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GiRiS

insan igin barinma beslenme ve giyinme gibi temel ihtiyaglar tarihin her
doneminde ©Onemini korumustur. Giyinme ihtiyaglarini karsilamak igin yapilan
calismalar tum toplumlarda ayri bir kilttr olusturmustur. Bu kultir yagsam bigimlerini
de onemli sekilde etkilemistir. Turk toplumu Orta Asya’dan Anadolu’ ya uzanan
seruvende tekstilin ve konfeksiyonun toplum Uzerinde olan katkisini daima on planda

olmustur.

Dunyada sanayilesmenin ilk adimi olan ve refahin artmasinda éncu sektér
gOrevi yapan tekstil ve hazir giyim sektoru, son 50 yilda endustrilesme g¢abasi igine
giren ulkelerin gelismelerinde de Kilit bir rol oynamistir. Endustrilesmede pek ¢ok ulke
icin itici gu¢ gorevi yapan tekstil, hazir giyim, deri, deri mamulleri ve ayakkabi
sektorleri, tilkemizin de 1980'li yillardan itibaren benimsedigi ihracata Dayali Biiyiime

stratejisinin, basari saglamasinda ¢ok 6nemli bir paya sahip olmustur.

Teknolojik gelismeleri ve sosyal dedisimleri yakindan izleyen bu sektor,
gecmiste yasanan deneyimlerin 1siginda gerek Urin yelpazesini, gerekse ihrag
pazarlarini dnemli dlglide genigleterek, dinya pazarlarindaki etkinliklerini her gecen
gun hissedilir derecede arttirmaktadir. Gunlik yasantimizda en ¢ok konusulan
konularin basinda kuresellesme gelmektedir. Dunyanin kiresellesmesi, bir bakima
kiresellesmeyi tetikleyen tekniklerdeki (6rnegin; telekominikasyondaki) gelismenin
hizi ile paralel bir sekilde gitmektedir. Her kesimde oldugu gibi, hazir giyim dinyada
da her gegen gun, hem hizli hem de surekli degisimler yasanmaktadir. Bu degisim
icerisinde faaliyet gosteren hazir giyim isletmeleri, Urettikleri UrUnlerine yonelmeyi
saglamak igin yeni teknikler geligtirmektedirler. Ancak geligtirdikleri bu yeri teknikler,
rakipleri tarafindan ele gecirilmekte veya kolayca taklit edilebilmektedir. Bu sekilde
gun gectikce birbirine benzer hale gelen uUrGnler, marka isimleri ile birbirlerinden
ayrilmaktadir. Markalasmay: ilk fark edip gergeklestirenlerin, ilk sanayilesen Ulkeler
oldugunu da belirtmek gerekmektedir. CUnkl sanayilesme ile birlikte Uretim
hacmindeki artis “GrUnlerimi daha kolay nasil pazarlarim? ” sorusunu da birlikte
getirmigtir. Bunun sonucu olarak da marka, markalagma, marka degeri gibi kavramlar
ortaya ¢ikmistir. Serbest piyasa ekonomisi ve kuresellesme ile birlikte sanayilesen bu

Ulkeler, milyar dolarlarla dlgilen degerlerde markalara sahip olmuslardir. Diger



yandan, sanayilesme slrecine sonradan katimis olan ulkeler ise, sanayilesmis

ulkelerin markalarini taklitle ise koyulduklari da aci bir gergektir.

1995 yilindan itibaren hazir giyim sektérerune uygulanan yuksek tegvikler
sonucunda yeni yatirimlar yapilarak teknoloji yenilenmisg, kapasite artiriimig ve bunun
sonucu olarak da sektérin rekabet gicli olumlu ydnde gelismistir. Sektérde
gelismeler 1996 ve 1997 yillarinda da devam etmis fakat 1998 yilinda durgunluk
baslamistir. Bunun en buylk sebebi ise, bir dnceki yilin yaz aylarinda patlak veren
Asya krizidir. Dlinya Uzerindeki bircok Ulkenin ekonomisini etkileyen bu krizden

Turkiye’de etkilenmistir.

Dis ticaret hacminin 130 milyar ABD Dolari, ihracatin ise 55 milyar ABD
Dolar seviyesine ulasirken, tekstil, hazir giyim ve deri-deri mamulleri sektorlerimizin
toplam ihracati da yillik bazda 16 milyar ABD Dolari seviyesini asmigtir. 2002 yili
Diunya Ticaret Orgltl verilerine goére, Ulkemiz 'diinya tekstil ihracatinda 10’uncu,
hazir giyim ihracatinda ise 4 Uncu sirada yer almaktadir. Ulasilan bu duzeyin daha
ileri asamalara tasinabilmesi ancak, alternatif pazarlarin bulunmasi, ihracatta surekli
artisin saglanmasi, kaliteli ve tuketici tercihlerine uygun Urlnler dretiimesi, bu
uruanlerin ihrag pazarlara zamaninda teslim edilmesi ve satig sonrasi hizmet verilmesi
ile mimkin olacaktir. Ozellikle hazir giyimde markalasmanin gok énemli oldugu bir

gercektir.

Kluresel markalara baktigimizda, birgogunun ulke imajlariyla bagdasan
markalar olduklarini goruriz. Dunyanin her kosesinde Alman otomobilleri, Japon
elektronik Urlnleri, Isvigre saatleri, Fransiz saraplari vb. bunun érnekleridir. Bu
orneklerde oldugu gibi Turkiye neden hazir giyim konusunda marka olmasin.
Markanin Ulke kokeninin etkisinden de vyararlanilarak, bu Ulkelerden dunya
pazarlarina agilan bu drunlerin, dogru stratejiler de uygulandiktan sonra pazarlarda

yerlerini almalari ¢cok da zor olmayacaktir.

Ulkemizde serbest piyasa kosullarinin varli§i séz konusuyken isletmelerin
piyasaya girmesi, diger isletmelerle rekabet etmesi ve piyasada tutunabilmesi igin,
yine markalagsmak, yeni teknik ve stratejiler uygulamak veya yeni urin gelistirmek

gerekmektedir.



Ayrica saglam bir mali yapiya sahip olmakta yine rekabet sartlari arasinda
gosterilmektedir. Fakat hem igletme hem de urin bakimindan kendini Ulkeye
kanitlamis isletmelerin bdyle bir gabasi yok veya diger isletmelere nazaran daha
disiktir. isletmelerin kendini llke ¢apinda taninmalarinin gdstergesi yine ‘ marka ’
kavrami ile mumkuan olmaktadir ve bu marka ile tuketicilere ulasmakta ve tuketiciyi
etkilemektedir. Calismamizda markanin tuketici davranislari Uzerindeki etkisini

Ankara’da ki Universite 6grencilerine uygulanan bir anket araciliiyla incelenmigtir.

Bu calismanin 1. boliumunde; hazir giyim sektoriunin durumu ve marka ve
marka ile ilgili kavramlari Gzerinde durulmustur. 2. bolumde ise tuketici davraniglari
ele alinmigtir. 3. ve son bolumumuzde de markanin tuketici davranislari Gzerindeki

etkisini ortaya koymak igin bir alan arastirmasi ¢alismasi yapilmistir



BiRINCi BOLUM
HAZIR GiYiM SEKTORU VE MARKA KAVRAMI

1. HAZIR GiYiM SEKTORU

Gelismekte olan birgok ulke, istihdam olusturmak ve milli gelir elde
etmek icin tekstil ve hazirgiyim endustrilerine yatirimlar yapmakta ve bu
endustrilere kalkinma igin guvenmektedir (Senyllmaz ve dig,2003:23). Ayni

zamanda birgok Ulkenin ihracati icinde lokomotif gorevini goéren bir sektordar.

2005 yilinda itibaren tekstil ve hazir giyim ticaretinde miktar (kota)
kisittamalarinin kaldirilmis olmasi, dinya tekstil ve hazir giyim ticaretinde en
onemli gelisme olarak kargsimizda durmaktadir. Kaliteli, surekli ve ucuz
hammadde temini, nitelikli iggucu, teknoloji kullaniminda verimlilik, pazara
yakinlik ve hizli Gretim, hizli teslimat, pazarlama ve dagditim kanallarina
dogrudan sahip olmak, ¢evre ve insan saglhigina uygun Uretim yapmak, moda
ve marka olgusu 2005 tarihinden itibaren artan uluslar arasi rekabet
karsisinda ulkelerin rekabet 4stunlugunu belirleyecek unsurlar olarak
karsimiza gikmaktadir (Sevim.2002:1).

Tarkiye ihracati icinde hazir giyim ve tekstil Gnemli bir yer tutmaktadir.

Rekabet agisindan yukarida sayilan birgok avantaja da sahip bulunmaktadir.

1.1.CUMHURIYET’IN iLK YILLARINDAN GUNUMUZE HAZIR GiYiM
SEKTORU

Anadolu’ya pamuklu dokumacihgin ilk geliginin, 1071 yilinda Turk’lerin
Malazgirt Savasini kazanarak Anadolu’'ya girmelerine kadar uzandigi
belirtiimektedir.



Osmanli déneminde ise dokumacilik ekonomide oldukga etkin bir yere
sahipti. 1915’te devletin 22 sanayi is yerinin dokumacilik alaninda faaliyet

gOsteriyordu.

Cumhuriyetin  kuruldugu 1923 vyilinda toplanan izmir Iktisat
Kongresinde ise dokumaciligin ulke ekonomisi igin tasidigi onemin alti
cizilerek, dokumacilik oncelikli sanayi dallari arasinda tutuldu. Bu oOncelik,
ulkedeki dokuma sanayi kapasitesinin hizla artmasini sagladi. Hazirlanmasina
1913 yilinda baslanan, ancak Birinci Dinya Savasi nedeni ile yururlige
konulamayan Sanayii Tesvik Yasasi, yeniden duzenlemelerle 1924’te
uygulamaya konuldu. Bu yasaya gore, karsiligi devlet kaynaklarindan

O6denecek her turll giysinin kumasinin ulusal dretimden olmasi kosulu getirildi.

1927 yilinda gikarilan Tesvik Kanunu’'nda 6zel sektore buyuk imkanlar
verildi. Sanayi Tesvik Yasasi uyarinca diger sanayi kollarina oldugu gibi tekstil
sektorine de, dUretim igcin gerekli yatirm mallarinin gumrik vergisi
odemeksizin dis alimina olanak saglama, bedelsiz arsa saglama, bu arsalar
uzerine yapilacak uretim birimlerini her tarli vergiden muaf tutma gibi
ayricaliklar saglandi. Yasa ile; ayrica, bedeli % 10 dahi pahah olsa, gideri

devlet kaynaklarindan 6édenen giysi kumaslarinin yerli olmasi hUkma getirildi.

1933 Yilinda Simerbank kuruldu. Simerbank’in temel goérevi, yerli
girisimcilere her konuda yardimci olmakti. SUmerbank 6zellikle 1938'de ¢ikan
iktisadi Devlet Tesekkulleri Kurulus Yasasi etkisi ile dogrudan sanayiye
yonelmis uretim birimlerini isletmeye basladi. Bunun ilk 6érnegi, Osmanl
déneminden kalan Uretim birimlerinin SUmerbank c¢atisi altinda toplanmasi
oldu. Bu amagla, Cumhuriyetin kurulusundan beri Sanayi ve Maadin
Bankasinca isletilen Bakirkdy Pamuklu Mensucat Muessesesi, Siumerbank’a
devredildi. Bu fabrikalarin yani sira Simerbank 1937’de Ziraat ve is Bankasi
ile birlikte, Malatya Bez iplik Sanayi AS'yi acti. Bu fabrika, kendine bagli yeni
uretim birimleri olusturduktan sonra 1946 yilinda tamamen Sumerbank’in

denetimi altina girdi (Oray ve Dig.,1998:1).



Tablo: 1- Simerbank’a Bagl Uretim Birimleri (1940)

Birimin Adi Kurulus Kapasite
Yeri Tarihi |ig sayisi | Tezgah
Sayisi

Bakirkdy Pamuklu Mensucat Istanbul |1850 |29.904 440
Kayseri Pamuklu Mensucat Kayseri 1345 |32.628 1.028

Eregli Pamuklu Sanayi Konya 1937 |18.400 330
Nazilli Basma Sanayi Nazilli 1937 |28.236 832
Malatya Bez ve iplik Malatya [1937 |5.848 80
Toplam 115.016 [2.710

Kaynak: YASAR, Ertug, (1995) “Tekstil - Konfeksiyon Sektord”
Sanayi Kongresi Gumruk Birligine Dogru San. Sek. Semp. Bil. TMMOB

Tablo1’de goéruldagu gibi, 1950’li yillarda 2 yabanci sermayeli firma
Tirk dokuma sektdriine katilmistir Bunlar 1952 de kurulan istanbul Genel
Dokumacilik A.S. ve 1955 te kurulan Santral Dikis Sanayi TASdir.

Ozel sektoriin atagr 1950’1 yillarla beraber 1960’I yillarda da surdd.
1960’1 yillarin en bayuk ozelligi 1980’lerde patlayacak tekstil Urunleri

ihracatinin ilk kez baglamasidir.

