilan calisan kadinlardan

kullandiklar1 marka (ya da markalar1) 108 kisinin (%28,1) 1-4 yildir, 137 kisinin
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(%35,7) 5-8 yildir, 89 kisinin (%23,2) 9-12 yildir, 50 kisinin (%13) ise 13 veya daha

fazla yildir kullanmakta olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 12

Birden Fazla Marka Tercih Etme Durumuna Neden Olan Etkenler

Frekans Yiizde

Birbirine yakin renk veya

dikim o6zelliklerini tasimasi 26 6.8

Kalip, desen ve model
olarak birbirini
tamamlayan iiriinler
olmasi

143 37,2

Ozel giinleri icin farkh,
calisma hayatinda farkl,
sportif etkinliklerinde
farkh markalar tercih
etmem

148 38,5

Fiyat olarak en uygun olan

markalar olmasi 67 17,4

n=384

Tablo 12 incelendiginde ankete katilan calisan kadmlarin birden fazla
markay1 tercih etmelerinde etken olarak 26 kisi (%6,8) birbirine yakin renk ve dikim
ozelliklerini tasimasini, 143 kisi (%37,2) kalip, desen ve model olarak birbirini
tamamlayan iriinler olmasini, 148 kisi (%38,5) ozel giinleri i¢in farkli, calisma
hayatinda farkli, sportif etkinliklerinde farkli markalar tercih etmesini, 67 kisi
(%17,4) fiyat olarak en uygun markalar olmasini gosterdigi gézlenmistir.

Ankete katilan calisan kadinlar farli aktivitelerinde farkli markalar tercih
etmeleri ya da kalip, desen ve model olarak birbirini tamamlayan farkli markalar

kullanmalar1 nedeniyle birden fazla markali iiriin kullandiklar1 ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 13
Siirekli Kullanilan Markanin Bulunulan Magazada Satilmamasi Durumunda

Cahsan Kadinlarin Tepkileri

Frekans Yiizde
Magazadan ali§ veris
yapmam bakip ¢ikarim 12 3,1
Cok begendigim iiriin
olursa b¥r defaliina 56 14,6
alisveris yaparim
Kullandigim markaya es
deger iiriin varsa ahsveris 146 38,0
yaparim
Uygun fiyath hosuma giden
iiriin olursa ahisveris 170 44,3
yaparim

n=384

Tablo 13’teki veriler incelendiginde ankete katilan ¢alisan kadinlarin siirekli
kullandiklar1 markanin bulunduklart magazada satilmamasi durumunda 12 kisi
(%3,1) magazadan aligsveris yapmayacagini bakip cikacagini, 56 kisi (%14,6) ¢ok
begendigi bir iiriin olursa bir defaligina aligveris yapacagini, 146 kisi (%38)
kullandig1 markaya esdeger {iriin varsa aligveris yapacagmi, 170 kisi (%44,3) ise
uygun fiyatli hosuna giden iiriin olursa aligveris yapacagini belirtmistir.

Stirekli kullanilan markanin bulunulan magazada satilmamasi durumunda
anket katilan c¢alisan kadinlarin uygun fiyathi hoslarina giden {iriin olmasi1 ya da
kullandiklar1 markaya esdeger iiriin olmasi durumunda bu magazadan aligveris
yapacaklar1 yoniinde goriis bildirmislerdir. Kurt Salmon Associates tarafindan
yapilmis olan uluslararast bir arastirmaya gore Amerikali miisterilerin yaklasik
%62’si ve Ingiliz miisterilerin yaklasik %67’si aradiklari markayr ilk baktiklari
magazada bulamamalar1 halinde baska magazalara gitmedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
da gostermektedir ki Amerika ve Ingiltere’deki tiiketiciler Tiirkiye’deki tiiketicilere
gore cok daha fazla markaya bagli durumdadirlar. Bu sonug iilkelerin ekonomik

durumlari ile de dogru orantilidir.
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Tablo 14

Siirekli Kullanilan Markay: Degistirme Durumu

Frekans Yiizde
Tarz degisikligi 38 9,9
Uriin fiyatlarimin ¢cok 114 29.7
fazla artmasi
Marka" kallt(?smln 170 443
diismesi

Arkadaslarimin farkh

. . . 5 1,3
bir markaya yonelmesi

Hicbir sey etkileyemez 57 14,8

n=384

Tablo 14 incelendiginde ankete katilan ¢alisan kadinlarin siirekli kullanilan
markalar1 degistirmelerinde etken olarak 38 kisi (%9,9) tarz degisikligini, 114 kisi
(%29,7) irin fiyatlarinin ¢ok fazla artmasini, 170 kisi (%44,3) marka kalitesinin
diismesini, 5 kisinin (%1,3) arkadaslarinin farkli bir markaya yonelmesini, 57 kisi
(%14,8) ise higbir seyin etkileyemeyecegini bildirmistir.

Tablo 14’teki sonuglar gostermektedir ki ¢alisan kadinlar siirekli kullandiklar
markay1 ilk oncelikle marka kalitesinin diismesi ardindan da {iriin fiyatlarinin ¢ok
fazla artmasi durumunda degistirmektedirler. Tiiketicilerin markadan en biiyiik
beklentilerinin marka hakkindaki inanglarin hatali ¢ikmamasi olarak belirlenmistir.
Ismail Tuna’nin arastirmasinda da benzer bir sekilde tiiketicilerin marka hakkindaki
inanglarinin hatali ¢ikmasi durumunda markadan istedigi doyumu alamadigr ic¢in

markay1 degistirme yoluna gittikleri saptanmustir.

3.3. Demografik Degiskenler ve Baz Ol¢eklendirilmis Degiskenler
Arasindaki Ki-Kare (2) fliski Analizi

Calismanin bu asamasinda calisan kadinlarin demografik degiskenleri ile
likert skalasina gore Olglilen satin alma ve tercih degiskenlerine iliskin goriis
degiskenleri arasindaki Ki-Kare (2) iliski analizi yapilacaktir.

Ki-kare iligki analizi i¢in asagidaki hipotezler kullanilacaktir:
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HO : Demografik Degisken ile.......... Satin Alma ve/veya Tercih Degiskeni
Arasinda Istatistiksel iliski Yoktur.

H1 : Demografik Degisken ile.......... Satin Alma ve/veya Tercih Degiskeni
Arasinda statistiksel iliski Vardir.

Yapilan Ki-kare iligki analizi sonucunda Anlamlilik Diizeyi (P) < Tablo
Degeri (o) = 0,05 tablo degerinden kiiciik ise H1 hipotezi kabul edilmistir. Yani
degiskenler arasinda istatistiksel olarak iligki vardir sonucuna ulagilmistir. Aksi halde
Anlamlilik Diizeyi (P) > Tablo Degeri (o) = 0,05 tablo degerinden biiyiik ise HO
hipotezi kabul edilmistir. Yani degiskenler arasinda istatistiksel olarak iliski yoktur
sonucuna ulagilmistir.

Calismada ¢ok sayida Ki-kare iligki analizi yapilmistir. Bunlardan sadece
istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu sonucuna ulasilanlar takip eden tablolarda

sunulmustur.

Tablo 15
Markah Uriiniin Giiven ve Kalite ifade Etmesi ile Yasanilan il Degiskeni

Arasindaki Ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi Sonuclar

Yasanilan 11
” . Toplam
Karabiik Istanbul Ankara
] Frekans 72 65 69 206
1.Tercih - X
Markal Yiizdesi (%) 18.8% 16,9% 18,0% 53,6%
arkall
e Frekans 11 23 23 57
Uriiniin | 2 Tercih — -
Giiven ve Yiizdesi (%) 2,9% 6,0% 6,0% 14,8%
Kalite 3 Tercih Frekans 22 14 14 50
. Terci
’é‘fn‘fi ere Yiizdesi (%) 5,7% 3,6% 3,6% | 13,0%
Durumu 4. Tercih "Freka-ns 13 18 12 43
Yiizdesi (%) 3,4% 4,7% 3,1% 11,2%
. Frekans 10 8 10 28
5. Tercih " ;
Yiizdesi (%) 2,6% 2,1% 2,6% 7,3%
Frekans 128 128 128 384
Toplam ” :
Yiizdesi (%) 33,3% 33,3% 33,3% 100%

v* =9,699 ve Anlamlilik Diizeyi (P) = 0.287

Tablo 15 incelendiginde markali {iriinlin giiven ve kalite ifade etmesini

birinci tercih olarak secenlerden 72 kisi(% 18,8) Karabiik’te, 65 kisi (%16,9)




53

Istanbul’da, 69 kisi (%28) ise Ankara’da yasamaktadir. Ikinci tercih olarak
secenlerden 11 kisi (%2,9) Karabiikte, 23 kisi (%6) Istanbul’da, yine aymi sekilde 23
kisi (%6) de Ankara’da yasamaktadir. Ugiincii tercih olarak segenlerden ise 22 kisi
(%5,7) Karabiik’te, 14 kisi (%3,6) Istanbul’da yine ayn1 sekilde 14 kisi (%3,6) de
Ankara’da yasamaktadir. Dordiincli tercih olarak segenlerden ise 13 kisi(%3,4)
Karabiik’te, 18 kisi (%4,7) Istanbul’da, 12 kisi (%3,1) ise Ankara’da yasamaktadir.
Buna karsilik besinci tercih olarak segenlerden ise 10 kisi (%2,6) Karabiik, 8 kisi
(2,1) Istanbul, 10 kisi (%2,6) de Ankara’da yasamaktadir.

Tablo 15°de goriiliiyor ki her ii¢ ilimizde de (%53,6) markali {iriin ¢alisan
bayanlar icin giiven ve kalite ifade etmektedir. Bu sonucgla goriilmektedir ki
yasanilan il degiskeni ile kadinlarin markali Giriinii giiven ve kalite olarak gérmeleri
arasinda istatistiksel anlamli bir iligski yoktur (p>0,05), yani arastirmaya katilan her

ti¢ ildeki calisan bayanlarin yanit yiizdeleri birbirine yakin oranlardadir.