1963 -1972 birinci ve ikinci plan doneminde devlet desteklerinin de
yardimiyla sektor daha da gelisti. 1963 yilindaki imalat sanayindeki igyerlerinin
% 24’0 dokuma sektdrine aitti. Ancak bu isyerlerinin kiiguk ve orta olgekli
oldugu goérulmektedir. Yine bu donemde 1000 den fazla is¢i g¢alistiran isyeri
sayisl ise toplam igyeri sayisinin % 7’sini olugturmaktadir (Yasar,1995:68).

Bu donemdeki butun bu gelismelere karsin tekstil sektorunin toplam
imalat sanayi katma degeri icindeki payi, izlenen ithal ikameci kalkinma
politikalari sonucunda diger imalat sanayi igkollarinda hizli bir sanayilesme

egiliminin olmasi nedeniyle dugmausgtar.



Turkiye ekonomisi 1980’li yillarda baglarindan itibaren ihracata dayali
bir sanayilesme modelini izlemistir. ihracatimizda ise en biiyiik payi tekstil
sanayinin alt grubu nu olusturan hazir giyim sanayinde fason uretim agirlik
kazanmigtir. Buna ragmen kaliteli Uretim sayesinde dis piyasada onemli

konuma gelmistir ( Uytun ve Tezcanli,1997:31).

1989 yilina gelindiginde toplam ihracatimizin igindeki tekstil ve
konfeksiyon sektorinin payr % 38lere yukselmistir. 1973'den 1989a
bakildiginda sektor kendi iginde buyuk bir degisim yasamigtir. 1973 yilinda
yalnizca ham pamuk, pamuk ipligi ya da pamuklu kumas ihracati
gerceklestiren sektdr, 1989’a gelindiginde Avrupa’nin bir numarali hazir giyim
arina tedarikgisi durumuna gelmistir. 1973 -1989 vyillari Turk tekstil ve
konfeksiyon sektorinin genisleme ve disa acilma yillari olmustur. Bu yillarda
ekonomideki yeniden yapilanma sektoru de etkilemis ve bu yonde geligsmigtir.
Tekstil ve hazir giyim sektord 1990’1 yillara Ulkenin en buyuk sektdrl olarak

girme basarisini géstermigstir (Oray ve Dig.,1998:2).

Asagidaki tablo2’de Turk Tekstil sektorinun 1925 ile1995 tarihleri
arasindaki ihracat ithalat durumu verilmektedir.



Tablo: 2- Tekstil Ve Konfeksiyon Sektérinin Cumhuriyet Yillarinda
Dig ticareti (000 $)

Yillar Tekstil Konfeksiyon

Ihracat |ithalat Fark ihracat |ithalat |Fark
1925 |[12.750 48.768 -36.018 64 2.984 |-2.920
1930 [10.460 21.008 -10.548 411673 -632
1935 [9.076 17.257 -8.181 9 106 -104
1940 |15.714 6.805 8.909 9 110 -101
1945 |2.944 15.485 -12.541 - 450 -450
1950 |[82.665 35.667 46.998 - 269 -269
1955 |57.238 34.900 22.338 - 547 -547
1960 |64.045 18.807 45.438 - 23 -23
1965 [115.875 |24.227 91.598 81 2 79
1970 |189.755 |34.776 163.979 |457 66 391
1975 |327.771 98.411 229.360 |17.951 116 7.835
1980 [602.321 107.366 |49.955 81.815 10 81.805
1985 |1.228.221 [287.839 |94.382 744.849 |1.467 |743.382
1990 (1.424.249 [1.049.012 |375.237 |2.898.349 [17.984 |2.880.365
1995 [2.130.650 |2.621.797 |-491.132 |6.188.502 |59.279 |6.129.223

Kaynak: 2004, DTM Ekonomik Arastirma ve Degerlendirme Genel
Mudurlagu

Tabloda goruldugu gibi tekstil ve hazir giyim sektorunin 1992 yili
uretim degeri 11,3 Trilyon Lira olmustur. Yine 1992 yilinda, tuketim mallar
uretiminin % 31,8'ini, imalat sanayi Uretiminin % 11,5’ini ve toplam Turkiye
uretiminin % 8,4’4n0 tekstil ve hazir giyim sektori saglamigtir. 1992 yili
sonunda Dunya kisa elyaf sistemli ring iplik edirme kapasitesinin % 2,4’G,
open-end iplik egirme kapasitesinin de % 2’si Turkiye de bulunmaktadir. Yine
ayni yil, Dinya mekikli tezgah kapasitesinin % 2,5’i, ve mekiksiz tezgah
kapasitesinin de % 1,4’U, Turkiye de kuruludur. Bu yilda Turkiye open-end iplik
egirme sistemlerine yatirrm yapan dunyanin en buyuk udguncu uUlkesi olma

ozelligini de tagimaktadir (Yasar,1995:78).



1995 yilinda kesinlesen Gumruk Birligi ile birlikte sektér ciddi bir
sigrama yaparak % 56’lik bir buyime saglamistir. Yine bu donemde sektore
uygulanan tesvikler artmigtir. Tesvik belgelerinin % 60’1 tekstil ve hazir giyim
sektorine verilmistir. Yine bu dénemde Turkiye Avrupa Birligi'nin Cin’den
sonra ikinci blyuk tedarikgisidir. Tekstil ve konfeksiyon sektoru ithalatinda ise
1995 yilinda % 31 seviyesinde olan AB payi, 1996 da % 44’e, 1997 de ise %
45’e yukselmistir.

1998 yili genel ekonomide olan gelismelere paralel olarak tekstil ve
konfeksiyon sektoru Uretiminde ve ihracatinda gelismeler olmustur. 1996 yili
haric 1995-1998 yillarinda istikrarli bir gelisme seyri go6zlenmektedir
(http://www.dtm.gov.tr/ sektor/tekstil.12.01.2006)

1.2. HAZIR GiYiM SEKTORUN TANIMI

Tekstil ve konfeksiyon sektorl trln ¢esidi bol olan bir sektdrdir. Bu
nedenle karmasik bir Grunler topluluguna sahiptir. Sektér genel olarak tekstil
ve hazir giyim olmak (izere iki gruba ayrilmaktadir. iplik yapmaya uygun
liflerden yapilmig ipliklerle dokunarak veya oOrulerek ve terbiye islemlerinden
gectikten sonra giysi ve diger amaglar icin kullanima hazir hale getirilen
artnlerin Gretim islemi tekstil, her tarli erkek kadin g¢ocuk dis ve i¢ giyim

esyalari ise hazir giyim sektorinun kapsamina girmektedir.

Tekstili ana hatlariyla elyaf, iplik, dokuma, érme, konfeksiyon, nakis ve
non-vowen (dokusuz ylzeyler) olarak siniflandirmak mimkudnduar. Konfeksiyon
yani hazir giyim Turkiye ve bazi Ulkelerde tekstilin disinda, bazi ulkelerde ise
tekstilin igerisinde ele alinmaktadir. Mensucat terimi daha ¢ok dokuma igin

kullanilir.

Sektoérin iplik, kumas gibi ara mamul ihtiyaci blyuk olglide yurt
icinden karsilanmakta bazi Uriinlerde ise ithalat yapiimaktadir. Uretilenin %

70’'i ihrag edilmekte, ihra¢c edilenlerin % 80’ini ise pamuklu drtnler
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olusturmaktadir. Tekstil ihracatinda; italya, ingiltere, Almanya, ABD, hazir
giyimde ise; AB, Almanya, ABD, ingiltere ilk siralari paylagsmaktadir. Toplam
ihracatimizin % 34,4’Unu, sanayi Urunleri ihracatinin % 42’sini tekstil ve

konfeksiyon urUnleri olusturmaktadir (Binbir,2002: 14).

1.2.1. Tekstilin Uygulama Alanlari

Tekstilde Gretim mamullerinin kullanim alanlari:
1. Normal giyim dali,
2. Ev dekorasyonu,

3. Sanayide teknik amagli,

Olmak Uzere uge ayrilabilir. (Tekstilin kullanim alanlari denilince
genellikle giyim dali ve ev dekorasyonu akla gelmekle birlikte, 20. Yuzyilda
Ozellikle sanayideki buyuk gelismeler sonucu tekstil Gretim mamullerinin

sanayide teknik amacli kullanimi yogunluk kazanmistir.)

Tekstil Granlerindeki buyuk teknolojik gelisim sonucu ortaya ¢ikan yeni
kullanim alanlarina goére yeni tekstil konulari ortaya ¢ikmis;

—Mobil Tekstil,

—Jeo Tekstil,

—Yapi Tekstil,

—Endustriyel Tekstil,

—Koruyucu Tekstil,

— Tip Tekstildir.

Mobil Tekstil

Batin motorlu aracglarda i¢ dosemelik yaninda, c¢esitli elemanlarin
dayanikliliklarini artirmak igin kullanilan tekstil Grtnleri mobil tekstil adi altinda
toplanmaktadir. Mobil tekstil uygulamalarina verilecek ornekler sunlardir;

- Ucaklarin i¢ bolmelerinin kuvvetlendirilmesi,

- Ayar diglileri,
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-V kayislari,
- Otomobillerin oturma yerlerinin ve yan panellerin kaplamalari,
- Ugaklarda inig takimlari, kapilar ve kanat karenajlari igin kullanilan

yuksek performansli lifler.

Jeo Tekstil

Tarim, yeralti isleri, ormancilik, madencilik, hidrolik alanlarinda

kullanilan jeo tekstil Urlnleri oldukga 6nemli gorevleri Ustlenmektedir.

- Baraj ve tunellerin yapilarinin takviyesi igin kullanilan tekstil
arunleri,

- Nehir kenar hatlarinin korunmasi amaciyla dis kaplamalarda
kullanilan tekstil Granleri,

- Tarimcilikta; 1s1 tutma, nem uzaklastirma, rizgara ve dona karsi
koruma amaciyla kullanilan PVA kaplama aglar ile filmleri, bu alandaki

uygulamalara ornektir.

Yapi Tekstil

Yapi tekstil; insaat muhendisligi ile ilgili her tarld yapi
konstruksiyonlarinda giderek yayginlasan bir uygulama alani bulan teknik
tekstil cesididir.

- Gaz, su, kanalizasyon, yag besleme borularinin yapi ¢alismalari
icin Ozellikle terbiye edilmis poliester kumas kullaniimasi,

- ingaatlarda enerji tasarrufu saglanmasi icin tekstil Griinlerinden
yararlanilmasi, yapi tekstillerinin ilging uygulamalarindan bazilaridir
(Tekin,1999: 3-4).
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Endustriyel tekstil

Endustriyel tekstiller, ambalaj filtrasyon, makine mihendisligi, elektrik
muahendisligi  gibi  endustriyel uygulamalarin  genis  bir  ¢izgisinde
kullanilabilmektedir.

- Conta, salmastra bilezigi, miller, ¢cubuklar vb. her turli makine
elemanlarinin takviyesinde,

- Cok cesitli seritler, kayiglar, hortumlar, debriyaj astarlari, fren
astarlari yapiminda,

- Yelken bezi, cadir bezi, kamyon tentesi gibi ylksek dayaniml
dokumalarin yapiminda,

- Ayakkabi, canta, spor malzemeleri, cadir, yelken yapiminda
kullanilan endustriyel dikis ipliklerinin imalinde,

- Yuksek voltaj, salter tertibatlarinin dretiminde,

- Basingl depolama kaplarinin yapiminda kullanilan teknik tekstil

artnleri, endustriyel tekstillerin kapsamina girmektedir(Tekin,1999: 4).

Koruyucu tekstil

Koruyucu tekstil (emniyet tekstili) insana hizmeti esas almakta,
donatim ve personelin yasam guvenligini saglamaktadir. Cok degisik
alanlarda tehlikeli islerde calisan personel icin Uretilen koruyucu tekstil
urtnlerine 6rnekler goyle siralanabilir.

- itfaiye ve emniyet gorevlileri igin eldiven, Uniforma, baslk,

- Petrokimya tesislerinde c¢alisan isletme personeli i¢cin endustriyel
giysiler,

- Askeri Uniformalar,

- Atis giysileri, Kursun gegmez yelekler,

- Yarig giysileri,

- Otoicin guvenlik kayislari,

- Astronot giysileri, Radyasyondan korunmak igin notron absorbe

eden giysi, perde seklinde Urunler.
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Tip Tekstili

insanlarin daha uzun ve saglikli yasamalari amag edinilen tip tekstili
alanindaki calismalarda oldukga ilging 6rneklerden bazilari:

- ci bos oyuk liflerden suni bébrek, suni organ yapilmasi,

- Kanser tedavisinde kullanilan 6zel giysiler,

- Tip, ecza alaninda c¢alisan personel i¢in mikropsuz ve tozsuz
uniformalar,

- Cerrahi alanda kullanilan 6zel iplikler,

- Cok yuksek absorbe 6zelligi gosteren rejenere lifler,

- Sargi bezleri, flasterler, hijyenik pedler,

- Ayirma filtreleridir (Tekin,1999: 6 -7).

1.2.2 Hazir Giyimin Uriinlerinin Hammaddeleri

Bugln dokuma hammaddesi olarak kullanilan liflerin sayisi 1000’i
gecmektedir. Bunlarin 700’den fazlasini bitkisel lifler teskil etmektedir.
Dokuma maddesi olarak kullanilan lifleri tutumlarina, bunyelerine ve
mengelerine gore olmak uUzere gesitli sekillerde siniflandirmak muamkundur.
Fakat en uygunu menselerine gore yapilan siniflandirmadir. Buna gore lifler
“‘Dogal Lifler” ve “Yapay Lifler” olmak Uzere 2 grupta toplanabilir. Bu gruplara

dahil olan lifler agsagidaki semada oldugu gibi siralanabilir.

1.2.2.1 iplik

iplik; bikimli veya biikiimsiz ve nispeten kicik kesitli liflerin bir
arada tutulmasiyla olusan, egirme iglemi sonucu meydana gelen buyuk
uzunlukta tekstil Grunaddr ve dokuma veya Ormenin ana hammaddesini

olusturmakla birlikte, dikis ipligi gibi nihai UGrln olarak ta kullanilabilirler.

Kisa elyaftan edirme suretiyle iplik Uretmek, ancak bu elyafin birbirine

tutunma kabiliyeti ile mumkun olur. Bu kabiliyete 6rnek olarak pamuk liflerinin
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biaklimleri, keten liflerinin puartzIGlaga, yan liflerinin pullari  gosterilebilir.
Esneklik veya elastikiyet elyafin birbirleri etrafinda bukulmesini saglar. Elyafin
yeknesakligi, iplige gerekli diizglnligi verir ve kalitesini iyilestirir. ipek gibi
uzun lifler veya filamentlerde istenen sayida filament sadece bir iplik Uretir gibi

birbirine bukulurler.

ipek ipligi: ipek béceginin kozayr delmeden, sicak sudan
faydalanilarak kozanin icinde dlmesi saglanir. Once kozalarda artik uglar,
dolasmis lifler toparlanip alinir. Delik kozalar ayiklanir. Saglam kozalar 90°
C’lik sicak suya daldirilip saga-sola donen bir firga yardimiyla kozalarin ug
bulmasi saglanirken serizinin de fibroinden ayrilmasi saglanir ve kozalarin
tizerinde bulunan 2,4-3 den. inceliginde 1500 metre uzunlugundaki ipek telleri
(6rnegin 8 ayri kozadan 8 tel) birlestirilip sagilir. Cile formuna sokulur. Bu

iplikler katlanir ve egirilir.

Keten ipligi: Tarladan hasat edilen sak lifleri, siyirici makinelerle uc
kisimlarindaki tohumlarindan ayrilir. Kalan kisim ¢esitli yontemlerle islatilarak
recinelerinden ayrilir. Lifler ayrisacak halde sap destekleri kirma
makinelerinden gegirilerek saplarin odun kisimlari kirilir. Kirllmis olan odun
parcaciklari saplarin boyu yonunde ddévulerek uzaklastirihr. Saplar, uzun lifler
halinde birakilir. Lif destekleri uzunlamasina keten tarak makinelerinde uc ve
bas kisimlarindan taranir. Taranmis olan desteler cerlerden gegirilerek bant ve
inceltilerek fitil haline getirilir. Fitiller, iplik makinesine takilarak bir su
banyosundan gegcirilerek egrilir ve ince iplik haline sokulur, kurutulur ve

istenirse katli bukdalurler.

Asbest ipligi: Atese fevkalade dayanikh olan asbest lifleri gesitli
kirma ve parcalama makinelerinden gegirilen asbest taslarindan elde edilir.
Asbest lifi ancak ¢ok kalin numarada iplik egirmeye yarar. Fakat bunlar ¢ok
dizgun ve kivrimsiz oldugundan iplik formunda toplamak ve ylksek cekim

vermek c¢ok zor oldugundan asbest lifi arasina % 2-10 pamuk karistirilr.
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Fitilden iplik yapimi genellikle ¢ekimsiz bukumle, gerekirse ince bir telle

(bakir-piring) beraber bukulerek yapilir. Egirmede gayet az bir ¢ekim verilir.

Cam Ilpligi: Cam lifi Uretimi icin isletmeye alinan camlar, ya cam
bilyalar ya da gubuklar halinde igletmeye alinir. Bilya ya da gubuk halindeki
camlar 1200° C ve 1600° C'de eritilir. Diizelerden pompalanir, sogutulur ve

bobin formunda sarilir.

Kagit ipligi: igne yaprakli agaclardan siilfit, siilfat ve sodyum
yontemleriyle elde edilen zellit hammadde olarak kullanilir. Zellit; ezilir, eritilir,
liflere ayristirilarak eriyik hazirlanir. Tekne iginde donen elekli tamburla bir
tabaka teskil edilir. Meydana gelen zellit tabakasi fitil yapilir. Bu fitiller egrilerek

iplik haline getirilir.

1.2.2.2 Dokuma

Dokumacilik tarihi, tarihten onceki devirlere kadar uzanmaktadir.
Dokuma tezgahinin Cin, Hindistan, Mezopotamya ve Misir uygarliklarinin ilk
devirlerinde ortaya c¢iktigi gorulmektedir. Baz tarihgilere gére dokuma teknigi
Mezopotamya’da M.O. 5000 yillarinda biliniyordu ve Avrupa ve Asya’nin cesitli
bdlgelerine buradan yayilmisti. Eski Yunanlilar’ da dokumacihgin yaygin bir
sanat oldugu gorulmektedir. Romalilar dokumaciligin ticari o6nemini

kavrayarak Roma’da bu ugragsi organize etmiglerdir.

Ortagagda dokumaciligin Avrupa’ya yayildig, italya, Fransa, ingiltere’
de onemli gelismeler sagladigi gorulmektedir. Ancak, bu c¢agda karmasik
desenli kumaglar daha c¢ok Ortadogu ve Hindistan’dan saglaniyordu.
Rénesansi izleyen dénemlerde dokumacilik sanati énce italya’da gelismis
daha sonra italyan dokumacilarin Fransa’ya yerlesmesiyle Paris ve Lyon
dokuma merkezleri haline gelmistir. Jakar mekanizmasinin 1804’'te René
Jacquard tarafindan icadi ile Avrupa en karmasik yapilarin dokundugu bir

sanat ve teknik dizeye erigmigtir.
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Dokumaciligin endustri devrimine yol acan onemli bir endustri
durumuna gelisini hazirlayan gelismelere ingiltere’de olmustur. ilk tekstil
fabrikasinin 1520’de Ingiltere’de kuruldugu ileri surilmektedir. 1735’ te John
Kay’in hareketli mekigi (u¢an mekik) yapmasiyla dokumacilktaki gelisme hiz
kazanmis ve ilk otomatik dokuma tezgahinin patentinin 1787°de Dr. Cartwright

tarafindan alinmasiyla modern dokumacilik baglamigtir.

1.2.2.3 Ormecilik

Orme dokulari, ilmek olusum sekline gore de; tek iplikli 6rmecilik ve

¢ozgult érmecilik olmak Gzere 2 grupta incelenir.

Tek bir iplik ile kumasgin eni yonunde ilmek olusturulmasiyla yapilan
ormeye “atki orme”, bir seri ¢ozgl ipligi ile kumasin yonunde ilmek

olusturulmasiyla gerceklesen érmeye “¢ozguli 6rme” denir.

Orme iplikleri, iplik hammaddesi ve lretim teknolojisi ydninden diger
dokuma, tafting, dikis v.b. ipliklerden pek farkli degildir. Ancak 6rme kumasta
bulunmasi gerekli hacimli, dolgun, elastik tutumu verebilmesi igin; bukim
katsayisinin dusuk olmasi, ipligin yumusak ve dolgun bir yapiya sahip olmasi

gerekir.

Kullanilacak malzemenin se¢imi de ormeyi etkileyen faktorlerdendir.
Ornegin; ketenden yapiimis iplikler oldukca sert olacagindan érme islemi de
buna bagh olarak saglikli yapilamaz. Bunun gibi, sentetik iplikleri gekmeden
kullanmak, ¢ok kisa lif boylu pamuk, yin v.b. malzemelerle de ¢alismak ¢ok
zordur. Orme ipligi saglam, yumusak, dizgin ve hacimli olmalidir. Orme
iplikleri bukim, numara c¢esidi, duzgunlik, efekt v.b. bircok ozellikler

bakimindan dokuma v.b. ipliklerden farkhdir.
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1.2.3 Konfeksiyon Sektoru

Konfeksiyon endustrisi tekstil, deri ve plastik urlnleri olarak, gerek
giyim gerekse kullanim amacina yonelik g¢esitli hazir esyalarin yapimini konu
alan genis bir sektordir. Uretilen Urlinler, elbise, kravat, eldiven, ¢orap, sapka
gibi giyim egyalari, carsaf, ortu, kilif, mendil gibi kullanim egyalari, ayakkabi,
canta, kemer gibi deri mamulleri ile bunlar benzeri plastik ya da polimer
artnleridir. Ne var ki, dokuma ve érme kumaslardan yapilan tekstil giyim ve
kullanim egyalarinin yapimi kumas yapimi ile i¢ i¢ce oldugundan ve
konfeksiyon sektoranun ayri bir bolumdna olusturdugundan tekstil sektorinin
bir uzantisi olarak da gorulebilir. Diger yandan gerek uluslararasi ticarette
gerekse cesitli Ulkelerin kalkinma planlamasi g¢alismalari ¢ergevesinde tim
tekstil Grnleri Uretim ve pazarlama etkinlikleri dokuma-giyim sektortu basligi

altinda incelenmektedir.

Birgok Ulkede konfeksiyon endustrisi dnemli bir endustri sektori olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun bir nedeni bu endustrinin emek yogun olmasi
ve bu nedenle ¢ok sayida isci galistirmasi ise de, bir diger nedeni konfeksiyon
urtnlerinin az ya da orta derecede dayanikh gunlik tuketim mallari oluglaridir.
Diger yandan konfeksiyon isletmelerinin buyuk isletmeler oldugu sdéylenemez.
3-4 kisinin g¢ahstigi klguk atdlyeler yaninda is¢i sayisi 2500°'U gegen buyulk

isletmeler de vardir.

Giysi Uretiminin temel malzemesi kumastir. Kumasin turinu belirleyen
gramaj, geniglik, desen, hammadde gibi 6zellikleri yaninda sertlik, dékim,
siklik, saglamlik gibi kalite 6zellikleri, hem kalip yapiminda uygulanan bolluk
ve dikis paylari, hem de dikis ve Utl islemlerini etkileme bakimindan

onemlidirler.

Kumas diginda, giysi yardimci hammaddeleri olan astar, tela,

yapigkan, kece, biye, dugme, iplik, fermuar, agraf gibi aksesuarlar da gerek
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kalite ozellikleri gerekse kullaniima bicimleri bakimindan teknolojiyi etkilerler
(Arji,2002:35-37).

1.3. HAZIR GiYiM SEKTORUN DUNYADAKi VE ULKEMIizZDE
MEVCUT DURUMU

Hazir giyim sektorindeki gelismeleri dinyada ve Turkiye’de agisindaki
gelismeler ayri ayri ele alinacaktir. Turkiye agisinda bakildiginda rakip olan
ulkelerin ihracat ve ithalat durumlari incelenmis ve Turkiye igin Ustunlik ve

zayifliliklari ortaya konulmusgtur.

Hazir giyim sektorinuan, Turkiye'nin durumu, ihracat ve ithalat
durumunu ortaya konulmus ayrica Turkiye igin gelecekte gelisim durumu ele

alinmigtir.

1.3.1. Dunya Tekstil ve Konfeksiyon Ticaretindeki Gelismeler

Diinya Ticaret Orgiti (DTO) verilerine gore, diinya tekstil ticareti 2003
yilinda bir dnceki yila kiyasla %11 oraninda artig gostererek, 169 milyar ABD
Dolar’na, dunya konfeksiyon ticareti ise %12’lik artigla 226 milyar ABD

Dolari’'na yukselmistir.

2003 yili verilerine gore, dunya tekstil ve konfeksiyon sektérinde en
blylUk U¢ pazar ABD, Avrupa Birligi (AB) ve Japonya’dir. Dinya tekstil ve
konfeksiyon ithalatinin %66’s1, diunya tekstil ithalatinin %47’si, konfeksiyon
ithalatinin ise %84°U bu U¢ pazar tarafindan yapilmaktadir.

Dinyadaki bagslica tekstil ihracatgisi Ulkeler, Avrupa Birligi (AB), Cin
Halk Cumhuriyeti, ABD, Glney Kore, Tayvan, Hindistan, Japonya, Pakistan

ve Turkiye’dir.
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Baslica konfeksiyon ihracatgisi Ulkeler arasinda ise AB, Cin, Turkiye,

Meksika ve Hindistan yer almaktadir.