Tablo 16

Markah Uriiniin Sik Gériiniim ifade Etmesi ile Yasanilan il Degiskeni

Arasindaki Ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi Sonuclar

Yasanilan I
. . Toplam
Karabiik | Istanbul | Ankara
. Frekans 32 28 30 90
1. Tercih " .
Yiizdesi (%) 8,3% 7,3% 7,8% 23,4%
. Frekans 56 53 67 176
2. Tercih - . o o 0 °
Markal Yiizdesi (%) 14,6% 13,8% 17,4% 45,8%
Uriiniin , Frekans 27 16 17 60
Sik 3. Tercih - )
l Yiizdesi (%) 7,0% 4,2% 4,4% 15,6%
G(')'.riinéim Frekans 11 15 11 37
Ifade 4. Tercih - -
Etme Yiizdesi (%) 2,9% 3,9% 2,9% 9,6%
Durumu , Frekans 2 16 3 21
5. Tercih - :
Yiizdesi (%) 0,5% 4,2% 0,8% 5,5%
Frekans 128 128 128 384
Toplam - 3
Yiizdesi (%) 33,3% 33,3% 33,3% 100%

xz =24,112 ve Anlamhlik Diizeyi (P) = 0.002
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Tablo 16’ya bakildiginda markali iriiniin sik goriiniim ifade etmesini
birinci tercih olarak isaretleyenlerden 32 kisi (%8,3) Karabiik’te, 28 kisi (%7,3)
Istanbul’da, 30 kisi (%7,8) de Ankara’da yasamaktadir. Ikinci tercih olarak
isaretleyenlerden 56 kisi (%14,6) Karabiik’te, 53 kisi (%13,8) Istanbul’da, 67 kisi
(%17,4) de Ankara’da yasamaktadir. Ugiincii tercih olarak isaretleyenlerden 27 kisi
(%7) Karabiik’te, 16 kisi (%4,2) Istanbul’da, 17 kisi (%4,4) Ankara’da yasamaktadur.
Dordiincii tercih olarak isaretleyenlerden 11 kisi (%2,9) Karabiik’te, 15 kisi (%3,9)
Istanbul’da, yine 11 kisi (%2,9) de Ankara’da yasamaktadir. Buna karsin besinci
tercih olarak isaretleyenlerden ise 2 kisi (%0,5) Karabiik’te, 16 kisi (%4,2)
Istanbul’da, 3 kisi (%0,8) de Ankara’da yasamaktadir.

Tablo 16’da verilen bilgilere gore yasanilan il degiskeni ile c¢alisan
kadinlarin markali {irtinii stk goOriinlim ifadesi olarak gdérmelerinin arasinda
istatistiksel anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Genel olarak giiven ve kalitenin
ardindan ikinci se¢enek olarak tercih edilen sik goriiniim ifadesi Ankara’da yasayan

calisan bayanlar tarafindan diger illere oranla daha fazla tercih gormiistiir.

Tablo 17
Markal Uriiniin Abartih Fiyat ifade Etmesi ile Yasanilan il Degiskeni
Arasindaki fkili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi Sonuclar

Yasanilan I
- . Toplam
Karabiik | Istanbul | Ankara
1. Tercih Frekans 17 21 16 54
Yiizdesi (%) 4,4% 5,5% 4,2% 14,1%
2. Tercih Frekans 49 33 23 105
Markal Yiizdesi (%) 12,8% 8,6% 6,0% 27,3%
Uriiniin 3. Tercih Frekans 27 27 33 87
Abartili - s 5 5 5 .
Fiyat Yiizdesi (%) 7,0% 7,0% 8,6% 22,7%
[.J(ade 4.Tercih Frekans 34 42 54 130
Etme Yiizdesi (%) 8,9% 10,9% 14,1% 33,9%
Durumu |5 o o Frekans 1 5 2 8
Yiizdesi (%) 0,3% 1,3% 0,5% 2,1%
Frekans 128 128 128 384
Toplam - :
Yiizdesi (%) 33,3% 33,3% 33,3% 100%

xz =19,361ve Anlamhlik Diizeyi (P) = 0.013
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Tablo 17 incelendiginde markali {irliniin abartil1 fiyat ifade etmesini birinci
tercih olarak isaretleyenlerden 17 kisi (%4,4) Karabiikte, 21 kisi (%5,5) Istanbul’da,
16 kisi (%4,2) de Ankara’da yasamaktadir. Ikinci tercih olarak isaretleyenlerden 49
kisi (%12,8) Karabiik’te, 33 kisi (%8,6) Istanbul’da, 23 kisi (%6) de Ankara’da
yasamaktadir. Uciincii tercih olarak isaretleyenlerden 27 kisi (%7) Karabiik’te, 27
kisi (%7) Istanbul’da, 33 kisi (%8,6) Ankara’da yasamaktadir. Dordiincii tercih
olarak isaretleyenlerden 34 kisi (%8,9) Karabiik’te, 15 kisi (%10,9) Istanbul’da, yine
54 kisi (%]14,1) de Ankara’da yasamaktadir. Buna karsin besinci tercih olarak
isaretleyenlerden ise 1 kisi (%0,3) Karabiik’te, 5 kisi (%1,3) Istanbul’da, 2 kisi
(%0,5) de Ankara’da yasamaktadir.

Tablo 17 incelendiginde yasanilan il degiskeni ile markal: iiriinlin abartili
fiyat ifade etmesi arasinda istatistiksel anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Karabiik’te
calisan bayanlar tarafindan markali {irlinlin abartili fiyat ifade etmesi ikinci tercih
olarak secilirken Istanbul ve Ankara illerinde dérdiincii tercih olarak secildigi

gozlenmistir.

Tablo 18
Markal Uriiniin Soyluluk ve Zenginlik imaji ifade Etmesi ile Yeni bir

Yasamlan il Degiskeni Arasindaki ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi

Sonuclar
Yasanilan I
- . Toplam
Karabiik | Istanbul | Ankara
. Frekans 0 5 2 7
1. Tercih - -
Yiizdesi (%) 0,0% 1,3% 0,5% 1,8%
Markals 5 Tercih Frekans 5 10 12 27
Uriiniin Yiizdesi (%) 1,3% 2,6% 3,1% 7,0%
Soyluluk . Frekans 49 64 63 176
ve 3. Tercih - 3
L Yiizdesi (%) 12,8% 16,7% 16,4% 45,8%
Zenginlik
I.majl 4. Tercih Frekans 69 38 39 146
Ifade Yiizdesi (%) 18,0% 9,9% 10,2% 38,0%
Etme P Frekans 5 11 12 28
. Terci
Durumu Yiizdesi (%) 1.,3% 29% | 3.1% | 7.3%
Frekans 128 128 128 384
Toplam - :
Yiizdesi (%) 33,3% 33,3% 33,3% 100%

xz =26,540 ve Anlamhilik Diizeyi (P) = 0.001
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Tablo 18 incelendiginde markali iiriiniin soyluluk ve zenginlik imaj1 ifade
etmesini birinci tercih olarak isaretleyenlerden Karabiik’te isaretleyen olmamis, 5
kisi (%1,3) Istanbul’da, 2 kisi (%0,5) de Ankara’da yasamaktadir. Ikinci tercih olarak
isaretleyenlerden 5 kisi (%1,3) Karabiik te, 10 kisi (%2,6) Istanbul’da, 12 kisi (%3,1)
de Ankara’da yasamaktadir. Ugiincii tercih olarak isaretleyenlerden 49 kisi (%12,8)
Karabiik’te, 64 kisi (%16,7) Istanbul’da, 63 kisi (%16,4) Ankara’da yasamaktadir.
Dordiincii tercih olarak isaretleyenlerden 69 kisi (%18) Karabiik’te, 38 kisi (%9,9)
Istanbul’da, yine 39 kisi (%10,2) de Ankara’da yasamaktadir. Buna karsin besinci
tercih olarak isaretleyenlerden ise 5 kisi (%1,3) Karabiik’te, 11 kisi (%2,9)
Istanbul’da, 12 kisi (%3,1) de Ankara’da yasamaktadir.

Tablo 18’deki sonuglara gore yasanilan il degiskeni ile markali iirliniin
soyluluk ve zenginlik imaj1 ifade etmesi arasinda istatistiksel anlamli bir iligki vardir
(p<0,05). Karabiik’te calisan kadinlara gore markali iiriin dordiincii sirada soyluluk
ve zenginlik imaj1 ifade ederken Istanbul ve Ankara’daki ¢alisan kadinlara gore de
iclincii sirada yer almaktadir.

Tablo 19
Uriiniin Markali Olmasmin Onem Tasimamasi ile Yasamlan il Arasindaki ikili

Iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi Sonuclar

Yasanilan I
» . Toplam
Karabiik | Istanbul | Ankara
. Frekans 6 9 11 26
1. Tercih — -
Yiizdesi (%) 1,6% 2,3% 2,9% 6,8%
. . Frekans 8 9 3 20
Uriingin 2. Tercih - i
Yiizdesi (%) 2,1% 2,3% 0,8% 5,2%
Markali
ol 3. Tercih Frekans 3 7 1 11
masinin
Hic Lo Yiizdesi (%) 0,8% 1,8% 0,3% | 2,9%
Onemli . Frekans 1 15 12 28
4. Tercih — -
Olmama Yiizdesi (%) 0,3% 3,9% 3,1% 7,3%
Durumu 5. Tercih Frekans 110 88 101 299
) Yiizdesi (%) 28,6% 22,9% 26,3% 77,9%
Frekans 128 128 128 384
Yiizdesi (%) 33,3% 33,3% 33,3% 100%

v? =23,75 ve Anlamlilik Diizeyi (P) = 0.003
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Tablo 19°daki veriler incelendiginde iiriiniin markali olmasmin 6nem
tagimamasini birinci tercih olarak isaretleyenlerden 6 kisi (%]1,6) Karabiik’te, 9 kisi
(%2,3) Istanbul’da, 11 kisi (%2.,9) de Ankara’da yasamaktadir. ikinci tercih olarak
isaretleyenlerden 8 kisi (%2,1) Karabiik’te, 9 kisi (%2,6) Istanbul’da, 3 kisi (%0,8)
de Ankara’da yasamaktadir. Uciincii tercih olarak isaretleyenlerden 3 kisi (%0,8)
Karabiik’te, 7 kisi (%1,8) Istanbul’da, 1 kisi (%0,3) Ankara’da yasamaktadir.
Dordiincii tercih olarak isaretleyenlerden 1 kisi (%0,3) Karabiik’te, 15 kisi (%3,9)
Istanbul’da, yine 12 kisi (%3,1) de Ankara’da yasamaktadir. Buna karsin besinci
tercih olarak isaretleyenlerden ise 110 kisi (%28,6) Karabiik’te, 88 kisi (%22,9)
Istanbul’da, 101 kisi (%26,3) de Ankara’da yasamaktadir.

Tablo 19°daki sonuglara gore yasanilan il degiskeni ile iirliniin markali
olmasmin 6nem tagimamasi arasinda istatistiksel anlamh bir iliski vardir (p<0,05).
Tablo sonuca gore satin alinan iiriiniin markali olmas1 benim igin hi¢ énemli degil
secenegini en ¢ok Karabiik ardindan Ankara ve Istanbul’daki bayanlar soruda son
tercih olarak isaretlemislerdir.

Tablo 20
Yeni bir Giysi Ahminda Markali Olmasinin Onem Derecesi ile Markah Uriinii

Tercih Etme Degiskeni Arasindaki IKkili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi

Sonuclar
Yeni Bir Giysi Satin Alirken
Giysini(? Markalr Olmasinin
Onem Derecesi Toplam
Az Kismen | Cok
Onemli | Onemli | Onemli
Zevk ve Tercihimi Frekans 0 3 28 31
Givi Yansitmasa da Tercih Ederim ; s ) ) )
e lyclzlz Marka Giyerim Yiizdesi (%) 0,0% 0,8% 7,3% 8,1%
4 Zi i} ken Kaliteliyse ve Zevkime Frekans 14 53 80 147
U Markay1 Tercih .
Markah P | Yiizdesi (%) | 3.6% | 13.8% | 20.8% | 38,3%
Bir
[ | Modeli, Rengi ve Fiyatr Frekans 27 122 | 15 | 164
Tercih Uygunsa Tercih Edebilirim | Yiizdesi (%) 7,0% 31,8% | 3,9% | 42,7%
Etme Marka Olmasi Benim Igin Frekans 31 10 1 42
Durumu Hi¢ Onemli Degildir Yiizdesi (%) 8,1% 2,6% 0,3% | 10,9%
Frekans 72 188 124 384
Toplam - -
Yiizdesi (%) | 18,8% | 49,0% | 32,3% | 100%

x2 =216,178 ve Anlamhlik Diizeyi (P) = 0.000
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Tablo 20’deki veriler incelendiginde yeni bir giyim esyasi alirken zevk ve
tercihini yansitmasa da markali iiriin alan ¢alisan kadinlar bu goriisleri ile dogru
orantili olarak giyim esyasi alirken giysinin markali olmasinin az 6nemli olmasi
secenegini de isaretlememistir. Bunun yaninda 3 kisi (%0,8) kismen 6nemli, 28 kisi
(%7,3) ¢ok onemli segeneklerini isaretlemislerdir. Giyim esyasi satin alirken markali
irtinii kaliteli olmas1 ve zevk ve tercihlerine uygun olmas: kosuluyla tercih eden
calisan kadinlardan 14 kisi (%3,6) giysi alirken {iriiniin markali olmasinin az 6nemli
oldugunu, 53 kisi (%13,8) kismen onemli oldugunu, 80 kisi (%20,8) ¢ok dnemli
oldugunu belirtmistir. Giyim esyast satin alirken markali {irtinii modeli, rengi ve
fiyat1 uygunsa tercih edebilecegini belirten ¢alisan kadinlardan 27 kisi (%7) giysi
alirken Uriiniin markali olmasmin az 6nemli oldugunu, 122 kisi (%31,8) kismen
onemli oldugunu, 15 kisi (%3,9) cok 6nemli oldugunu belirtmistir. Giyim esyasi
satin alirken {irinlin marka olmasinin hi¢ 6nemli olmadigini bildiren ¢alisan
kadinlardan 31 kisi (%S8,1) giysi alirken {irlinlin markali olmasinin az O6nemli
oldugunu, 10 kisi (%2,6) kismen Onemli oldugunu, 1 kisi (%0,3) ¢ok Onemli
oldugunu belirtmistir.

Tablo 20’de goriiliiyor ki her sekilde marka giyen ve kaliteliyse, zevk ve
tercihini yansitmasi halinde marka tercih eden ¢alisan kadinlar i¢in giysi aliminda
triiniin markal1 olmas1 ¢ok 6nemlidir. Modeli, rengi ve fiyat1 uygun olursa tercih
edebilecegini belirten ¢alisan kadinlar icin ise yeni aldiklar1 giysinin markali olmasi
kismen Onemlidir. Buna karsin giysi tercihlerinde markali iirlin tercih etmeyen
calisan kadinlar i¢in yeni aldiklar1 giysinin markali olmasi az 6nemli oldugu
gorilmektedir. Yeni giysi aliminda markali {iriin tercihi arttikca markali iiriine
verilen onem de artmaktadir, yani markali iirline verilen 6nem ile markali iiriin

tercihi arasinda anlaml bir iligki vardir (p<0,05).
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Tablo 21
Cahisan Kadinlarin Yasadiklari il ile Yeni Bir Giysi Satin Alirken Giysinin
Markal Olmasinin Onem Derecesi Degiskeni Arasindaki Ikili Iliski Tablosu ve

Ki-Kare Iliski Analizi Sonuclar

Yasanilan il
. ” Toplam
Istanbul | Ankara | Karabiik
Az Frekans 23 22 27 72
Yeni Bir | Onemli | Yiizdesi (%) 6% 5.7% 7% 18,8%
Giysi Satin
Alirken Klsmen Frekans 48 63 77 188
Giysinin Onemli Yiizdesi (%) 12,5% 16,4% 20,1% 49%
Markal Cok Frekans 57 43 24 124
Olmasinin O li N ]
5 nemii Yiizdesi (%) 14,8% 11,2% 6,3% 32,3%
Onem
Derecesi Frekans 128 128 128 384
Toplam - :
Yiizdesi (%) 33,3% 33,3% 33,3% 100%

v* =20,570 ve Anlamlilik Diizeyi (P) = 0.000

Tablo 21°deki verilere gore yeni bir giysi satin alirken giysinin markali
olmasini az énemli bulanlardan 23 kisi (%6) Istanbul’da, 22 kisi (%5,7) Ankara’da
ve 27 kist (%7) Karabilik’te yasamaktadir. Buna karsin, yeni bir giysi satin alirken
giysinin markali olmasin1 kismen énemli bulanlardan 48 kisi (%12,5) Istanbul’da, 63
kisi (%16,4) Ankara’da ve 77 kisi (%20,1) Karabiik’te iken yeni bir giysi satin
alirken giysinin markali olmasin1 ¢ok Onemli bulanlardan 57 kisi (%14,8)
Istanbul’da, 43 kisi (%11,2) Ankara’da ve 24 kisi (%6,3) Karabiik’te ikamet
etmektedir.

Yasanilan il degiskeni ile yeni giysi aliminda giysinin markali olmasi
arasinda istatistiksel anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Tablo 21 gosteriyor ki biiyiik
sehirde yasayan ve calisan kadinlarin marka bilinci ve takipgiligi kiiclik sehirde

yasayan ve calisan kadina gore daha fazladir.
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Tablo 22
Calisan Kadinlarin Yasadiklar il ile Markali Uriinii Tercih Etme Durumlar

Arasindaki ikili fliski Tablosu ve Ki-Kare Iliski Analizi Sonuclar

Yasanilan Il
. . Toplam
Karabiik | Istanbul | Ankara
Zevk ve Tercihimi
Yansitmasa da Frekans 3 20 8 31
Tercih Ederim N i
Marka Giyerim Yiizdesi (%)| 0,8% 5,2% 2,1% 8,1%
Giyim | Kaliteliyse ve | propang 8 46 58 147
Esyast | Zevkime Uygunsa
fj;: Z’Z’l Magz‘; ;fire;“h Yiizdesi (%)| 112% | 12% 151% | 383%
Bir . .
.. Modeli, Rengi ve
Uriinii | iyt Uygugn o | Frekans 70 45 49 164
7;;;;}’ Tercih Edebilirim | Yiizdesi (%) | 18,2% 11,7% 12,8% | 42,7%
Durumy | Marka Olmasi Frekans 12 17 13 42
Benim I¢in Hig
Onemli Degildir | Yiizdesi (%) | 3,1% 4,4% 3,4% 10,9%
Frekans 128 128 128 384
Toplam = :
Y‘('f/?)es‘ 33,3% | 333% | 333% | 100%

v = 24,943 ve Anlamlilik Diizeyi (P) = 0.000

Tablo 22 incelendiginde calisan kadinlar yeni bir giysi alirken zevk ve
tercihini yansitmasa da markali {iriin alanlarin, marka giyenlerin, 3 kisi (%0,80)
Karabiik’te, 20 kisi (% 5,20) Istanbul’da, 8 kisi (%2,10) kisi ise Ankara’da
yasamaktadir. Buna karsin kaliteli olmast ve zevk ve tercihlerini yansitmasi
durumunda markali {iriin tercih edenlerden 43 kisi (%11,2) Karabiik’te, 46 kisi (%12)
kisi Istanbul’da, 58 kisi (%15,10) ise Ankara’da yasamaktadir. Modeli, rengi ve
fiyati uygun olmasi kosuluyla markali {iriin tercih edenlerden 70 kisi (%18,20)
Karabiik’te, 45 kisi (%11,70) Istanbul’da, 49 kisi (%12,80) ise Ankara’da
yasamaktadir. Uriiniin markali olmasina hic dnem vermeyen ¢alisan kadinlardan ise
12 kisi (% 3,10) Karabiik’te, 17 kisi (% 4,40) Istanbul’da, 13 kisi (%3,40) ise
Ankara’da yagamaktadir.

Tablo 22’deki sonuglara gore zevk ve tercihlerini yansitmasa da markal

{iriin tercih eden markali giyinen calisan kadmlarin biiyiik ¢ogunlugu Istanbul’da
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yasamaktadir. Kaliteli olmas1 ve zevk ve tercihlerini yansitmas: durumunda marka
tercih edenler ise Ankara’dakiler biraz daha fazla olmak iizere Karabiik ve Istanbul
illerinde birbirine yakin oranlarda bulunmaktadir. Modeli, rengi ve fiyati uygun
olmast kosuluyla markali iirtin tercih eden ¢alisan kadinlar daha c¢ok Karabiik
olmakla birlikte Ankara ve Istanbul illerinde de belirli oranlarda bulunmaktadir. Her
tic ilde de birbirine yakin ve az oranda calisan kadin i¢in markali {iriin hi¢ 6nemli
degildir.

Tablo 22°de goriilmektedir ki yasanilan il degiskeni ile yeni giysi aliminda
markal1 iirlin tercih durumlar arasinda istatistiksel anlamli bir iligski vardir (p<0,05).
Markaya olan baglhihigin olciildiigii bu soruda en yiiksek derecede baglilik
Tiirkiye nin en biiyiik ve her imkanmnin bulundugu sehri Istanbul’da daha ¢ok ortaya
cikmistir. Cesitli nedenlere bagli olarak markali iiriin tercihi her ii¢ ilde de birbirine
yakin oranlarda ¢ikmustir. Karabiik ilinde ise ozellikle fiyat uygunlugu belirgin
olarak tercih edildigi gozlenmistir.

Tablo 23
Calisan Kadinlarin Yas Dagilimlar ile Yeni Bir Giysi Satin Alirken Giysinin
Markali Olmasimin Onem Derecesi Arasindaki ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare

Mliski Analizi Sonuclar:

Yeni Bir Giysi Satin Alirken
Giysinin Markal Olmasinin
Onem Derecesi Toplam
Az Kismen Cok
Onemli| Onemli | Onemli
23 Yas ve Frekans 21 43 7 71
Altr Yiizdesi (%) | 5,5% 11,2% 1,8% 18,5%
24 -35 Yas Frekans 41 110 90 241
Arasi Yiizdesi (%) | 10,7% | 28,6% 23,4% 62,8%
Yas 36 - 47 Yas Frekans 9 30 25 64
Dagilimi Arasi Yiizdesi (%) | 2,3% 7,8% 6,5% 16,7%
48 YaS Ve Frekans 1 5 2 8
Usti Yiizdesi (%) | 0,3% 1,3% 0,5% 2,1%
Frekans 72 188 124 384
Toplam - A
Yiizdesi (%) | 18,8% | 49,0% 32,3% 100%

xz = 22,604 ve Anlamhilik Diizeyi (P) = 0.001



62

Tablo 23’e bakildiginda yeni bir giysi alirken markali olmasinin az énemli
bulan caligsan kadinlardan 21 kisi (%5,5) 23 yas ve altinda, 41 kisi (%10,7) 24-35 yas
arasinda, 9 kisi (%2,3) 36-47 yas arasinda, 1 kisi (%0,3) ise 48 yas ve iistiindedir.
Yeni bir giysi alirken markali olmasint kismen 6nemli gorenlerden 43 kisi (%11,2)
23 yas ve altinda, 110 kisi (%28,6) 24-35 yas arasinda, 30 kisi (%7,8) 36-47 yas
arasinda, 5 kisi (%1,3) ise 48 yas ve istiindedir. Yeni bir giysi alirken markali
olmasini ¢ok dnemli gorenlerden 7 kisi (%1,8) 23 yas ve altinda, 90 kisi (%23,4) 24-
35 yas arasinda, 25 kisi (%6,5) 36-47 yas arasinda, 2 kisi (%0,5) ise 48 yas ve
iistiindedir.