Ote yandan, basta AB pazari olmak (izere, diinya pazarlarinda
ulkemizin 6nemli bir rakibi sayilan Cin’inin 2003 yili itibariyle tekstil ihracati
26,9 Milyar ABD Dolar’'na, konfeksiyon ihracati 52,1 Milyar ABD Dolarr’na,
toplam tekstil ve konfeksiyon ihracati ise 79 Milyar ABD Dolar’'na ulasmis
olup, anilan dénemde toplam dunya tekstil ve konfeksiyon ihracatinin %20’sini
Gin gergeklestirmistir. 2003 yili itibariyle Cin’inin tekstil ihracati %31,
konfeksiyon ihracati %26 oraninda artig gostermistir.

icerisinde bulundugumuz dénemde diinya tekstil ve konfeksiyon
sektorunu etkilemesi beklenen en 6nemli konu, sektorin dunya ticaretinde
uygulanan kotalarin Dinya Ticaret Orgiitii (DTO) Tekstil ve Giyim Anlagmasi
uyarinca 2005 yili baginda kaldirilmis olmasidir.

Bu cergevede, kotalarin kalktigi 2005 yilindan itibaren olusacak yeni
ticaret ortaminda, tekstil ve konfeksiyon sektorinde yasanacak rekabetin iki
buylk pazar konumundaki AB ve ABD’de yogunlagsmasi beklenmektedir. Bu
pazarlarda simdiden énemli bir paya sahip olan Cin'’in, kaldirilan kotalar ile en
blylk kazanci elde edecek Ulke konumuna geg¢mesi 0Ongoriimektedir.
Ozellikle AB pazarinda yasanacak gelismeler, ihracatinin agirlikli b8limuni

bu pazara yapan Ulkemiz firmalari agisindan blyuk dnem arz etmektedir.

Kotalarin kalkmasinin muhtemel etkilerine iligkin olarak yapilan birgok
calisma, ulkemiz tekstil ve konfeksiyon sektérinin bu durumdan olumsuz
etkiyecegine isaret etmektedir. Ote yandan, (ilkemizde refah diizeyinin
artmasiyla birlikte, emek-yogun sektdrlerdeki rekabet sansimizin da giderek

azalacagi dusunulmektedir.
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1.3.1.1 Diinya Tekstil ve Konfeksiyon ihracati

Gelismis ulkelerin Dunya tekstil ihracatindaki Ustunlukleri devam

ederken, sanayilesmekte olan Ulkeler de hizla paylarini artirmaktadirlar.

Dunya toplam tekstil ihracati 1990 yilindan beri %50’ye yakin bir

oranda artis gostermigtir.

Dunya tekstil ihracatinda ilk 15 Ulkenin 1980-1998 yillari arasindaki
toplam paylari 1980’de % 74,2 iken, 1990'da bu pay % 78,5’e yukselmistir.
1998’de ise % 76,4 oraninda gergeklesmistir.

1990 ve 1998 yillarinda gergeklesen toplam dinya tekstil ihracat

rakamlarini incelenirse;

1990’da toplam tekstil ihracati 104 520 Milyon $ iken, bu rakam %
44,4 artarak 1998'de 150 950 Milyon $’a yikseldigi,

Buna ragmen deger olarak artan tekstil ihracatinin, dunya toplam
ihracat icindeki payr 1990'da % 3,1 den 1998'de % 2,9a dustugu

goOrulmektedir.

Ulkeler bazinda bakildiginda giiclii AB ihracatcilarinin diinya toplam
satiglarinda paylarinin dustugu gorulmekte ancak bu ulkeler ilk siralarda
olmaya devam etmektedirler. Gerek dunya tekstiline hakim olan AB ulkeleri,
gerek dunya tekstil ihracatindaki yeri sabit olan ABD igin sektdrin genel
ihracatlarindaki o6neminin hizla dusmekte olmasi en dikkati c¢eken

gelismelerdendir.

Tekstil ihracatlarini dnemli miktarda artiran Asya Ulkeleri Cin, Glney
Kore ve Tayvan dunya ihracat piyasalarinda paylarini yukseltmeye devam

etmektedirler. Ancak, bu Uulkelerin tekstil ihracatinin agirhginin toplam dis
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satiglari igerisinde %10 civarinda kalmasi ve bu tekstil devlerinin sektore

bagimhliklarinin goreceli olarak az olmasi alti gizilecek bir olgudur.

Tarkiye, Hindistan, Pakistan gibi Ulkeler ise dlinya tekstil piyasalarinda
zaafi olan Ulkelerdir; bu Ulkelerin tekstil ihracatinin artmasina karsin dinya
toplam tekstil ihracatinda paylari kisitlidir, ama ekonomileri sektore onemli

oranda baglidir.

Giney Kore, Cin ve Tayvan: Cin’in 1980'de Dinya tekstil
ihracatindaki payr % 4,5 iken, bu oran 1990'da % 6,9 ve 1998'de % 8,5'e
yukselmigtir. Ayni donemde Guney Kore’'nin payl 1980°'de % 4 iken, 1998’de
% 7,5 olmustur. Tayvan 1980’de dunya tekstil ihracati icinde % 3,2’lik bir paya
sahip iken, bu pay 1998'de % 7,3’e yukselmigtir.

Hindistan, Pakistan ve Tiirkiye: Hindistan 1980 yilinda dunya tekstil
ihracati icindeki % 2,1‘lik paya sahip iken bu oran 1998’de % 3,3 olmustur.
Pakistan 1980’de % 1,6 gibi bir paya sahip iken, bu payini 1990’da % 2,5’e ve
1998’de % 2,8’e yukseltmigtir.

Tarkiye’'nin dunya tekstil ihracati icinde payi 1980 yilinda %0,6, 1990
yilinda bu oran %1,4 ve 1998 yilinda da % 2,4 olmustur. Turkiye’nin dunya
tekstil ihracati icindeki payl 1990-1998 yillari arasinda yilda ortalama % 12 ile

hizli bir artig gostermigtir.

italya: italya diinya tekstil ihracati iginde, 13 milyar USD ile en giiglii
ulkelerden biridir ve 1980-1998 yillari arasinda bu konumunu pekigtirmistir.
Oyle ki 1980 yilinda dlinya tekstil inracati icinde % 7,4 oraninda bir paya sahip
olan ve bu payr 1990 yilinda % 9,1 oranina ulastiran italya 1998'de biraz
duserek % 8,6’lik bir oranda kalmistir.

Almanya, Japonya, Fransa, Belgika ve ingiltere: Aimanya, 1980'de
% 11,30k bir paya sahip iken, bu pay 1998'de 13,2 Milyar $ ile % 8,8’e
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dismustur. Japonya, 1980 yilinda % 9,2 gibi bir paya sahiptir ve bu pay
1998’de yari yariya dugup % 4 olarak gerceklesmistir. Fransa, 1980'de %
6,1’lik bir paya sahiptir ve bu pay 1998'de 7,5 Milyar $ ile % 5’e dismistdr.
Belgika, 1980’de % 6,4’lUk bir paya sahiptir ve 1998’de bu pay % 4,9 oranina
dismustir. Iingiltere, 1980°de % 5,6 oraninda bir paya sahiptir ve bu pay
1998’de Onemli bir disus gostererek % 3,6 olarak gergeklesmistir (5,4 Milyar
$).

Amerika Birlegsik Devletleri 1980 yilinda ABD’nin dunya tekstil
ihracati igerisindeki pay1 % 6,7 iken, 1990°’da 6nemli bir dugus gostermis ve %
4,8 olarak gerceklesmistir. Fakat, 1998’de tekrar toparlanarak 9,2 Milyar $’a
ulastigi ve dunya tekstil ihracatinda payinin % 6,1 oranina yukseldigi

gorulmektedir.

Gelismis Ulkelerin dunya tekstil ihracatindaki paylari dismesine
ragmen, dunya tekstil ihracatinin blyudk bir kismi bu Ulkeler tarafindan
gerceklesgtirimeye devam etmektedir. Ancak, tekstil ihracatinin bu Ulke
ekonomilerinin toplam ihracati icindeki payi da Turkiye ve diger gelismekte
olan Ulkelere oranla ¢ok dusuktur

1998’de

Almanya’nin tekstil ihracati 13,26 Milyar $ iken, toplam ihracattaki pay!
% 2,5;

Fransa’nin tekstil inracati 7,56 Milyar $ iken, toplam ihracattaki payi %
2,5;

italya’nin tekstil ihracati 13,03 Milyar $ iken, toplam ihracattaki payi %
5,4;

ABD tekstil ihracati 9,21 Milyar $ iken toplam ihracattaki pay1 % 1,4;

Japonya’da tekstil ihracati 5,97 Milyar $ iken, toplam ihracattaki payi
% 1,5;
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AB toplaminda ise tekstil ihracatinin toplam AB dig ticaretindeki payi

% 2,8 oranindadir.

Bu durum, gelismis uUlke ekonomilerinde tekstil ihracatinin énemli bir
buyuklikte olmasina ragmen, bu ekonomiler i¢in hayati bir onem tasimadigini

kanitliyor.

1.3.1.2 Diinya Tekstil ve Konfeksiyon ithalati

Sektorun tipik ozelliklerinden biride, ihracatin artmasina paralel olarak
ithalatinda benzer oranlarda artmasi veya ihracatin dismesiyle ithalatinda
benzer oranlarda dismesi olarak belirlenebilir. Bu durum sadece Turkiye de
degil Diinyanin énde gelen (lkelerinde de bdyledir. ihracatci en biyik 15
ulkenin buyuk bir gogunlugu ayni zamanda ilk 15 ithalat¢i Ulke arasinda yer

almaktadir.

Turkiye’'nin ulkeler itibariyle yapilan ithalatina bakildiginda ihracatta
oldugu gibi Avrupa Birligi ulkeleri 6nde gelmektedir. Tekstil ve konfeksiyon
ithalatinin genel ithalat icindeki payi ise son senelerde ortalama % 7 civarinda

olmaktadir.

Diinya Tekstil ithalat::

Tekstil ithalatinda ABD ve AB ulkeleri alimlara yon veren gugler olarak
gorulmektedirler. Bu ulkeler ayni zamanda ihracatta da 6n planda yerlerini

almiglardir.

Cin’in durumu 6nemli bir degisiklik olusturmaktadir; 1980’de dunya
tekstil alimlarinda payi1 % 2 dahi olmayan bu Ulkenin 1998’de Almanya’dan
daha fazla dis alim yapmasi diinya piyasalarinda yeni dengelerin olustugunun

en belirgin ispatidir.
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Tekstil ithalatlari hizla artan ihracatgi Ulkelerden Polonya, Meksika ve
Tarkiye'nin dunya ithalat payr dusuk kalmaktadir. Ancak, bunlar arasinda
sadece Turkiye'nin tekstil dis ticaret acigi vermemesi de Uzerinde dnemle
durulacak bir gelismedir. En blyuk ithalatgilarin gelismis Ulkeler oldugu

gozlemlenmektedir.

ABD ve AB iilkeleri

ABD’nin tekstil ithalati 1998’de 13,46 milyar USD ve 1980-1998 arasi,
ABD dunya tekstil ithalatinda ki payinin duzenli olarak arttigi gorulmektedir.
Dunya tekstil ithalatindaki payr 1980'de % 4,3, 1990da % 6,1 olarak
gerceklesmistir ve bu oran 1998’de % 8,6 gibi dnemli bir paya ulasmistir.

Ancak, bunun ABD toplam ithalati icindeki orani sadece % 1,4 dur.

AB Ulkelerinin, 1998’de dinya tekstil ithalatindaki paylarinda onemli
bir disls kaydedilmistir. Fakat bu deger olarak incelendiginde, 1990-1998
yillari arasinda, AB’nin toplam tekstil ithalatinin 50,37 Milyar $'dan 56,37
Milyar $’a ylkseldigi ve toplam AB ithalatinda tekstil ithalatinin payinin %
3,2'den % 2,6’ya dustugu gorular.

Cin: Cin, dunya tekstil ithalatinda énemli bir paya sahip ve 1990-1998
yillari arasindaki tekstil ithalati 5,29 Milyar $’dan % 107 artarak, 11,08 Milyar
$’a yikselmistir. Ayni dénemde toplam ithalatinda tekstil ithalatinin payi ise %
9,9’'dan % 7,9’a dusmustur.

Giiney Kore: Glney Kore, tekstil ithalati ise 1990°'da 1,94 Milyar $
olarak gerceklesirken, 1995-1997 yillari arasinda 3,95 ve 3,56 Milyar $ ‘a
erismistir. Asya krizi sonucu, tekstil ithalatl 1998'de 2,21 Milyar $’a diismustar.
Guney Kore tekstil ithalatinin toplam ithalatindaki payi ise 1990’da 2,8 iken
1998'de 2,4 olmustur.
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Polonya ve Meksika: Dinya tekstil ithalatinda paylar zayif
kalmasina ragmen, ithalati 6nemli dlgide artan diger iki Ulke ise Polonya ve
Meksika’'dir.

Polonya’nin 1990 yilinda tekstil ithalati 245 Milyon $ iken, bir artis ile
1998'de 2,73 Milyar $ olmustur. Toplam ithalatinda tekstilin payi ise % 2,1’den
% 5,8’e yukselmisgtir.

Meksika’'nin tekstil ithalati 1990 yilinda 992 Milyon $ iken, 1998'de
3,43 Milyar $’a yilkselmistir. Dinya toplam tekstil ithalatindaki payi ise %
0,2'den % 2,2 olmustur. Ulke toplam ithalatinda tekstilin payi ise % 2,5’den %
2,7’ye yukselmistir.

1.3.2 Turk Tekstil Ve Hazir Giyim Sektoriiniin Mevcut Durumu

Tekstil ve konfeksiyon sektoru, diger gelismekte olan ulkelerde oldugu
gibi ulkemizde de gerek uretim ve istihdama katkisi ve gerekse ihracat yoluyla

doviz kazandirmasi sebebiyle lokomotif sektor olma 6zelligini sirdurmektedir.

Tekstil ve konfeksiyon sektorl, sanayi uretimindeki %16,3’luk, imalat
sanayi Uretimindeki %18,7’lik, toplam kayith istihdamda %11’lik ve sanayi
istihdami igerisindeki %30’luk payi ile Ulkemiz ekonomisinin en &nemli

sektorlerinden birisidir.

Kayit disihgin, bu sektdérde diger sektorlere oranla daha yogun bir
sekilde var oldugu dikkate alindiginda, sektorun genel ekonomimiz igindeki

gercek agirhginin daha da yuksek oranlarda oldugu dusunulmektedir.

Sektor, Uretiminin yaklasik yarisini ihrag etmektedir. 2004 yilinda
genel ihracatimizda tekstil sektérinin payi %10,8 konfeksiyon sektérindn
payl %17,2 dizeyindedir. ithalatimiz igerisinde tekstil Uriinlerinin payr %5,8

konfeksiyon urunlerinin payi %0,6°dir.
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Sektoérde faaliyette bulunan firma sayisi 40 bin civarinda olup, bunun
%25’i aktif ihracatgidir. 500 buyuk sanayi kurulusunun yaklasik %25’i tekstil ve
konfeksiyon sektériinde faaliyet gostermektedir. Ulkemizdeki imalat sanayinde
faaliyet gosteren 1.667 adet yabanci sermayeli sirketin (74’0 tekstil, 224’0
konfeksiyon olmak Uzere) 298'’i tekstil ve konfeksiyon sektoriinde faaliyet

gOstermektedir.

Konfeksiyon sanayinin %80’'i KOBI'lerden olugsmakta ve biyik bdlimii
fason imalat yapmaktadir. Sektor, Uretim teknolojisi gelistirmede buyuk bir

yetersizlik icerisindedir ve yan sanayi gelismemigtir.

Konfeksiyon firmalarinin blayuk bir kismi Marmara bolgesinde yerlesik
olup, tekstil firmalari ise Glneydodu Anadolu, Akdeniz, Ege ve Marmara

bolgesindedir.

Tekstil ve konfeksiyon sektorinin Turkiye ekonomisine olan katkisi
krizlere ragmen etkinligini halen surdurmektedir. Tekstil Urlnlerinin
uretiminden konfeksiyon olarak kitlelere arzina kadar olan suregte yaratilan
katma deger ekonomi icinde oldukga ©nemli bir yer tutmaktadir. Ulkede
uretilen hazir giyimin buyuk bir kismi pamuklu drunlerdir. Turkiye de Dunyanin

onemli pamuk Ureticilerinden biridir.

1.3.2.1 Tekstil Dig Ticaret Hacmi

Tarkiye’'de tekstil ve konfeksiyon sanayi 1980’li yillarin basindan
itibaren ihracata yonelik olarak hizli bir buyUme surecine girmistir. 1990l
yillarda izlenen ekonomi politikalarindaki degigikliklere ragmen, AB ulkelerinin
birlik digi Ulkelerden yaptigi ithalat artis orani kadar ihracatini artirarak,
konfeksiyon ihracatindaki basarili performansini strdirmustir. Konfeksiyon
ihracatinda saglanan onemli artiglara ragmen kapasitelerdeki buyuk artislar

sektort dogrudan tekstil UrUnleri ihracatini artirmaya zorlamigtir. Bir bagka
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olumsuz neden ise, kurlarin enflasyon oraninin gerisinde kalmasidir. Ozellikle

agirhikli ihracati Avrupa Birligi‘ne olan firmalar olumsuz etkilenmektedir.

Tekstil Ticareti

1990-2000 doneminde dunya tekstil ticareti % 51’lik artigla 104 milyar
Dolar duzeyinden 157 milyar Dolar duzeyine yukselmistir. Dolayisiyla,
ulkelerin i¢ tiketim duzeyini dusurerek ihracata agirhk verdikleri

anlagilmaktadir.

Bolgeler arasi tekstil ticaret artis oranlarina bakildiginda, 1990-2000
déneminde Amerika igi ticarette % 16’lik artis kaydedildigi, bunu Bati Avrupa
ulkelerinden Merkezi ve Dogu Avrupa Uulkelerine yonelik ticarette vyillik
ortalama % 12’lik bir artisin izledigi, Asya’dan Amerika’ya ticaretteki artigin %
8, Asya ulkeleri arasi ticaret artisinin ise % 7 oraninda seyrettigi

gOrulmektedir.

Bu veriler 1s1ginda; Bati Avrupa ulkelerinin islenmek ve konfeksiyon
urinu olarak ithal edilmek Uzere iplik ve kumas gibi tekstil Granlerini Merkezi
ve Dogu Avrupa Ulkelerine ihrag ettikleri, NAFTA Anlasmasi akabinde ABD,
Kanada ve Meksika’dan olusan Kuzey Amerika icinde dnemli bir ticaret artisi
oldugu ve Meksika’nin bu bodlgenin uretim UssU olma Ozelligini kazandigi

gorulmektedir.

Dunya tekstil ihracatinin anilan dénemde vyillik ortalama % 4
duzeyinde oldugu dikkate alindiginda Bati Avrupa’dan Merkezi ve Dogu
Avrupa Ulkelerine olan ihracat ile Kuzey Amerika igi ticaretteki artigin anlaml

oldugu anlasiimaktadir.



28

Konfeksiyon Ticareti

1990-2000 déneminde dunya konfeksiyon ticareti % 83’luk artisla 108

milyar Dolar dizeyinden 198 milyar Dolar dizeyine ylkselmistir.

Dunya konfeksiyon Uretimi tekstil dretiminin gok Ustinde artmaktadir.
Bu durum, tlketicilerin gelir duzeyinin dunyadaki genel ekonomik gelismeler

cergevesinde kaydettigi gelir artisinin bir yansimasi olarak gorilmektedir.

Bolgeler arasi konfeksiyon ticaret artig oranlarina bakildiginda ise
1990-2000 doneminde Latin Amerika ulkelerinden Kuzey Amerika’ya yonelik
ihracatin yillik ortalama % 23 gibi 6nemli bir oranda artis kaydettigi, Merkezi
ve Dogu Avrupa Ulkelerinden Bati Avrupa Ulkelerine yonelik olarak ise % 15’lik
bir artis kaydedildigi, Asya Ulkeleri arasi ticaret artisinin ise % 11 duzeyinde

gerceklestigi gorulmektedir.

Bu veriler 1s1ginda; Latin Amerika ulkelerinin, ABD ve Kanada'ya
konfeksiyon sektorinin en onemli tedarikgisi olarak faaliyet gosterdikleri, Bati
Avrupa ulkelerinin ihra¢ ettigi tekstil Urlnlerinin Merkezi ve Dogu Avrupa
ulkelerince iglenerek konfeksiyon Urunleri olarak ihra¢ edildigi, 6zellikle yeni
gelisen Asya ulkelerinin Japonya gibi gelismis Asya Ulkelerine ihracata

yoneldikleri anlagiimaktadir.

Dunya konfeksiyon ihracatinin anilan donemde yillik ortalama % 6
dizeyinde oldugu dikkate alindiginda, Latin Amerika’dan Kuzey Amerika’ya ve
Merkezi ve Dogu Avrupa ulkelerinden Bati Avrupa’ya olan ticaretteki artigin bu

oranin ¢ok Ustinde olmasi vurgulanmaya deger bir hususu olusturmaktadir.

1.3.2.2 Tekstil ve Konfeksiyon ihracati

Yillar itibariyle, tekstil inracatimiz 1980-1990 arasi ve 1990-1995 arasi

donemde %10 oraninda artarken, 1995-2000 doneminde sektdorde ve
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ulkemizde yasanan ekonomik kriz nedeniyle ihracatimiz %7,4 oraninda artig
gosterebilmistir. 2004 yilinda ise tekstil ihracatimiz, bir onceki yila nazaran

%22 oraninda artarak 6,8 milyar ABD Dolar’na ulasmistir.

Yillar itibariyle, konfeksiyon ihracatimiz ise, 1980-1990 arasi dénemde
% 40 oraninda, 1990-1995 arasi donemde % 16,5 oraninda artarken,
sektorun iginde bulundugu darbogaz neticesinde 1995-2000 arasi donemde
%2 gibi oldukg¢a duslUk bir diuzeyde artmistir. 2004 yilinda ise konfeksiyon
ihracatimiz %13 oraninda artis gostererek 10,8 milyar ABD Dolar’'na

ulasmigtir.

2004 yilinda tekstil ve konfeksiyon ihracatimiz bir énceki yila gore
toplamda %16 oraninda artarak 17,6 milyar ABD Dolari seviyesinde

kaydedilmistir.

ihracatci Birlikleri kayitlarina gore, 1 Ocak—17 Mart 2005 déneminde
tekstil ihracatimiz %12,6 oraninda artarak 1,1 milyar ABD Dolar’'na,
konfeksiyon ihracatimiz ise %9,2 oraninda artarak 3 milyar ABD Dolari’'na
cikmigtir. Bu donemde, genel ihracatimizda tekstil Grunlerinin payr %7,7,
konfeksiyon ihracatimizin payi %20,8, tekstil ve konfeksiyon toplaminin payi
ise %28,5'dir.

Ulkemiz tekstil ve konfeksiyon sektériinde, kotalarin kalktigi ve ucuz
isgucline dayali dusUk uUretim maliyetine sahip ekonomilerin rekabetinin
siddetlendigi bu dénemden itibaren, ancak markali ve modaya 6ncullik eden
nitelikte tekstil ve konfeksiyon uretimi yapilmasi halinde, son ddénemdeki

basarili artis oraninin surdurulebilecedi dusunulmektedir.



Tablo: 3- 1997 - 2001 Genel ihracatimizin Sektérel Dagilimi (%)
GENEL IHRACATIMIZIN SEKTOREL DAGILIMI (%)

Sektorler / Yil 1997 1998 1999 2000 2001
Deri/Tekstil/ 38.5 39.6 378 37.2 34.0
Hazir Giyim 1.8 1.5 1.3 1.4 1.4
Makine ve ulagim araglari 12.8 15.2 18.9 20.7 22.8
Metal Dis1 Mineral Mamuller 3.2 3.1 3.2 3.7 3.5
Gida/Tarim/Hayvancihk 20.8 18.7 16.7 13.8 13.9
Demir-Celik 8.6 6.8 6.6 6.7 8.0
Diger 16.1 16.6 16.8 17.9 17.8
TOPLAM 100 100 100 100 100

Kaynak: 1999,Eximbank

2. MARKA VE MARKA iLE iLGiLi KAVRAMLAR
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Marka ve marka kavrami konusunda genel tanimlamalarin belirlenmesi,
marka birlesenleri, marka cesitleri ve marka ile ilgili konularda bilgiler ele
alinmistir. Markalarin seciminde tiuketicilerin dikkat edilmesi oOzellikleri ele

alinmigtir.

2.1.MARKA KAVRAMI

Marka, drunleri rakiplerinden ayristiracak isim, kavram, sembol,
tasarim veya bunlarin birka¢ bileseninden olugsmaktadir. Marka olmadan
tuketicinin gézunde batun Granler ayni niteliklere sahip olarak algilanmakta; bu
da tiiketicinin en ucuz Uriini tercih etmesine neden olmaktadir. isletmeler,
tUketicilerin dikkatlerini Grtnlerine gcekmek ve tuketicinin kendi Urununu tekrar
tanimasini saglamak amaciyla markayi kullanmaktadir ( Arnold Weissmann,
2001:206).

Marka, ureticilerin ya da saticilarin, markalarinin kimligini belirleyen ve
mallarini rakiplerinden ayirt eden bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol ya da
bunlarin birlesimidir( Kotler, 1999:571).