Tablo sonucunda yas dagilimi degiskeni ile yeni giysi aliminda giysinin
markali olmasinin 6nem derecesi arasinda istatistiksel anlamli bir iliski vardir
(p<0,05). Ankete katilan ortalama her yastan denegin markal:1 {irline kismen 6nem
verdikleri gortilmektedir.

Tablo 24
Cahisan Kadinlarin Yas Dagilimlari ile Giyim Esyasi ahrken Markah Uriinii
Tercih Etme Durumlar1 Arasindaki ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi

Sonuclari
Yas Dagilimi
23 Yas 24-35]36-47 | 48 Yas Toplam
VeAln| Y2 | Yas | Ve
Aras1 | Aras1 | Ustii
Zevk ve Tercihimi. Frekans 1 26 3 1 31
Yansitmasa da Tercih
Ederim Marka Yiizdesi (%) | 03% | 6,8% | 0,8% | 03% | 8,1%
Giyerim
Giyim Kaliteliyse ve Frekans 14 101 28 4 147
Esyasi Zevkime Uygunsa
Alirken | Marka Tercih Ederim | Yiizdesi (%) | 3,6% | 26,3% | 7,3% | 1,0% | 38,3%
Markal | Modeli, Rengi ve | Erekans 40 97 24 3 164
Bir Uriinii | Fiyat: Uygunsa Tercih
Tercih Edebilirim Yiizdesi (%) | 10,4% | 25,3% | 6,3% | 0,8% | 42,7%
Etme Marka Olmasi Benim Frekans 16 17 9 0 42
Durumlari I¢in Hi¢ Onemli -
Degildir Yiizdesi (%) | 4,2% | 4,4% | 2,3% | 0,0% | 10,9%
Frekans 71 241 64 8 384
Toplam Yiizdesi (%) | 18,5% | 62,8% | 16,7% | 2,1% | 100%

xz = 32,605 ve Anlamhilik Diizeyi (P) = 0.000
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Tablo 24 incelendiginde giyim esyast alirken markali {irliinii zevk ve
tercihlerini yansitmasa da tercih eden, markali giyinenlerden 1 kisi (%0,3) 23 yasin
altinda, 26 kisi (%6,8) 24-35 yas arasinda, 3 kisi (%0,8) 36-47 yas arasinda, 1 kisi
(%0,3) 48 yas iizerinde oldugu tespit edilmistir. Giyim esyasi satin alirken markali
irtinii kaliteli olmas1 ve zevk ve tercihlerine uygun olmasi kosuluyla tercih eden
calisan kadinlardan 14 kisi (%3,6) 23 yasin altinda, 101 kisi (%26,3) 24-35 yas
arasinda, 28 kisi (%7,3) 36-47 yas arasinda, 4 kisi (%]1) ise 48 yas tlizerinde oldugu
tespit edilmistir. Giyim esyasi satin alirken markali iiriinii modeli, rengi ve fiyati
uygunsa tercih edebilecegini belirten ¢alisan kadinlardan 40 kisi (%10,4) 23 yasin
altinda, 97 kisi (%25,3) 24-35 yas arasinda, 24 kisi (%6,3) 36-47 yas arasinda, 3 kisi
(%0,8) 1se 48 yas iizerinde oldugu tespit edilmistir. Giyim esyasi satin alirken iirtiniin
marka olmasinin hi¢ 6nemli olmadigini bildiren ¢alisan kadinlardan 16 kisi (%4,2)
23 yasmn altinda, 17 kisi (%4,4) 24-35 yas arasinda, 9 kisi (%2,3) 36-47 yas
arasindadir. Buna karsin 48 yas iizerindeki ankete katilan ¢alisan bayanlardan higbiri
yeni aldiklar1 {irliniin markali olmasinin hi¢ 6nemli olmadigin1 goriisiinde degillerdir.

Tablo 24°teki verilere gore her sekilde marka giyen calisan kadinlardan 31
kiside 26’s1 (%6,8) 24-35 yas arasindadir. Diger taraftan kaliteli olmas1 ve zevk ve
tercihini yansitmasi halinde markali iiriin tercih edenleri 48 yas {lizeri olan deneklerin
yarisi, 24-35 yas arasinda olanlarin da yariya yakini ve 36-37 yas arasindakilerin de
yartya yakii olusturmaktadir. Modeli, rengi ve fiyatt uygun olursa tercih
edebilecegini belirten ¢alisan kadinlar1 24-35 yas arasindaki ¢alisan kadinlarin yariya
yakin bir kismi, 23 yas altinda g¢alisan kadinlarin yaridan fazlasi ve 36-47 yas
arasindaki c¢alisan kadinlarin da bir kismi1 olusturmaktadir. Giyim esyasi satin alirken
lirlinlin marka olmasinin hi¢ 6nemli olmadigini bildiren ¢alisan kadinlarin bir kismi
23 yasin altinda, yine ¢cogunlugun diger kismi da 24-35 yas arasindadir.

Bu sonug gostermektedir ki orta yastan ileri yaslara dogru biling arttik¢a
markaya olan baglilik da artmaktadir. Yas ilerledikce ¢alisan bayanlar kalite ve siklik
olarak gordiikleri markali iiriinlere verdikleri 6nem de artmistir yani yas dagilimi
degiskeni ile giyim esyasi alirken markali iiriin tercih etme durumlari arasinda

istatistiksel anlaml1 bir iligki vardir (p<0,05).
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Calisan Kadinlarin Egitim Durumu ile Yeni Bir Giysi Satin Alirken Giysinin

Markah Olmasimnin Onem Derecesi Arasindaki Ikili Iliski Tablosu ve Ki-Kare

Iliski Analizi Sonuclar

Yeni Bir Giysi Satin Alirken
Giysinin Markali Olmasinin Onem
Derecesi Toplam
Az Kismen Cok
Onemli Onemli | Onemli
ik Veya Orta Frekans 9 19 5 33
Okul Yiizdesi (%) | 2,3% 4,9% 1,3% | 8,6%
Lise Frekans 27 73 26 126
Yiizdesi (%) 7,0% 19,0% 6,8% 32,8%
Egltlm On Lisans Frekans 36 92 90 218
Durumu | VeyaLisans v desi (%) | 9,4% 24.0% | 23,4% | 56,8%
Yiiksek Lisans Frekans 0 4 3 7
Veya Doktora | viizdesi (%) |  0,0% 1,0% 0.8% | 1,8%
Frekans 72 188 124 384
Toplam
Yiizdesi (%) | 18,8% 49,0% 32,3% | 100%

xz =22,364 ve Anlamlilik Diizeyi (P) = 0.001

Tablo 25 incelendiginde yeni bir giysi satin alirken markali olmasini az
onemli bulanlardan 9 kisi (%2,3) ilk veya ortaokul mezunu, 27 kisi (%7) lise
mezunu, 36 kisi (%9,4) on lisans veya lisans mezunudur. Yiiksek lisans veya doktora
mezunlarindan ise bu sikki isaretleyen bulunmamaktadir. Bunun yaninda yeni bir
giysi satin alirken markali olmasini kismen 6nemli bulanlardan 19 kisi (%4,9) ilk
veya ortaokul mezunu, 73 kisi (%19) lise mezunu, 92 kisi (%24) 6n lisans veya
lisans mezunu, 4 kisi (%]1) ise yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Diger yandan
yeni bir giysi satin alirken markali olmasini ¢ok 6nemli bulanlardan 5 kisi (%1,3) ilk
veya ortaokul mezunu, 26 kisi (%6,8) lise mezunu, 90 kisi (%23,4) 6n lisans veya
lisans mezunu, 3 kisi (%0,8) ise yiiksek lisans veya doktora mezunudur.

Tablo 25°teki verilere gore 6grenim diizeyi ylikseldik¢e markali iiriine
verilen 6nem de artmaktadir yani Ogrenim diizeyi degiskeni ile giysi aliminda
markal1 iirline verilen 6nem arasinda istatistiksel anlamli bir iliski vardir (p<0,05).

Ogrenim diizeyinin artmasiyla kadinlarm farkli sosyal c¢evrelere girmesi, bunun bir
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sonucu olarak da sik ve bakimli goriinme zorunlulugunu dogurmasinin markaya

verdikleri 6nemin artmasinda 6énemli bir etken oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 26

Calisan Kadinlarin Egitim Durumu ile Giyim Esyas1 alirken Markah Uriinii

Tercih Etme Durumlar1 Arasindaki ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi

Sonuclari
Egitim Durumu
. On Yiiksek
Ik Ve . lisans Lisans | Toplam
Orta Lise
Okul Veya Veya
Lisans | Doktora
Zevk ve
Tercihimi Frekans 2 7 20 2 31
Yansitmasa da
Tercih Ederim
Marka Yiizdesi o o o o o
Giyerim %) 0,5% 1,8% 5,2% 0,5% 8,1%
Kaliteliyse ve 3 40 100 4 147
Giyim Zevkime Frekans
Esyasi Uygunsa. .. .
Alirken | Marka Tercih | Y0zdesi | g0 |10 400 | 260% | 1.0% | 38,3%
Markali Ederim (Vo)
Bir Uriinii . .
Tercih | Modeli, Rengi 18 60 85 1 164
ve Fivati Frekans
Etme U }rllsa
Durani || ey | Yiadesi 47% | 156% | 221% | 03% | 42,7%
Edebilirim (%) e o e =0 e
Marka Olmasi
Benim I¢in Frekans 10 19 13 0 42
Hi¢ Onemli - -
Degildir Y‘zf/f)e“ 2,6% | 49% | 34% | 0,0% | 10,9%
Frekans 33 126 218 7 384
Toplam s .
Y‘(‘f/d)“‘ 8,6% | 32.8% | 56.8% | 1,8% | 100%
0

xz =40,620 ve Anlamhlik Diizeyi (P) = 0.000

Tablo 26’ya bakildiginda giyim esyasi alirken markali iirlinii zevk ve

tercihlerini yansitmasa da tercih eden, markali giyinenlerden 2 kisi (%0,5) ilk veya
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ortaokul mezunu, 7 kisi (%1,8) lise mezunu, 20 kisi (%5,7) 6n lisans veya lisans
mezunu, 2 kisi (%0,5) de yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Giyim esyasi satin
alirken markali {irtinii kaliteli olmas1 ve zevk ve tercihlerine uygun olmasi kosuluyla
tercth eden c¢alisan kadinlardan 3 kisi (%0,8) ilk veya ortaokul mezunu, 40
kisi(%10,4) lise mezunu, 100 kisi (%26) on lisans veya lisans mezunu, 4 kisi (%1)
yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Modeli, rengi ve fiyatt uygun olursa tercih
edebilecegini belirten calisan kadinlardan 18 kisi (%4,7) ilk veya ortaokul mezunu,
60 kisi (%15,6) lise mezunu, 85 kisi (%22,1) 6n lisans veya lisans mezunu, 1 kisi
(%0,3) yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Giyim esyasi satin alirken {iriiniin
marka olmasinin hi¢ énemli olmadigini bildiren ¢alisan kadinlardan 10 kisi (%2,6)
ilk veya ortaokul mezunu, 19 kisi (%4,9) lise mezunu, 13 kisi (%3,4) 6n lisans veya
lisans mezunudur ve yiiksek lisans veya doktora mezunlarindan bu secenegi secen
olmamustir.

Tablo 26 incelendiginde zevk ve tercihini yansitmasa da markali {irlin tercih
eden marka baghiligi olan calisan kadinlarin ¢ogunlugu 6n lisans veya lisans
mezunudurlar. Kaliteli olmasi ve zevk ve tercihlerini yansitmasi durumunda markali
iirtin tercih eden c¢alisan kadinlarda 6n lisans veya lisans mezunu ve yiiksek lisans
veya doktora mezunlaridir. On lisans veya lisans mezunlarinin bir kismi, lise ve ilk
veya ortaokul mezunlarimin da yarisindan fazlasi modeli, rengi ve fiyatt uygun
olmas1 durumunda markali {iriin tercih edeceklerini bildirmistir. Ilk ve ortaokul
mezunlarinin ¢ogunlugu, lise mezunlarinin ise bir kismi i¢in markali {iriin hi¢ 6nemli
degildir. Bu sonug gosteriyor ki 6grenim diizeyi yiiksek olan ¢alisan kadinlar bilingli
bir dogrultuda markaya daha ¢ok Onem vermektedirler yani 6grenim diizeyi
degiskeni ile giysi aliminda markali {iriin tercih durumu arasinda istatistiksel anlamli
bir iligki vardir (p<0,05). Buna karsin Ozgen Gonen’in dgrenim durumunu baz alarak
yaptig1 hazir giyim ve tiiketici davraniglart aragtirmasinda 6grenim durumunun belirli

markal1 lirtinleri tercih etme agisindan 6nemsiz oldugunu saptamistir.



67

Tablo 27
Calisan Kadinlarin Meslek Dagilimi ile Yeni Bir Giysi Satin Alirken Giysinin
Markah Olmasimnin Onem Derecesi Arasindaki Ikili Iliski Tablosu ve Ki-Kare

Iliski Analizi Sonuclan

Yeni Bir Giysi Satin Alirken Giysinin
Markali Olmasinin Onem Derecesi
Toplam
Az Onemli Kismen oK
Onemli Onemli
Frekans 30 92 44 166
Memur
Yiizdesi (%) 7,8% 24,0% 11,5% 43,2%
] Frekans 25 74 42 141
Isci
Yiizdesi (%) 6,5% 19,3% 10,9% 36,7%
Frekans 15 17 22 54
Serbest Meslek
Meslek Yiizdesi (%) | 3,9% 4,4% 57% | 14,1%
Dagilimi _
Saglik . Frekans 2 5 16 23
Personeli
(Doktor,
Eczaci, Dis Yiizdesi (%) 0,5% 1,3% 4,2% 6,0%
Hekimi Vb.)
Frekans 72 188 124 384
Toplam
Yiizdesi (%) 18,8% 49,0% 32,3% 100%

v? =25,414 ve Anlamlilik Diizeyi (P) = 0.000

Tablo 27’ye bakildiginda yeni bir giysi alirken markali olmasin1 az 6nemli
gorenlerden 30 kisi (%7,8) memur, 25 kisi (%6,5) is¢i, 15 kisi (%3,9) serbest meslek,
2 kisi (%0,5) ise iist diizey saglik personelidir. Bunun yaninda yeni bir giysi alirken
markal1 olmasini kismen 6nemli gérenlerden 92 kisi (%24) memur, 74 kisi (%19,3)
is¢i, 17 kisi (%4,4) serbest meslek, 5 kisi (%1,03) ise iist diizey saglik personelidir.
Diger yandan yeni bir giysi alirken markali olmasini ¢ok dnemli gorenlerden 44 kisi
(%11,5) memur, 42 kisi (%10,9) is¢i, 22 kisi (%5,7) serbest meslek, 16 kisi (%4,2)
ise st diizey saglik personelidir.

Meslek dagilimlar agisindan markaya verilen 6neme bakildiginda az 6nemli
gorenleri isci, memur ve serbest meslek calisanlarimin bir kismi olusturmaktadir.
Yine ayni mesleklerin yartya yakin bir orani aldiklari giysinin markali olmasini

kismen &nemli olarak gormektedirler. Ust diizey saglik personellerinin biiyiik bir
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kismi ve diger mesleklerde daha yiiksek statiilerde bulunduklari diisiiniilen ¢alisan

bayanlar da yeni giysi aliminda iiriiniin markali olmasin1 ¢ok dnemli gérmektedirler.

Calisilan kadinlarin i1s yerindeki statiileri arttikga markaya verdikleri 6nem de

artmaktadir yani meslek dagilimi1 degiskeni ile yeni giysi aliminda markali olmasina

verilen dnem arasinda istatistiksel olarak anlamli iligski vardir (p<0,05). Diinyadaki

degisim {iilkemizdeki kadinlar1 da etkilemis ve calisan kadinlar mesleki konumlar

geregi giyimlerine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.

Tablo 28

Cahsan Kadinlarin Meslek Dagilim ile Giyim Esyasi alirken Markal Uriinii

Tercih Etme Durumlar1 Arasindaki ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi

Sonuclar
Meslek Dagilimi
Saghk
Personeli
Memur | isci | Serbest| (Doktor, Toplam
3 Meslek | Eczaci, Dis
Hekimi
Vb.)
Zevk ve
Tercihimi Frekans 8 14 5 4 31
Yansitmasa da :
Giyim ﬁlzrr?;(E}i:rTn Y‘Ef/f)e“ 21% | 3.6% | 13% 1.0% 8,1%
Esyast T
Alirken Ka;telliyse Ve | Frekans | 71 37 25 14 147
Markali evkime
Bir Uygunsa Marka | Yiizdesi o o o o o
o2 | Tercih Ederim o 18,5% | 9.6% | 6.5% 3.6% 38,3%
runu
Tercih | Modeli,Rengi | g [ 73 66 21 4 164
Etme ve Fiyati
U T 'h . .
Durumu | Bygense ot Y‘zf/f)e“ 19.0% | 17.2% | 55% |  1.0% | 42,7%
Marka Olmasi Frekans 14 24 3 1 42
Benim I¢in Hig Yiades
Onemli Degildir ‘&;’S‘ 3,6% | 63% | 0.8% 03% | 10,9%
Frekans | 166 141 54 23 384
Tool L
oplam Y‘(‘f/‘:)“‘ 432% | 36,7% | 141% |  6,0% 100%

xz =27,852 ve Anlamhlik Diizeyi (P) = 0.001
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Tablo 28’de verilen bilgiler incelendiginde giyim esyasi alirken markali
irlini zevk ve tercihlerini yansitmasa da tercih eden, markali giyinenlerden 8 kisi
(%2,1) memur, 14 kisi (%3,6) is¢i, 5 kisi (%]1,3) serbest meslek calisani, 4 kisi (%1)
saglik personelidir. Diger taraftan kaliteli olmasi ve zevk ve tercihini yansitmasi
halinde markali iirlin tercih edenlerden 71 kisi (%18,5) memur, 37 kisi (%9,6) isci,
25 kisi (%6,5) serbest meslek calisani, 14 kisi (%3,6) saglik personelidir. Modeli,
rengi ve fiyat1 uygun olursa tercih edebilecegini belirten ¢alisan kadinlardan 73 kisi
(%19) memur, 66 kisi (%17,2) is¢i, 21 (%S5,5) serbest meslek ¢alisani, 4 kisi (%1)
saglik personelidir. Giyim esyasi satin alirken iirliniin marka olmasinin hi¢ 6nemli
olmadigini bildiren ¢alisan kadinlar 14 kisi (%3,6) memur, 24 kisi (%6,3) is¢i, 3 kisi
(%0,8) serbest meslek calisani, 1 kisi (%0,3) saglik personelidir.

Tablo 28’deki sonuglara gore zevk ve tercihlerini yansitmasa da markali
iirlin tercih eden markaya bagh calisan kadinlar doktor, eczaci, dis hekimi gibi tist
diizey saglik personeli ve serbest meslek ¢alisanlarinin bir kismindan olusmaktadir.
Kaliteli olmasi ve zevk ve tercihlerini yansitmasit durumunda marka tercih edenler
yine tist diizey saglik personeli ve memur ¢alisan kadinlardan olugsmaktadir. Modeli,
rengi ve fiyati uygun olmasi kosuluyla markali iirtin tercih eden ¢alisan kadinlar daha
cok memur, isci ve serbest meslek calisanlarindan olusmaktadir. Isci ¢alisan
kadinlarin ve daha az olarak da memur ¢alisan kadinlar i¢in markal1 iirlin hi¢ 6nemli
degildir.