Marka genis bir terimdir. Malin bigimi ve ambalaji diginda mali
belirleyen her sey marka kavramina girer. Ornedin marka adi ve marka
simgesi markadir yada markanin bir pargasidir. Ama marka ne yalnizca marka
simgesidir nede yalnizca marka adidir. Birgok igletme, kendi Urlnlerine bir
kimlik yaratmak ve Urlnlerini rakip Grdnlerden farklilastirmak istemektedirler.
isletme genelde bu asamadan sonra, tiiketicinin tiriiniinden haberdar olmasini
ve onu tercih etmesini saglamak amaciyla gerekli calismalari baglatir.
Tuketicilerin Grininden haberdar olmasi, ¢arpici bir tanitimin geligtiriimesi ve
yogun reklam ve o&zendirme yatirimlari ile saglanabilir. Uriiniin tercih
edilmesini saglamak ise daha gugctur. Birgok igletmeler, tiketicilerinin drinden
haberdar olmasini saglamakta basarili olurken, pazarin buyuk bir bolimunin

begenisini kazanamamaktadirlar. Bunlar negatif markalardir; yani marka
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kimligi, Urtine arti degerden cok eksi deger katmistir. Ornegin Woolworth,
British Leylend, Midland Bank ve Skoda markalari eskiden bu une sahiptiler (
Cemalciler, 1996:116).

Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaclari
kargilayan Urune, cgesitli psikolojik ihtiyaglari da karsilayan ilave degerleri
ekleyebilmesidir ( Pringle / Thomson, 2000:13).

Bu eklenen ilave deger, tuketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer
urunune kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir. Tuketicinin bu
subjektif algilamalari, basarih bir markanin olusturulmasinda esastir. Ayni
zamanda, tuketiciler yalnizca bu glgli markay! tercih etmekle kalmayip, ona
daha fazla para 6demeye razi olurlar. Gergek performans farkina inanildiktan
sonra satin alma kararini en ¢ok etkileyen unsur, markanin ek degerleridir.
Bununda iki nedeni vardir; birinci nedeni, teknik ve mantiksal degerlendirmeler
yaparak karar vermek ¢ogu tuketici i¢in ¢ok gl¢, zaman alici ve pahahdir. Her
gun bircok kararin alinmasi, teknik gelismelerin ¢ok hizli olmasi, ¢ok fazla
segenegin bulunmasi, rekléamlarin karmasikligi ve tuketicilere gonderilen
mesajlarin yogunlu nedenlerinden dolay: tuketici guvenebildigi bir marka
aramaktadir. Ismi duyulmus Gn yapmis marka adlari tiiketiciye given
vermekte ve onun riskli ve karmasik segeneklerden vazgegmesini

saglamaktadir (www.gencbilim.com, 16.02.2006).

llave degerlerin etkisinin ikinci nedeni ise, markalarin fonksiyonel
nedenleri kadar duygusal etkenlerden dolayr da satin aliniyor olmalaridir.
Mercedes markali bir arag, tasimaciligi kadar kisisel statust nedeniyle de
satin alinmaktadir. Buna baska bir 6rnek ise, bir saatin satin alinma surecidir.
Batln saatlerin zamani buyuk bir dakiklikle gdstermesi, bir saatin segiminde
fonksiyonunun ¢ok da etkin olmadigini gdstermektedir. Kisiler markalari,
yasam tarzlarini, ilgi alanlarini, degerlerini ve ekonomik guglerini sergilemek

amaciyla tercih ederler (Kapfferer, 1992:214 ).


http://www.gencbilim.com/
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Tuketiciler kendi ihtiyacglarini karsilayacagina inandiklari markalari
segerler. Ancak bugunun tiketicisi, markadan fiziksel veya ekonomik
ihtiyaclarinin karsilanmasinin yani sira, saygi gorme, bir guruba ait olma,
kendini geligtirme gibi tatminlerde beklemektedir. Markanin degerini olusturan

ilave etkenler bes kaynaktan olusmaktadir (Aker, 1992:342).

2.1.1 Marka Bilesenleri

Markanin bir anlam ifade edebilmesi icin onu olusturan bilesenlerinin
dizenli, tam ve eksiksiz olarak olusturulmasi gerekmektedir. Bunun igin
marka olusumunda onemli bir yere sahip olan bu marka bilesenlerini

incelemekte yarar vardir.

2.1.2.1 Marka Adi

Sirketler tUm dinyada oldugu Uzere, Ulkemizde de pazarlamanin,
pazarlama iletisiminin, markalasmanin dnemini kesfediyor. Bu alanlara kaynak
ayirma egilimi, gun gectikge gucleniyor. Reklam yatirimlari artiyor, sirketler
kurumsal kimlik girketleriyle calisarak gorsel kimliklerini  geligtiriyor,
konumlandirma, farkhlasma, strateji kelimeleri agizlardan dagmuyor. Tum bu
gelismeler yasanirken, en O6nemli pazarlama karari konusunda sirketlerin

vurdumduymazligi ve bilingsizligi insani hayrete dusuruyor.

Dogacak g¢ocuguna isim koyma konusunda c¢esit, ¢cesit kitap alan,
farkh sozlukleri kullanan, 9 ay 10 gunlik zamani sonuna kadar kullanan
kigilerin, marka ismi kararlarini hep en son anda, alelacele almalari, bu
konuda goreceli olarak daha az 6neme sahip logo konusuna ayirdiklari

kaynaklari ayirmamalari, Marketing Turca’nin bir geredi mi acaba?

Markalarin tuketici zihninde olustugunu, modern marka kavraminin
temelini olusturan konumlandirmanin, markamizin zihinlerde farklilagsarak yer

bulmasi oldugunu ‘Stratejik’ kdsesinde defalarca belirtmistim. Peki, marka ismi
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nedir? Marka ismi; markamizin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla
savag alanimiz olan tuketici zihninde yer alis formudur. Bu sebeple marka
stratejilerinizin  hayata geciriimesi asamasinda verece@iniz en Onemli
pazarlama karari, marka isminizin ne olacagidir

(www.gencbilim.com,01.02.2005).

Konumlandirma ve pazarlama stratejileri konusunda danigmanlik
verirken sik yasadigim ve cogunlukla mudahale sansi bulamadigim olay,
marka igin dogru olan stratejiye, markanin ideal konumuna uymayan marka
isimleridir. Marka ismini bebegdi gibi goren, marka bilinirligini her sey sanan
yoneticileri, marka isminin degigtiriimesi gerektigine inandirmak neredeyse
imkansizdir. Bu sebeple baslangicta, reklam ve tanitim yatirmlari

baslamadan 6nce dogru marka ismini segmis olmak ¢ok dnemlidir.

Marka isimleri pazarlama dunyasindaki en kit kaynaklardan biri.
Duinyada her gln binlerce yeni Urln igin, mevcut kisith kelime dagarcigindan
tiremis bir kelime marka ismi olarak tescil ettiriliyor. Her sektorde ve ozellikle
hazir giyim sektorinde oyuncu sayisinin artmasi, ideal marka isimlerinin
kapilmis olma ihtimalini de artiryor. Bu yuzden uygun marka ismini bulmak

imkansiz hale gelmektedir.

Marka ismi olusturulmasi ve se¢iminde bazi ipuglari:

—Zihin gorsel olarak degil, duysal olarak c¢ahlgir. Marka isminizin
fonetik yapisi, nasil yazildigi veya logolastirildigindan ¢ok daha 6nemlidir.
-Kisa isimler avantajdir. Kisalik kriteri harf sayisindan ¢ok hece sayisidir. Bu
sebeple Newyork Newyork’tur ancak Los Angeles L.A olarak yani kisaltilarak

kullanilir.

—Anlamsiz  kisaltmalar kullanmak yanhs bir markalandirma

davranisidir. NTT, NTV, ITT, ATV gibi marka ismi secimleri, pazarlama
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faaliyetlerimiz ve hedef kitle zihninde verecedimiz micadele de avantaj

saglamaz.

—NMarka ismi segcmeden Once, tim alternatiflerin tescil sorunu olup
olmadiginin kontrol edilmesi gereksiz zaman kayiplarini onler. Unutmayin ki,

tespit ettiginiz marka isminin tescile uygun olmama ihtimali olduk¢a yuksektir.

—NMarka isminin korunmasi inmale gelmez. Bu konuda gerekli takip ve

aksiyonlar alinmaldir.

2.1.2.2 Ambalaj

Ambalaj, malin i¢ine konuldugu bir kap ya da ortudur. Ambalajlama
ise, malin igerigini ve gevresini koruyan, tasinma ve depolanmasini, satigini
ve kullaniimasini kolaylastiran, markalama ve etiketlenme imkani saglayan,
malin tiketimi sonunda atilan ya da geri donusli olabilen bir malzemeyle

kaplanmasi ya da ortinmesi ¢alismalaridir (Bége, 1992: 67).

Ambalajin baglica iglevleri

o Koruyuculuk iglevi

o Kolaylik iglevi

J Satma iglevini kolaylastirma
o Mal farklilastirma iglevi

o Tutundurma islevi

J Fiyat ayarlama iglevi
2.1.2.3 Marka imaiji
Marka imaji, tuketicilerin drdnle oOzdeglestirdikleri anlam ya da

tuketicilerin Urinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaiji

tuketicinin  bir markayla ilgili c¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin
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sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda markali UrUnu denemek, Uretici
firmanin Und, Gran ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve

reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir.

Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka imajini firmalarin
basarisinin temeli olarak gormektedirler. Dogru iletiimis marka imaji hem
markanin karsiladidi ihtiyaglarin tuketici tarafindan daha iyi anlasiimasina
yarar, hem de markay rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda
onemli pay sahibi olan reklam kampanyalari ve de pozisyonlandirma
stratejileri olugturulurken, marka imajini belirleyen arun 6zelliklerine, kullanici
ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de ulke
kokenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde Urun kuvvetli ise
bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yoénler ise
kuvvetlendirimeye ya da tuketicinin  bu konudaki dusuncelerinin
degistiriimesine calisiimalidir. Marka imaiji, tuketicilerin satin alma olasihg,
memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarli
ve tuketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satiglari da olumlu
etkileyecektir (Akkaya, 1999: 101-108).

Firmalarin yurt i¢i ve yurt digi pazarda guglu ve devamli olabilmesi icin
markalari ile 6n plana g¢ikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin onemli
gereklerinden birisidir. Bunun igin ilk basamak olan marka tescili, saglam bir
temel Uzerine oturan ama surekli gelismeyi hedefleyen bir surecin baglangici
sayllabilir (Certeler, 2001: 5).

Tescilsiz Urunler, ya sahtedir ya da taklit bir maldir. Tuketici gozunde
marka, kalite ve guven demektir. Bu yuzden yurt disina ihrag¢ edilecek
drtnlerin tescil olmasi zorunludur. Markanin sadece hedef pazarda tescil
ettirilmesi ilgili pazarda yer tutmak ya da hakimiyet saglamak igin yeterli
olmamaktadir. Rakip firmalarin ve markalarin varligi, devamli yenilige ve sahip
olunan markanin sirekli geligtiriimesine sebep olmaktadir. Ozellikle

globallesen dinya pazarinda faaliyet gosteren firmalarin tescil ettirmis



37

olduklari markalarini tutundurabilmenin otesinde lider duruma getirebilmeleri
ve lider olarak kalmalarini saglamak icin devamli gaba gostermeleri
gerekmektedir (Certeler, 2001: 5).

2.1.3 Marka ismi Segiminde Dikkate Alinacak Faktorler

Marka isminde bulunmasi gereken ozellikler:
®atirlanmasi ve soylenisi kolay olmalidir. (Mavi, Leke)
® Uriindin yararini ve kalitesini yansitmalidir. (Beymen)
.Aylrt edici olmalidir. (LC Wakiki)

® Tanitim calisanlarina yardim edici nitelikte olmahdir. (Sarar, Kigil ,
Vakko)

®Dilbilimsel dzelliklere dikkat edilmelidir. Ozellikle kisaltmalarda(Amex-
Amerikan Express; Nescafe-Nestle + Coffee; P&G- Procter& Gamble)

'Uyarlanabilir olmahdir.(Nivea, Braun,Tefal vb.)

®Uluslararasi alanda uygulanabilirligine dikkat edilmelidir.(Argelik ve

Beko, Sony,General Electric)

Segilecek marka isminin, asagidaki sorulara cevap verme niteliginde

olmasi gerekmektedir (Young&Rubican Reklamevi,2001):

Marka ismi kolayca okunabiliniyor mu?
Marka isminin sdylenigi rahat mi?
Marka akilda kalict mi1?

Marka ismi anlamli mi?

Marka isimi, Grin ve ambalajla uyumlu mu?

2

Marka ismi, Urinu rakiplerinden farklilagtiriyor mu?



38

7. Marka ismi, Grtnan 6zelliklerini vurguluyor mu?

En iyi bilinen marka adlarinin c¢agrisimlari vardir. Cagrisimlar

konusunda bir igletme su U¢ soruyu sormalidir:

1. Hangi ¢agrigimlar olumlu, hangileri olumsuzdur?
2. Gagrigimlarin her biri ne kadar guglu?

3. Yalnizca isletmeye 6zgu olan ¢agrisimlar var mi?

Marka insa eden kigiler, bir marka i¢in zengin bir ¢agrisimlar grubu
olusturmaya calisirken, bir anlam iletisi verebilecek bes boyutu géz 6nlnde

bulundurmalidirlar.