Mesleki konumlar1 ve kariyerleri yliksek olan kadinlarda marka tercihi
yiiksek oranda ¢ikmistir. Is yerinde calisilan mevki diistiikge markali {iriin tercihi de
azalmaktadir ya da hi¢ tercih edilmemektedir. Bu tablo sonucunda meslek dagilimi
degiskeni ile yeni giysi aliminda markali {iriin tercih durumlar arasinda istatistiksel

olarak anlamli iligki vardir sonucuna ulasilmistir (p<0,05).
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Tablo 29
Calisan Kadinlarin Ayhik Gelir Dagilimlari ile Yeni Bir Giysi Satin Alirken
Giysinin Markali Olmasiin Onem Derecesi Arasindaki ikili iliski Tablosu ve

Ki-Kare Iliski Analizi Sonuclar

Yeni Bir Giysi Satin Alirken
Giysinin Markali Olmasinin Onem
Derecesi Toplam
Az Kismen _Cok
Onemli Onemli | Onemli
749 YTL Ve Frekans 32 62 12 106
Alti Yiizdesi (%) 8,3% 16,1% 3,1% 27,6%
750 - 1499 Frekans 28 82 36 146
vl YTL Arast | Yiizdesi (%) 7,3% 21,4% 9,4% 38,0%
vl
Gelir 1500 - 2499 Frekans 9 35 35 79
YTL Arast | Yiizdesi (%) 2,3% 9,1% 9,1% 20,6%
2500 YTL Frekans 3 9 41 53
ve Usti Yiizdesi (%) 0,8% 2,3% 10,7% 13,8%
Frekans 72 188 124 384
Toplam . .
Yiizdesi (%) | 18,8% 49,0% 32,3% 100%

v? =83,406 ve Anlamhhk Diizeyi (P) = 0.000

Tablo 29 incelendiginde yeni bir giysi alirken markali olmasini az 6nemli
gorenlerden 32 kisi (%8,3) 749 YTL ve alti maas almakta, 28 kisi (%7,3) 749 - 1499
YTL aras1t maas almakta, 9 kisi (%2,3) 1500 - 2499 YTL aras1 maas almakta, 3 kisi
(%0,8) ise 2500 YTL aras1 maas almaktadir. Bunun yaninda yeni bir giysi alirken
markali olmasini1 kismen 6nemli goérenlerden 62 kisi (%16,1) 749 YTL ve alti maas
almakta, 82 kisi (%21,4) 749 - 1499 YTL aras1 maas almakta, 35 kisi (%9,1) 1500 -
2499 YTL aras1 maas almakta, 9 kisi (%2,3) ise 2500 YTL iistli maas almaktadir.
Diger yandan yeni bir giysi alirken markali olmasint az 6nemli gorenlerden 12 kisi
(%3,1) 749 YTL ve alt1 maag almakta, 36 kisi (%9,4) 749 - 1499 YTL aras1 maas
almakta, 35 kisi (%9,1) 1500 - 2499 YTL aras1 maas almakta, 41 kisi (%10,7) ise
2500 YTL iistii maas almaktadir.

Tablo 29 gostermektedir ki calisan kadinlarin aylik gelirleri arttikga

markaya verilen 6nem de artmakta, aylik gelir diistiikge markaya verilen 6nem de
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azalmaktadir. Tablo sonucunda aylik gelir dagilimi degigkeni ile yeni giysi aliminda
irtiniin markal1 olmasina verilen dnem derecesi arasinda istatistiksel olarak anlaml
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0,05). Bu durum aylik geliri yiiksek olan kadinlarin
ekonomik refah diizeylerinin daha yiiksek olasit nedeniyle giyimleri i¢in istedikleri
oranda harcayabilmelerinden kaynaklaniyor olabilir. Markaya az 6nem veren 72

kadin tiiketicinin 32°si 749 YTL ve alt1 maas alan ¢alisan kadinlardir.

Tablo 30
Calisan Kadinlarin Ayhk Gelir Dagilimlari ile Giyim Esyas1 Alirken Markah
Uriinii Tercih Etme Durumlan Arasindaki ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski

Analizi Sonuclar

Aylik Gelir
v | yrn | 15002409 | (PN | Toplam
Ve Alt1 Arasi YTL Arasi Ustii
Zevk ve Frekans 4 3 9 15 31
Tercihimi
Yansitmasa da Yiizdesi
Tercih Ederim 125/ )651 1,0% 0,8% 2,3% 3,9% 8,1%
Marka Giyerim °
Giyim | Kaliteliyseve | g oons | 22 59 34 32 147
Esyas: Zevkime
Uygunsa .. .
Alirken .
Markal: Markay1 Ter01h lef/?)e s1 5,7% 15,4% 8,9% 8,3% 38,3%
Bir Uriinii qurlm -
Tercih | Modeli, Rengive | propang | 56 72 32 4 164
Etme Fiyat1 Uygunsa
Durumu E(;[;flﬁm lef/f)e“ 14,6% | 18.8% 8,3% 1,0% | 42,7%
Marka .Olm351 Frekans 24 12 4 2 42
Benim I¢in Hig Vizdes
Onemli Degildir ‘zf/ )651 6,3% 3,1% 1,0% 0,5% | 10,9%
0
Frekans | 106 146 79 53 384
Toplam = -
Y‘(‘f/‘:)es‘ 27,6% | 38,0% 20,6% 13,8% | 100%

xz =91,534 ve Anlamhlik Diizeyi (P) = 0.000
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Tablo 30’a bakildiginda giyim esyast alirken markali iiriinii zevk ve
tercihlerini yansitmasa da tercih eden, markali giyinenlerden 4 kisi (%1) 749 YTL ve
altt maas alan, 3 kisi (%0,8) 750 - 1499 YTL aras1 maas alan, 9 kisi (%2,3) 1500 -
2499 YTL aras1 maas alan, 15 kisi (%3,9) 2500 YTL ve iizeri maas alan g¢alisan
kadinlardir. Diger taraftan kaliteli olmas1 ve zevk ve tercihini yansitmasi halinde
markali iirlin tercih edenler 22 kisi (%5,7) 749 YTL ve altt maas alan, 59 kisi
(%15,4) 750 - 1499 YTL aras1t maas alan, 34 kisi (%8,9) 1500 - 2499 YTL aras1
maas alan, 32 kisi (%8,3) 2500 YTL ve lizeri maas alan ¢alisan kadinlardir. Modeli,
rengi ve fiyat1 uygun olursa tercih edebilecegini belirten ¢alisan kadinlardan 56 kisi
(%14,6) 749 YTL ve alt1 maas alan, 72 kisi (%18,8) 750 - 1499 YTL aras1 maas alan,
32 kisi (%8,3) 1500 - 2499 YTL arast maas alan, 4 kisi (%1) 2500 YTL ve lizeri
maas alan ¢alisan kadinlardir. Giyim esyasi satin alirken {iriiniin marka olmasinin hig
onemli olmadigini bildirenlerden 24 kisi (%6,3) 749 YTL ve alt1 maas alan, 12 kisi
(%3,1) 750 - 1499 YTL aras1 maas alan, 4 kisi (%1) 1500 - 2499 YTL aras1 maas
alan, 2 kisi (%0,5) 2500 YTL ve lizeri maag alan ¢alisan kadinlardir.

Tablo 30 incelendiginde zevk ve tercihini yansitmasa da markali iiriin tercih
eden marka bagliligi olan ¢alisan kadinlarin ¢ogunlugu 2500 YTL iizeri maas
almaktadirlar. Kaliteli olmas1 ve zevk ve tercihlerini yansitmasi durumunda markali
iirlin tercih eden calisan kadinlar da 750 - 1499 YTL aras1 maas alanlardan ve 1500 -
2499 YTL arast maas alanlardan olusmaktadir. 750 YTL Alti maas alanlar, 750 -
1499 YTL maas alanlarin yarisindan fazlasi ve 1500 - 2499 YTL arast maas alanlarin
yartya yakini modeli, rengi ve fiyati uygun olmasi durumunda markali {iriin tercih
edeceklerini bildirmistir. Markali iirliniin hi¢ 6nemli olmadigini diisiinen ¢alisan
kadinlarin ¢ogunlugunu 750 YTL ve alti maas alanlar olusturmaktadir. Bu sonug
gosteriyor ki yiiksek iicretle ¢alisan kadinlar markali iiriin kullanirken orta ve diisiik
ticretlerle calisanlar iiriiniin fiyatina ve kalitesine bagli olarak tercih edebilmekte ya
da daha diisiik ticretle ¢alisanlar ise markali tiriin alamamaktadirlar. Tablo sonucunda
meslek dagilimi degiskeni ile yeni giysi aliminda markali {iriin tercih durumlari

arasinda istatistiksel anlamli iligki oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0,05).
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Tablo 31
Calisan Kadinlarin Aylik Gelirlerinin Kiyafete Ayrilan Miktar1 ile Yeni Bir
Giysi Satin Alirken Giysinin Markal Olmasinin Onem Derecesi Arasindaki

Ikili iliski Tablosu ve Ki-Kare iliski Analizi Sonuclar1

Yeni Bir Giysi Satin Alirken
Giysinin Markalr Olmasinin
Onem Derecesi Toplam

Az Kismen _Cok
Onemli | Onemli | Onemli
Arast Yiizdesi (%) | 12,5% | 16,9% 3,4% 32,8%
Aylik Arast Yiizdesi (%) 3,9% 20,1% 4,9% 28,9%
Gelirden | ¢4 500 yTL |  Frekans 6 35 48 89
Kiyafete A
Ayrilan Tasl Yiizdesi (%) 1,6% 9,1% 12,5% 23,2%
Oran ) Frekans 3 1 44 58
200 YTL Uzeri
Yiizdesi (%) 0,8% 2,9% 11,5% 15,1%
Frekans 72 188 124 384
Toplam
Yiizdesi (%) | 18,8% 49,0% 32,3% 100%

xz =135,048 ve Anlamhlik Diizeyi (P) = 0.000

Tablo 31’e bakildiginda yeni bir giysi alirken markali olmasimi az 6nemli
bulanlardan 48 kisi (%12,5) aylik gelirlerinden 50 — 100 YTL arast kiyafete
ayirmakta, 15 kisi (%3,9) aylik gelirlerinden 100 — 150 YTL aras1 kiyafete
ayirmakta, 6 kisi (%1,6) aylik gelirlerinden 150 — 200 YTL aras: kiyafete ayirmakta,
3 kisi (%0,8) aylik gelirlerinden 200 YTL {izer1 kiyafete ayirmaktadir. Bunun
yaninda yeni bir giysi alirken markali olmasini kismen onemli bulanlardan 65 kisi
(%16,9) aylik gelirlerinden 50 — 100 YTL aras1 kiyafete ayirmakta, 77 kisi (%20,1)
aylik gelirlerinden 100 — 150 YTL aras1 kiyafete ayirmakta, 35 kisi (%9,1) aylik
gelirlerinden 150 — 200 YTL arast kiyafete ayirmakta, 11 kisi (%2,9) aylik
gelirlerinden 200 YTL iizeri kiyafete ayirmaktadir. Diger yandan yeni bir giysi
alirken markali olmasini ¢ok 6nemli bulanlardan 13 kisi (%3,4) aylik gelirlerinden

50 — 100 YTL aras1 kiyafete ayirmakta, 19 kisi (%4,9) aylik gelirlerinden 100 — 150
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YTL aras1 kiyafete ayirmakta, 48 kisi (%12,5) aylik gelirlerinden 150 — 200 YTL
aras1 kiyafete ayirmakta, 44 kisi (%11,5) aylik gelirlerinden 200 YTL iizeri kiyafete
ayirmaktadir.