Vasiflar: Guclu bir marka, alicinin zihninde bazi vasiflara ¢agrisim
yapmalidir. Mercedes otomobili, ¢ok iyi muhendislige dayanan, dayanikl,

saglam ve pahali bir otomobil resmini zihinde canlandirir.

Yararlar: Guglu bir marka, yalnizca 6zellikleri degil, yararlari da hatira
getirmelidir. Mercedes adi, surmesi keyifli ve varligi sahibine prestij saglayan,

iyi performansli bir otomobili dugtndurr.

Sirket degerleri: Glclli bir marka, sirketin énem verdidi degerleri
tagimalidir. Bu nedenle Mercedes, muhendisleriyle ve muhendislerinin
yaptiklari yeniliklerle gurur duyar, isletmelerinde ¢ok iyi organize olmustur ve

verimli calisir.

Kisilik: Guglu bir marka, bazi kigilik 6zellikleri de tagimahdir. Buna
gore, eger Mercedes bir kisi olsaydi, onu gézimuzun 6nunde, orta yagsl, ciddi,
¢ok duzenli ve biraz otoriter bir kisi olarak canlandirirdik. Eger Mercedes bir

hayvan olsaydi, aklimiza aslan ve onun ima ettigi kisilik gelirdi.
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Kullanicilar: Gugli bir marka, ne tip insanlarin onu alacagini da
zihinde canlandirmalidir. Bu nedenle, Mercedes’in daha yasli, daha zengin ve
daha profesyonel kigileri alici olarak kendisine ¢ekmesini bekleriz

(www.gencbilim.com,17.12.2005).

2.1.4 Marka Kimligi ile ilgili Araglar

Marka temel olarak firmanin tiketiciler bir dizi nitelik fayda ve hizmeti
devamli oldugu sunacagi sézuduir. Marka alti temel anlamda tliketiciye ulasir (
Kotler. A.g.e.:443).

Nitelikler: Marka, akla ilk olarak bazi nitelikler getirmektedir. Ornegin,
Mercedes markasi pahali, guzel dizayn ve yapim dayanikl, yuksek prestijli,
yuksek satig degeri, hizli gibi nitelikler akla gelmektedir. Firma bu niteliklerden
bir veya daha fazlasini reklamlarda kullanabilir. Yillardir Mercedes reklamini
“‘Dunyadaki diger arabalardan farkl Uretildi” seklinde yapilmigtir. Bu arabanin

diger nitelikleri icin bir konumlandirma platformu olusturmustur.

Faydalar: Marka sadece bir dizi niteliklerden olugsmaz. Tuketiciler
nitelikleri degil faydalari satin alirlar. Nitelikler fonksiyonel yada duygusal

T

faydalar dénasturilmelidir. “dayaniklilk” niteligi “her bir ka¢ senede bir ara

degistirmeyelim” seklinde bir fonksiyonel faydaya “pahall” niteligi “ araba
kendimi daha 6nemli ve saygi goren biri gibi hissetmemi sagliyor.” Seklinde

duygusal bir faydaya donusturebilir.

Degerler: Bir marka ayrica tiketicinin degerleri hakkinda bir seyler
soylemelidir. Ornegin: Mercedes yiksek performans, emniyet, prestij gibi

degerler Uzerine kurulmustur.

Kiltir: Marka belir bir kiltir temsiledir Mercedes Alman kulttrina

temsil eder. Organize olmus, yuksek kalite ve etkili.



40

Kisilik: Ayrica marka bir kisilik gostermektedir. Yapilan arastirmalar
sonucu eger marka bir insan, hayvan ya da bir obje olsaydi akliniza ne gelirdi
seklinde bir soruda Mercedes icin patron, aslan ve sade bir yer seklinde bir

kigilik ortaya ¢ikmigtir.

Kullanici: Marka ayrica kullanici tiplerini de gruplandir. Yirmi yasinda
bir sekreteri Mercedes kullanirken gorursek bu bizi sasirtir. Bunu yerine

Mercedes’i 55 yaslarinda bir yoneticinin kullanmasi beklenir.

2.1.4 Marka Cesitleri

Marka cesitleri; ticari, hizmet, garanti, ortak olmak Uzere dort gruba
ayrilir. Daha farkli sekillerde de ayrilabilir. Ancak burada bu gruplandirma ele

alinmigtir.

Ticaret Markalari: Bir igletmenin imalatini veya ticaretini yaptigi
mallari, bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

Mallarin Uzerinde veya ambalajinda kullanilan markalar ticaret marklaridir.

Hizmet Markalari: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan igaretlere denir. Bankalarin, sigorta
sirketlerinin, hastanelerin, tasimacilik firmalarinin, reklamcilik, TV-Radyo
yayincilari, oteller, restaurantlarin ve eglence hizmeti veren firmalarin

markalari hizmet markalari kapsaminda korunmaktadir.

Garanti Markalari: Marka sahibinin kontrolu altinda, bir ¢ok igletme
tarafindan o isletmelerin ortak Ozelliklerini, Gretim usullerini, cografi
mengelerini ve Kkalitesini garanti etmeye vyarayan isaretlerdir. Garanti
Markalarina en iyi 6rnek; Uluslararasi yun Birligine ait "WOOLMARK" markasi,
Tark Standartlari Enstitusu tarafindan, firmalara verilen standartlara uygunluk

belgesiyle kullanilan TSE markasi, 1ISO 9000, CE isareti, Zurih Universitesi
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tarafindan dis c¢urimesine yol agmayan cikletler Gzerinde kullanilan 6zel

tasarimli dis resmi de garanti markalarina 6rnek gosterilebilir.

Ortak Markalari: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir
grubun mal veya hizmetlerini diger igletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt

etmeye yarayan igaretlerdir.

2.1.6 Markalamanin Onemi ve Yararlari

Markalamanin Onemi: Marka, riin politikasi ile ic icedir. Tiketiciler
satin alma kararlarini verirlerken sadece Urunlerin fonksiyonel o6zelliklerini
dikkate almazlar. Markalarin tasidiklari duygusal degerlerini de g6z 6nlnde
bulundurarak satin alma kararlarini verirler. isletmeler de, tuketicilerinin bu
ihtiyaglarini karsilaya bilecek markalari yaratmaya galisirlar. isletme agisindan

marka yaratmanin onemi su sekilde siralanabilmektedir (Murphy, 1997,s.179).

isletme, Uriinlerinin rakipler tarafindan taklit edilmemesini marka ismi

veya sembolu sayesinde kanuni guvenceye almaktadir.

isletme, Grlnlerinin rakipler tarafindan taklit edilmesini marka ismi veya

semboll sayesinde kanuni guvenceye almaktadir.

Marka pazar bolimleme imkanini  yaratmaktadir.  Ornegin
Proter&Gamble sadece tek bir gamasir tozu markasi satmak yerine farkl
tlketici gurubuna hitap eden markalar kullanarak genis kitlelere hitap

etmektedir.

Markalar, sirketlerin demirbaglari sayilmakta ve sirket sermayesinin
icerisinde yer almaktadir. Bu sermaye, tuketicinin géztindeki marka imajini ve
bu imaja daha fazla para édemelerine hazir olduklarini géstermesinin yani

sira, sirketin gergek degerini de gostermektedir.
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Dagitim ve satis kanallari igerisinde markalar 6nemlidir. Saticilar
musterilerine farkll fiyat ve kalite araliklarindan bir arin dagiimi sunmak
isterler. Diger acgidan, saticilar markali Urunlerini fazla ¢aba gdstermeden
sattiklarindan onlari tercih etmektedirler. Zamani degerli olan tiketiciler de
marka, kalite ve fiyat karsilastirmasini kisa sutrede yaparak, kararlarini verip
alis verisini daha hizli gergeklestirmektedir.

Bir Grint marka yapan belirleyiciler su sekilde siralanabilmektedir:

e Uriine talebin olmasi,

e Tuketicinin ihtiyacina cevap verebilir olmasi.

e Tuketici icin anlamli olmasi

e Fonksiyonel oOzellikleri ve performansi ile Uranin tdketicinin

hayatinda bir yerinin olmasi.

URUN MARKA
e Fabrikada Uretilir. e Marka yaratilir.
e Nesne ya da hizmettir. o Tuketici tarafindan algilanir.
e Bicimi, ozellikleri vardir. e Kalicidir.
e Zaman iginde degistirilebilir veya |e Tuketici ihtiyaclarinin
gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.
e Tuketiciye fiziksel yarar saglar. e Tuketici tarafindan statu
e Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. | gostergesi olarak]

e Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap | degerlendirilebilir.

eder. o Kisiligi vardir.

e Soyuttur, duygusal bilesenleri
vardir.

e Beynin sagd (duygusal) tarafina
hitap eder.

Sekil 1: Uriin ile Markanin Farklari

Markalamanin Faydalari: TUketiciler ihtiyaglarini karsilamaya yonelik

satin almalarda Urunin markali olmasini markasiz UrlUnlere goére tercih
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ederler. Bunu sebebi ise markanin tuketiciye sagladigi yararlardir. Bu yararlar

asagidaki gibi siralanabilir.

o Markalar mal hakkinda tuketiciye bilgi verilerek alig verisi
kolaylastirirlar. Markalar tuketicinin mallari tanimalarini saglarlar ve bu sekilde

satin alma sirasinda segim yapmasini kolaylastirir.

o Markalar given saglar. Markali mal, tlketici agisindan, surekli
olarak kalitesi tutarli mal anlamina gelir(Cemailciler,a.g.e.s.118). Cogu tuketici
yeni bir Grun satin alirken guavenilir emin bir Gran satin almak ister, bilmedikleri
markasiz bir Urin alarak kendilerini riske atmak istemezler. Hatta tuketici

guvenilirliginden emin oldugu igin yuksek bir fiyat 6demeyi bile géze alir.

o Markali Granler, tuketiciler tarafindan markasiz UGrlnlere gore

daha kaliteli olarak algilanirlar.

. Marka tuketicinin korunmasini saglar, urun satin alimindan sonra
tUketici eger urunle ilgili sorunla kargilagirsa yasalara uygun olarak hakkini

arayabilir.

o Bazi tuketiciler Urinun fiziksel ozelliklerinden ¢ok sembolik
degerlerine 6nem verirler. Markali drtnleri kullanarak bazi tuketiciler psikolojik
olarak tatmin olurlar, markali Urlnler tlketicilere prestij saglarlar ve bazi

referans guruplara girmelerini saglarlar.

Markalarin igletmelere sagladigi yararlar: Uzun zaman isteyen ve
zahmetli bir slre¢ olan marka yaratma islemi, daha sonra isletmeye karli bir
yatirim olarak geri donmektedir. isletmeler, markalardan su faydalari elde
etmektedir.

e Yiuksek Fiyat: Saticilar duikkanlarinda talep goéren Urlnleri

bulundurmak, tuketicilerde guvendikleri urtnleri almak isterler. Boylelikle
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isletmeler hem saticilara hem de tuketicilere markali Urunlerini, benzer
urunlerini, benzer Urunlere gore daha ylksek fiyata satabilmektedir
(Kotler/Bliemel, 1999:691).

e Yuksek Pazar payi: Dinyada gugli markalara bakildiginda, genel
kural olarak, lider marka onu takip eden ikinci markanin iki kati pazar payina,
ikinci marka ise uglncu markanin iki kati Pazar payina sahiptir (Kotler/Bliemel,
1999:691).

e Daha sabit ve daha az riskli karlilik: Tuketiciler markaya bagli
olduklarindan, benzer UrUnlere kaymaktan kaginirlar. Boylelikle daha ¢ok satis
yapan isletmeler, 6lcek ekonomisine daha c¢abuk ulasmaktadirlar. bu da
uretim maliyetinin daha dusuk olmasina neden olmaktadir. Diger acgidan,
Amerika ve ingiltere’de yapilan arastirmalar, lider markalara yapilan
yatinmlarin geri donusumleri ortalama yuzde 18, ikinci markalar iginse yuzde

Uc oldugunu gostermektedir (Dolye, 1998:182).

2.1.7 Marka Kiltara

Markalasma bir kaltirdur. Evet, bu lafi son yillarda bu ve benzeri
sekillerde bircok yerde duyduk. Marka dedigimiz kavramin sadece bir Grin
logosu ya da bir kutunun Uzerindeki amblemden ibaret olmadigini artik ¢gogu
insan biliyor. Markay! yaratan fikir ve uygulamalarin, bir firmanin kigiligini,
gelecek projelerini, sektordeki konumunu timden belirleyecek bir dnemde
olmasi, markalagsma anlayisini daha da 6n plana ¢ikaracagi artik kesinlesmis

durumda.

Markalagsmanin onemini arttiran seyler sadece bir firmanin kendi
Urdnund tutundurma gabalarinin bir sonucu olarak gértlmemeli. Firmanin ya
da sektorin disinda olugan kimi gelismeler de markalagsmaya yasamsal bir
onem kazandiriyor (Ornegin, bu yildan itibaren Dinya Ticaret Orgltinin

tekstil ticareti kotalarini kaldirmig olmasi gibi.). Buna benzer gelismeler hem i¢
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hem dis pazarlarda rekabeti daha da korukleyecek, bu da elbette markalasan
veya marka yaratan firmalarin yarista bir adim 6nde baslamasini saglayacak

dogal olarak.