Tablo sonucunda aylik gelirden kiyafete ayrilan oran degiskeni ile yeni giysi
aliminda Urlinlin markali olmasma verdikleri 6nem arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0,05). Calisan kadinlarin kiyafete ayirdiklar
miktar arttikga markali iirline verdikleri 6nem de arttig1 sonucuna ulasilmistir.
Yiiksek gelirli, kariyer sahibi islerde calisan bayanlar mesleki konumlar1 geregi
giyimli ve g1k gorliinlimlii olmalar1 gerektiginden aylik gelirlerinden kiyafete daha
fazla oranda ayirmakta ve modaya uygun markali giyinmektedirler. Vasifsiz olarak
diisiik ticretlerle calisan kadinlar ise maddi telaglarla ugrasmak zorunda olduklari igin
aylik gelirlerini yasamlarin1 devam ettirebilmek i¢in kullanip markal: iirtinlere daha
az 6nem vermekte ya da hi¢ umursamamaktadirlar. Bununla baglantili olarak Sevim
Ayding’in Calisan Kadinlarin Giysi Tercihinde Rol Oynayan Bazi Psiko-Sosyal
Degiskenler adli arastirmasinda calisan kadinlarin giyimine harcamis oldugu para

miktar yiikseldikg¢e giysiden tatmin oldugu sonucuna ulagsmistir.
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BOLUM 1V

SONUC VE ONERILER

4.1. Sonuc

Kiiresellesen diinya pazari, giderek zorlasan rekabet kosullar1 ve stirekli
olarak c¢esitlilik gosteren tiiketici profilleri, isletmelerin pazarlama stratejilerini
gelistirirken 6nemle iizerinde durduklar1 konularin basinda gelmektedir. Isletmeler
pazarlama stratejilerini gelistirirken giiniimiiz {irlin anlayisinin vazgegilmez ve
tamamlayici bir parcasi olarak, iiriine deger katan, marka kavramina 6nem vermeleri
gerekmektedir (Ozsagmaci; 2005).

Glinlimiizde markalar tiiketiciler i¢cin gereksinimlerini karsiladiklar1 basit
bir tirlinden fazla anlamlar tasiyabilmektedir. Markaya kisisel 6zellikler yiiklenerek
bir varlik olarak kabul edilmesi, satin alma karar1 sirasinda tercih sebebi olarak
goriilmesi ve siirekli olarak tiiketici zihninde yer edinmesi markanin dnemini ortaya
koyan 6zellikler arasinda sayilabilmektedir.

Bu aragtirma ¢alisan kadinlarin hazir giyim triinlerine yonelik markali
iriin tercihleri ve baghliklarinin belirlenmesi amaciyla planlanarak yiirtitilmistir.
Aragtirma Istanbul, Ankara ve Karabiik illerinde toplam 384 calisan bayana veri
toplama aract olarak kullanilan anket formu uygulanmistir. Betimsel yOntemin
kullanildig1 arastirmada; bulgular SPSS 15.00 veri isleme programindan elde edilen
frekans ve Ki —Kare iliski analizi tablolarina gére yorumlanmastir.

Aragtirma kapsaminda yer alan g¢alisan kadinlarin 24 — 35 yas arasinda
oldugu, egitim diizeylerinin dncelikle 6n lisans ve lisans seviyesinde oldugu, bunu
lise mezunlarinin takip ettigi ve daha ¢ok 750 — 1499 YTL maas ile ¢alistiklar
sonucuna ulasilmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerden gelir diizeyi ile
markal1 giyim iirlinii tercihi arasinda yiiksek iliski oldugu tesbit edilmistir. Kadinlarin
gelir diizeyi yiikseldik¢e markali giyim {iriinii tercihi de artmaktadir. Bunu goésteren
faktor ise kadinlarin markali giyim iirlinleri satin almada harcadiklar1 aylik para

miktardir.
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Calisan kadinlarin %46,1°1 yeni bir giysi satin alirken ilk olarak herhangi
bir zaman diliminde aligveris yapmayi se¢mislerdir. Bunun ardindan ise kaliteyi
uygun fiyata bulabilmenin miimkiin oldugu dénem olan sezon sonu indirimlerini
tercih etmislerdir. Uciincii sirada fiyatlarm yiiksek oldugu sezon basi indirimleri
gelmektedir. Son olarak ise 6zel giinler ve toplantilar 6ncesinde aligveris yaptiklarini
bildirmislerdir.

Aligveris yapilan yer sorusunda c¢alisan kadin tiiketiciler ilk olarak indirimli
magazalar ve aligveris merkezlerindeki magazalar tercih ettikleri, ardindan bulvar ve
carsl magazalarini, daha sonra fabrika satis magazalarin1 ve en son olarak da pazar
ve igportalar1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Aligveris merkezlerindeki
magazalar Uriin satislarinda promosyon ve fazlasiyla taksitlendirme imkanini
bulundurmalar1 nedeniyle diisiik gelirlilerin, biinyesinde bulundurduklar1 farkli
sosyal aktivitelerle birlikte aligveris imkani saglamalar1 nedeniyle de yliksek
gelirlilerin bir numarali tercihi olmaktadir. Senem Mert’in Tiiketici Davraniglarini
Belirleyen Etkenler Sosyal Smiflarin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkisi iizerine
yaptig1 arastirmada da benzer sekilde alt sinifin ekonomik olmasi nedeniyle, iist
smifin ise iirlin ¢esitliligi nedeniyle magazalardan aligveris yaptiklar1 sonucuna
ulagilmasi bu arastirmanin elde ettigi verilerle uyum saglamaktadir.

Bireyler alig-veris sirasinda farkinda olmadigi birgok faktoriin  etkisi
altindadir. Bunlarin basinda kisinin kendi 6zellikleri, ¢cevresine karsi duyarliligi ve
tutumlardir. Yasadig1 yer, egitim diizeyi, yas1 ise alig-veriste bireyleri etkileyen
ikincil faktorlerdir. Daha 6nce yapilan arastirmalarda da oldugu gibi, bu ¢alismada,
bireylerin alig-veris sirasinda psikolojik faktorlerden daha c¢ok etkilendigi ortaya
cikmustir.

Uriin 6zellikleri satin almada etkili olmaktadir. Calisan kadinlar yeni bir giysi
alirken giiniin modasina uygun olmasindan, begenilen bir marka olmasindan
etkilenmelerinin yan1 sira bilingli aligveris yaptiklari i¢in aldiklar1 giysinin uzun siire
kullanilabilir ve kaliteli olmasina onem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Buna
karsin arkadaslarmin kullaniyor olmasindan etkilenmeden kendi begenileri ve
isteklerini dogrultusunda aligveris yaptiklari sonucuna da ulagilmistir.

Calisan kadmlar marka kavramimi gliven ve kalite simgesi olarak

gormektedir. Bu sonug¢ gosteriyor ki calisan kadinlar dncelikle kaliteli olduguna
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inandig1 ve gilivendigi {rlinleri satin almaktadir. Marka kalitesinin diismesi
durumunda ise markaya olan inanglar1 sarsildigi  i¢in  bu markadan
vazgecmektedirler. Kalitesinden emin olduktan ve giivendikten sonra ise markadan
beklentileri s1ik goriinlimii onlara kazandirmasidir.

Arastirmanin sonucunda goriilmiistiir ki Amerika ve Ingiltere gibi gelisimini
tamamlamis {ilkelerde marka tutkunlugu bir hastaliga doniismiis iken Tiirkiye heniiz
ekonomik gelisimini tamamlayamadigi i¢in insanlar zevk ve tercihlerini istedigi gibi
yasayamamaktadir. Calisan kadinlarin %42,7’si fiyati, modeli ve rengi uygun oldugu
takdirde markali iriin alabilmektedir. %38,3’li ise korii koriine markaya bagl
olmadan zevk ve tercihlerini yansitmasi kosuluyla markali {iriinii tercih eden ¢alisan
kadinlardir. Deneklerin %10,8’1 markaya hi¢ onem vermeyen calisan kadinlardan
olugmaktadir. Arastirma kapsamindaki kadinlarin gerek ekonomik gerekse sosyolojik
nedenlerle ancak %8,1’inin marka bagimlis1 oldugu saptanmistir. Sevim Ayding’in
“Calisan Kadinlarin Giysi Tercihlerinde Rol Oynayan Bazi Psiko Sosyal ve
Ekonomik Degiskenler” adli arastirmasimmin sonucunda da benzer sekilde c¢alisan
kadinlarin giysi tercihlerinde ekonomik degiskenlerin psiko-sosyal degiskenlerden

daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Belirli markalardaki tirtinleri tercih eden calisan kadin tiiketiciler iirliniin
kumas ve yardimci malzemelerinin kalitesine, kaliplarinin viicuduna uygun
olmasina, bulundugu sosyo-kiiltiirel sinifi yansitan stili ile birlikte kendini farkl
hissetmesini saglamasina ve miisteri hizmetleri garantisine ¢ok 6nem vermektedirler.
Arkadaglartyla bir grupta olduklarini hissettirmesine ve cinsiyetini vurgulamasina
¢ok Onem vermezken markanin modayr takip etmesini istemekte ve
beklemektedirler.

Calisan kadin tiliketiciler farkli aktivitelerinde farkli markalar tercih
etmelerinden ve birbirini tamamlayan renk ve desenlerde farkli markalar
kullandiklart i¢in birden fazla marka tercih ettikleri ve bu markalar1 en az 4 yildan
fazla zamandan beri kullandiklar belirlenmistir.

Daha once de belirttigimiz gibi ¢alisan kadinlar markay1 giiven ve kalite ile
Ozdestirmislerdir. Markanin {riinlerinde meydana gelen kalite diisiisii kadilarin o

markaya olan giivenini de sarsmaktadir. Bu durum o marka i¢in ¢ok biiyiik bir
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tehlikenin sinyali olarak goriilebilir. Arastirmadan elde edilen verilerden calisan
kadinlarin markadan vazgegmelerinin ve bagka bir markaya yonelmelerinin en biiyilik
nedeni marka kalitesinin diismesi oldugu anlasilmaktadir. Bunun yaninda markanin
iriin fiyatlarimi arttirmasi, zaten markali iiriin almak i¢in 6ncelikle uygun fiyati 6n
kosul koyan tiiketicinin o markadan vazge¢mesine neden olabilecegi goz Oniinde
bulundurulmalidir.

Biiylik sehirde yasayan ve g¢alisan kadinlarin marka bilinci ve takipgiligi
kiiciik sehirde yasayan ve ¢alisan kadina gore daha fazladir. Istanbul ve Ankara’daki
calisan kadinlarin marka baglilig1 ve takipgiligi Karabiik’te yasayan calisan kadinlara
gore ¢ok daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir (P=0,000).

Calisan kadinlar arastirma yapilan biitiin illerde markay1 kalite ve giivenle
ozdeslestirmistirler. iliski analizi sonucunda yasanilan il degiskeni ile kadimlarin
markay1 giiven ve kalite olarak gormeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki
olmadig1 sonucuna ulasilmistir (P=0,284). Ancak yasanilan il degiskeni ile markali
trlinlin s1k goriiniim ifade etmesi (P=0,002), abartili fiyat ifade etmesi (P=0,013),
soyluluk ve zenginlik imaj1 ifade etmesi (P=0.001) ve markali olmasinin 6nem
tasimamast (P=0,003) arasinda istatistiksel anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Aragtirmaya katilan calisan kadinlarin ortalama her yasta markaya kismen
onem verdikleri sonucuna ulasilmistir (P=0,001). Markali iiriin tercihleri ise yas
ilerledikge artt1ig1 ortaya ¢ikmustir (P=0,000). leriki yaslardaki calisan kadinlar giiven
ve kaliteyle 6zdeslestirdikleri markali iiriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler.

Ogrenim diizeyi yiikseldikce kadinlarin markali {iriine verdikleri 6nem
artmistir (P=0,001). Kalite ve giiven bilincinin artmasi ve statiileri geregi kariyer
sahibi islerde ¢aligmalar1 bunda en biiylik etken olarak goriilmektedir. Ayn1 sekilde
ogrenim diizeyinin artmasi ile markali iiriin tercihleri de artmuistir (P=0,00) Ogrenim
diizeyinin diismesi ile de markali iiriine verilen 6nem ve markali {iriin tercihlerinde
diisiis olmustur.

Arastirma sonucunda mesleki konumlar1 geregi daha fazla gelir getiren
yiiksek konumdaki islerde calisanlarin diisiik iicretlerle vasifsiz islerde ¢alisanlara
gore markali lirtine ¢cok daha fazla 6nem verdikleri goriilmistiir (P=0,000). Benzer

sekilde mesleki konumu ve kariyeri daha yiiksek olan calisa kadinlar yeni giysi
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aliminda markali {iriin tercihleri daha fazla oldugu saptanmistir (P=0,001). Bu
sekilde mesleki kariyerleri yiiksek olan ¢alisan kadinlar, bulunduklar1 sosyal konumu
ve kendilerine 6zgii stilleri yansitan markalar1 segerlerken buna karsin ilk veya
ortaokul mezunu daha ¢ok isci statiisiinde calisan bayanlar aldiklar diisiik {icretlerle
ekonomik telaslar iizerinde yogunlagsmalar1 nedeniyle ortlinmek amaciyla giyinmeyi
tercih etmektedir.

Kazanilan aylik gelir yiikseldik¢e calisan kadinlarin yeni giysi aliminda
markaya verdikleri 6nem ve markali liriin tercihleri arttig1, buna paralel olarak aylik
gelirleri diistiikkge yani giysi aliminda markaya verilen onem ve markali iiriin
tercihinde diisiisler oldugu sonucuna ulagilmistir (P=0,000)

Arastirmada aylik gelirden kiyafete ayrilan oran yiikseldik¢e marka ya verilen
onem ve markali liriin tercihinin yiikseldigi gézlenmistir (P=0,000). Diger yandan
aylik gelirden kiyafete ayrilan oran diistiikce de markaya verilen 6nem ve marka
tercihinde diisiis oldugu goriilmiistiir (P=0,000). Ekonomik refah diizeyinin markaya
verilen onemde ve marka bagliliginda ¢ok Onemli bir unsur oldugu sonucuna

ulasilmistir.



80

4.2. Oneriler

Calisan kadinlarin hazir giyim iriinlerine yonelik marka tercihleri ve

bagliliklarinin belirlendigi arastirmanin sonuglarina gore sunlar onerilebilir;

1.

Firmalarin hedef olarak tiiketici tatmini yoluyla kar elde etmeye agirlik
vermesi, tiiketicilerin tatmin diizeylerinin belirlenmesi ve gelistirilmesi
icin pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tatminine yonelik olarak
algilanmas1 ve uygulanmasi,

Tiiketicilerin tekrar satin alma davranisi gelistirebilmesi ve dolayisiyla
olusabilecek cesitli risklerden korunabilmesi i¢in iiriinlerin kalitesinin
yiikseltilerek markaya giiven duymalarinin saglanmasi,

Uriiniin hedef kitlesini olusturan kadimlarm 6ncelikle satin alma giicleri,
yas, egitim durumu, meslek, giysi zevk ve tercihleri, model, renk ve moda
egilimleri belirlenerek farklt sosyal konumdaki ¢alisan kadinlarin
ekonomik a¢idan da memnun edilmesinin saglanmasi,

Tiiketicilerin marka alternatiflerini degerlendirebilmesi i¢in pazara
sunulan mal ve hizmetler hakkinda firmalar tarafindan yogun ancak dogru
bilgilendirilmesi, markalarin abartilarak degil dogru bilgilendirici sekilde
tiketicilere sunulmasi, bunun icin de satis elemanlarinin dogru olarak
bilgilendirilmesi ve egitilmesi,

Globallesme ve rekabetin artmasi ile tiikketici memnuniyeti isletmeler
acisindan daha 6nemli hale geldiginden isletmeler tarafindan mamul ve
marka konusunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 karsilayacak yonde
stratejilerin gelistirilmesi,

Firmalarin tiiketiciler ile iyi iliski kurmasi, satis sonrasi karsilasilan
sorunun ¢Ozlimiinde destek vererek tiiketicileri Onemsediklerini
hissettirmeleri,

Firmalarin {riinlerinin kalitesini yiikseltirken, tanitim c¢aligmalarina
gereken onemi vererek, reklam sikligini artirmalarsi,

Tiiketicilerin satin alma sonucunda beklentilerini karsilayacak, istek ve

ihtiyaglarina uygun, yiliksek performansa sahip markali {riinlere
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yonelebilmesi, rasyonel satin alma ilkelerini  benimseyerek

uygulayabilmesi i¢in tliketici egitimi yoluyla bilin¢lendirilmesi,

. Yapilacak yeni arastirmalarin farkli cinsiyet ve yas gruplarim1 da dahil

ederek giyim {iriinleri bazinda yapilmasi onerilebilir.
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CALISAN KADINLARIN MARKALI URUN TERCIHLERI VE
BAGLILIKLARININ BELIRLENMESI

Bu anket, calisan kadinlarin hazir giyim tirlinlerine yonelik markali iiriin tercihleri
ve baghliklarin1 belirlemek {izere hazirlanmigtir. Cevaplarinizin  samimiyeti
sonuglarin gercegi yansitmasi bakimindan Onemlidir. Liitfen cevapsiz soru
birakmaymmz. Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

1. Yasadigimiz il? .....................

Yasmiz?
Egitim durumunuz? .....................
Mesleginiz? ...
Medeni durumunuz? ..................
Evli iseniz ¢ocuk saymiz? .................

Ayhk geliriniz? ...

o A S o

Aylik kazancininiz ortalama ne kadarini kiyafet almaya ayirtyorsunuz?
a) 50-100 YTL ¢) 150-200 YTL
b) 100-150 YTL d) 200 YTL {iizeri

9. Yeni bir giysi satin alirken...
() Sezon sonu indirimlerini
() Sezon baglarini
() Ozel giinler ve toplantilar éncesini
() Herhangi bir zaman dilimini

() Diger (Belirtiniz) .......... tercih ederim Onem sirasina gore siralayiiz

10. Yeni bir giysi satin alirken tercih ettiginiz satis yerlerini 6nem sirasina gore
siralaymiz?
() Aligveris merkezlerindeki magazalar
() Indirimli magazalar
() Fabrika satis magazalari
() Bulvar ve cars1 magazalari

() Pazar ya da igportalar
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11. Yeni bir giysi alma kararinizda asagidaki seceneklerden hangi derecede

etkilenirsiniz?
DERECELER
SECENEKLER Cok Etkilenirim | Kismen Hig
Etkilenirim Etkilenmem

Gilinlin modasina uygun

olmasi

Begenilen bir marka olmasi

Arkadaglarimin kullantyor

olmasi

Uzun sure kullanilabilir ve

kaliteli olmasi

Reklamlarinin etkileyici

olmasi

Odeme
kolayliklari(Taksitlendirme)

Magaza vitrinleri

Uygun fiyatl olmasi

Diger (Belirtiniz)

12. Yeni bir giysi satin alirken asagidaki giysi 6zellikleri sizin i¢in hangi

derecede onemlidir?

ONEM DERECELER

SECENEKLER

Az Onemli

Kismen 6nemli

Cok 6nemli

Moda unsurlar1 tagimasi

Markali olmasi

Kumas ve dikim kalitesi

Viicuda uygunlugu(kalib1)

Kullanish olmasi
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Stilimi yansitmasi

Uygun fiyatli olmast

Diger (Belirtiniz)

13. “Markal1 iiriin” sizin i¢in ne ifade ediyor? 6nem sirasina gore siralayimz
() Giiven ve kalite
() Sik goriinlim
() Abartili fiyat
() Soyluluk ve zenginlik imaj1

() Benim i¢in hi¢bir 6nemi yok

14. Giyim esyasi alirken markali bir tiriinii. ..
a) Zevk ve tercihimi yansitmasa da tercih ederim, marka giyerim
b) Kaliteliyse ve zevkime uygunsa marka tercih ederim
¢) Modeli, rengi ve fiyat1 uygunsa tercih edebilirim

d) Marka olmasi benim i¢in hi¢ 6nemli degildir

15. Belirli markalardaki iiriinleri tercih ediyorsaniz asagida verilen sebeplerin

sizin i¢in 6nem derecesi nedir?

ONEM DERECELER

MARKA

. . . Az Onemli 1K Snoml; ——
OZELLIKLER] z Onemli ismen Gnemli | Cok dnemli

Kullanilan kumasg ve yardimci

malzemelerin kalitesi

Moday takip etmesi

Kaliplarinin viicuduma uygun

olmasi

Kendimi farkli hissetmemi

saglamasi

Bulundugum sosyo kiiltiirel

siifi yansitmasi
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Stilimi yansitmasi

Arkadaslarimla bir grupta
oldugumu hissetmemi

saglamasi

Cinsiyetimi vurgulamama

yardimc1 olmasi

Miisteri hizmetleri garantisi

16. Siirekli tercih ettiginiz kag¢ giyim markas1 bulunuyor?

a) 1-2
b) 3-4
¢) 5-6

d) 7 veya daha fazla

17. Kullandiginiz giyim markasi(ya da markalarini) ka¢ yildir kullanmaktasiniz?

a) 1 -4yl
b) 5-8yil
¢) 9-12yl

d) 13 veya daha fazla yildir

18. Birden fazla markay1 tercih ediyorsaniz bunda etken olan unsur nedir?
a) Birbirine yakin renk ve dikim 6zellikleri tagimasi
b) Kalip, desen ve model olarak birbirini tamamlayan iiriinlerinin olmasi
¢) Ozel giinlerim igin farkli, calisma hayatimda farkli, sportif etkinlerim
icin farkli markalarla rahat ediyor olmam

d) Fiyat olarak en uygun markalar olmasi

19. Siirekli kullandiginiz marka bulundugunuz magazada satilmiyorsa ne
yaparsiniz?
a) Magazadan aligveris yapmam bakip ¢ikarim

b) Cok begendigim iiriin olursa bir defaligina aligveris yaparim




¢) Kullandigim markaya esdeger iiriin varsa aligveris yaparim

d) Uygun fiyath hosuma giden iirlin olursa aligveris yaparim

20. Siirekli kullandiginiz markay1 degistirmenize ne etken olabilir?
a) Tarz degisikligi
b) Uriin fiyatlarinin ¢ok fazla artmasi
¢) Marka kalitesinin diismesi
d) Arkadaslarimin farkli bir markaya yonelmesi
e) Higbir sey etkileyemez
f) Diger (Belirtiniz) .....................
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