Marka deyip gecmeyelim. Yurticinde yada yurtdisinda marka
olabilmig, drinina tanitmig ve guvenilir bir marka haline getirmis irili ufakli tim
firmalar, kendilerinden kat kat fazla dretim hacmi ve istihdami olan ama
markalasamamis firmalardan ¢ok daha yuksek kar marjlari elde edip, sadece
markalari Uzerinden buyuk bir arti deger yaratmis oluyorlar. Bu farki yaratan
sey ise, kalite ve guvenilirlik konularinda kendini ispatlamis bir marka

yaratabilmekte yatiyor.

is sadece kalite ve glvenilirlikle de bitmiyor elbette. Daha dogrusu
kimileri kaliteyi 6n plana ¢ikarip bunun markalagsma icin yeterli olacagi
hatasina da dusuyorlar. Bu yanilgl ise markalasmadan beklenen yararin
(sadece kaliteye odaklanip tek tarafli disinmek nedeniyle) husranla

sonuglanmasini getirebiliyor.

Markalasma kulturinu yaratan sey, tum kurumsal stratejilerinin bir
batin olarak Urune odaklanmasi sonucu olusur. Bu anlamda markalasma
kaltart, markalagsma stratejilerinin toplamindan ibarettir. Kalite, yonetim,
pazarlama, finans, musteri iligkileri stratejileri bir bitliin olarak bir markayi
yaratir. Kalite, marka yaratmanin ilk asamasidir elbette. Uretim siirecinizde ve
yonetimde yarattiginiz kalite bir baslangi¢ noktasidir. Neyi, nasil, ne sekilde ve
hangi yontemlerle Urettiginiz kalite agisindan 6nemlidir. Ama marka yaratma
acisindan yeterli degildir. "Benim Urettigim Urun kalitelidir arkadas, kaliteli Grun
bagka bir seye gerek kalmadan her zaman kendiliginden markalagir zaten."
diyenler ise genellikle markalasmay! yanlis anlayip, ellerinde kaliteli ama

taninmayan Urlnleriyle kalakalirlar.

Oncelikle markalasmanin ‘"kaliteyi pazarlama stratejisi" oldugu

unutulmamalidir. Bu agidan bakildiginda markalasma, pazarlama stratejilerine
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bagl olarak sekillenen bir suregtir. Kalite dnemlidir ama kaliteyi yuklenip onu
yol boyunca gezdirecek olan pazarlama "lokomotifi"dir. Uriin ya da
hizmetinizin markalasabilmesi, onun i¢ ya da disg piyasalarda nasil ve ne

sekilde pazarlanabildigine baglidir.

Peki, markalasmanin pazarlama stratejisine bagl oldugunu bildigimize

gore, markalasma icin yapilabilecek ilk uygulamalar neler olabilir?

Her seyden 6nce udriunudn satilmasinda hedeflenen piyasa ya da
kitlenin belirlenmesi ve drinun tescil ile korunmasi oncelikli konudur. Daha bu
konularda belli bir noktaya gelmeden reklam, tanitim ve promosyon gibi
pazarlama faaliyetlerine gegilirse, hedefi ve tescili belilenmemis bir Grinin
piyasa iginde ayakta kalmasi olanaksizlasir. Yanhs belirlenmig bir kitleye ve
piyasaya yonelmek, urunu tescil korumasi olmadan taklit ve korsan uretim
yapanlarin insafina birakmak gibi hatalar, Grunin daha taninmadan yok

olmasina neden olabilmektedir.

Uriiniin nasil, ne sekilde pazarlanacagi, ambalaj, logo, marka ismi vs
gibi 6nemli detaylar pazarlama stratejisini yonlendirecek olan pazarlama
uzmanlarinca belirlenmelidir. Pazarlama yodnetimi burada hedef kitle ve
piyasalari dikkatle inceleyecektir. Ornegin en basitinden, Uriin igin segilecek
marka isminin Turkge veya yabanci bir dilde olmasi, uzun ya da kisa olmasi,
kelime ya da kelimelerin okunma kolayhgi, vurgulari, logonun bigimi,
sloganlarin segimi gibi dnemli ayrintilar bu agsamada ortaya ¢ikacaktir. Diyelim
markanizi Internet yoluyla 6zellikle dis pazarlara tagimayi dlsunidyorsunuz.
Internet’te karmasaya yol ag¢madan, kolaylikla markanizi tutundurmak
istiyorsaniz ariin isminizde ya da markanizda Turkge harfleri (¢, g, s, U, 0 gibi)

kullanmamak gibi ayrintilar onem kazanacaktir.

Buna benzer detaylar, markanizin piyasada tutunabilmesi, dahasi
firma genelinde bir marka anlayisi ve kultird olusmasi ic¢in birer baslangi¢

olarak kabul edilebilir. Ayrica segilen markanin kullanilacak Urin veya
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hizmetler icin marka kanunlari bakimindan tescil edilebilirligi "Marka ya da
Patent Vekilleri'ne danigilmalidir. ilgili marka sadece Uretilecek mal veya
hizmet igin degil, ona yakin Grinler igin de arastinimalidir. Ornegin; Giyim
artnleri igin arastirilan bir marka, ¢anta, ayakkabi, kemer gibi diger giyim
aksesuarlari i¢in de dikkate alinarak arastiriimasi, olumsuz sonuglar ¢ikmasi

halinde bu marka Uzerine yatirim yapilmamasi 6nerilmektedir.

2.1.8 Marka sadakati / Bagimhihgi

Tulketicilerin bir markayi deneyip Urinin performansindan tatmin olup
tekrar tekrar satin almalari durumunda, o markanin bagimllari olduklari

soylenebilir.

Bir firma igin, markanin degeri, o markanin olusturdugu sadik
musteriler tarafindan gergeklesmektedir. Sadakat miktarinin arttirimasi igin

cesitli yollar bulunmaktadir.

Bunlar soyle siralanabilir:

Surekli ve Duizensiz Tiliketicilerin Belirlenmesi: Tlketiciler sadik
musteriler, az sadik musteriler olarak ayrilirlar. Sadik musteriler azinhktadir.

Ama 6nemli olan bu musgterilerin memnuniyetinin devamliigini saglamaktir.

Pazara Giris: Pazar payl bir markanin musteriler tarafindan kabul
edilebilirligin ve uzun vadede bir markanin basarisinin en onemli olgegidir.
Pazara giriste mugterilerden iyi reaksiyon almig bir markanin, uzun zamanda

basarili olmasi kesindir.

Repertuarin 6nemi: Tuketicilerin gogunlugu markalari belirli bir Grin
kategorisi iginde onlari birbirlerine rakip olarak degil tamamlayici olarak gorur.
Bu sebeple bir markanin digerlerinden Ustun oldugunu savunmamak gerekir.

Bir marka icin o kategoride genel intiya¢ ve avantajlari sunmasi ayri zamanda
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kendini o markalar arasinda farkli kilmasi gerekmektedir. Genel olarak
maugterilerin istedikleri ana degerleri vermek ve markayi farkhlastirmak igin bu

kategoriden ayriimamak gerekmektedir.

Markanin Tum Olarak Yonetilmesi: Markanin sunulmasi ve dagitimi
koti yapildiginda markay! basarisizhga goturebilir. Ancak bu gorev iyi
yapildiginda markanin basarisi daha yuksek olabilir. Pazarda basariyi

saglayan yeni markayi ilk deneyen kigilerin genel memnuniyetidir.

2.1.9 Marka Degeri ve Olgiimii

Pazarlamanin tanimi iginde yer alan temel kavramlarindan biri olan
aran; ilgi, dikkat, kullanim ya da tuketim igin pazara sunulabilecek, istek ya da
talebi karsilayabilecek her seyi kapsamaktadir. iletisim agisindan {riin, marka
ve ambalaj, 6grenme, algilama surecinde tuketiciye uyarici ve ipuglari olma

gorevini Ustlenirler (Bakkaloglu 2000.s.55).

Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, Grlinin iglevsel amacinin
Otesinde o Urunun degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir.
Urlin Uretilmekte, marka ise yaratiimaktadir. Diger yandan bir (riin zaman
icinde degisebilirken marka daha kalicidir. Marka temel olarak bir tGrinu temsil

etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir.

Tulketici, Granleri degerlendirme surecinde drtn niteliklerini, bunlarin
onem derecisini, markaya dair inanglari ve Urandn islevsel degerini dikkate
alir. Marka, arunun onemli bir pargasi olarak gorulur. Bu nedenle marka, trun

stratejisi geligtiriimesinde temel bir konu olarak kasimiza ¢ikmaktadir.

Bir marka akilci ve duygusal iki tir 6ge tarafindan olusturulur. Akilci
6ge (dusunulen) markanin ne yaptigi, ne sdyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir.
Akilci 6geler, marka iletigsiminin tema ve igerigini, Onerisini ya da vaadini

ortaya koyar. Markanin en gorulebilir parcasidir. Duygusal 6geler (hissedilen)
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ise markanin kendisini nasil ifade ettigi, anlattigi ve sundugu ile ilgili olup,

markanin tarzini, ton 6zelliklerini ve yapimini bigimlendirir.

Uriin ézelliklerinden dolayi kolayca ayirt edilemeyen uriin gruplari igin
(ayirt edici bir o6zellik yaratma) marka imaji gelistirme, pazarlama

iletisimcilerinin temel gorevleri arasinda yer almaktadir.

“Bir marka tuketicinin Urin hakkindaki dusuncesidir.” Bu, marka

degerinin ilk ilkesi olarak dugunulebilir.

Markanin toplam degeri ya da marka degerini iki cesit degerle
distinmek yararli olacaktir. ilki yapisal deger olarak adlandirilir (fundemental
equtly). Klasik pazarlama degiskenleri olan Urln, fiyat ve ambalajin dagitimla
birlikte 6lglilmis marka imajidir. ikincisi ise, eklenen degerdir (added value

equities). Soyut dogasi nedeniyle anlasiimasi daha zordur.

Pazarlama Bilim Enstitisi’ntin (M.S.1.) tanimi ise marka adinin trline
kattigi deger sonucunda daha iyi bir Pazar payi ve kér artigi elde edilmesini
merkeze almaktadir. Interband Group, 7 farkli olgut Gzerinden markalari
degerlendirmektedir.

Bunlar:

e Pazar payi ve siralamada markanin istikrari

Uriin kategorisinin istikrari (stability),

Uluslar arasi niteligi (internationality),

Pazar egilimleri,

Reklam ve promosyonel destek,

e Markanin sahip oldugu Un ve Yasal korumadir.

Siklikla kullanilan marka deger gostergeleri sunlardir:
e Marka farkindahgi (Urin marka birlikteligi en iyisidir).

e Pazar payi, fiyat esnekligi,
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e Marka duyarlihd1 (satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat,
ambalaj boyutu, bigimi).

¢ Liderlik (markanin tiketici algilamalarinda lider olmasi).

e Markaya dair iletisimde zaman iginde tutarlilik,

e imaj nitelik oranlari ya da niteliklerin oranlanmasidir.

2.1.10 Marka Stratejisi

Firmalarin yeni drunleri markalamada benimsedikleri dort temel
strateji vardir. Stratejiler Urlin kategorisine ve marka adina dayali olarak
olusturulmustur. ilki, Griin dizisine markayr yayma-genisletmedir. Burada
mevcut bir marka adi, mevcut oldugu Grun kategorisindeki diger Grunlere, bu
urinlerin yeni uyarlamalarina yayilir. Ornegin; Diet coke, Ariel color, Tide
liquidgibi. Bu stratejide mevcut markanin performansinin, basarisinin diger
drinlere yayilmasi istenir. Mevcut markanin gucu, Urdnlere uyumu kadar
reklam ve diger tutundurma desteklerinin bagarida onemli bir rolu oldugu
unutulmamalidir. ikinci strateji, marka yayma-genigletmedir. Mevcut bir marka
adi yeni bir Grlin kategorisi icin kullanilir. Ornegin; Sony’nin mobil telefonlari,
Omo’nun ¢amasir makinesi deterjanlari ya da Swatch’in saatlerinin yani sira
telofonlari gibi... Bu strateji isletmeyi yeni bir marka yaratma, imaj olusturmaya
calisma gibi zaman, ¢aba ve kaynak gerektiren yuklerden kurtarabilir. Ancak
yapilan c¢alismalar tlketicilerin mevcut markanin imajinin bu markanin
tasinacagi Urlin kategorisine uyumuna goére tercihlerini belirlediklerini
gOstermektedir. Dolayisiyla bir uyum algilanmiyorsa, yeni bir marka adinin

benimsenmesi daha uygun olmaktadir.

Uclincli  strateji, coklu markalama stratejisidir.  Ayni  Griin
kategorisindeki Urunler icin iki yada daha fazla marka gelistirilir. Baska bir
deyisle, kurumsal markalamanin tersi bir stratejidir. Ornegin, Philips’in tim
urtnlerinde kurum adi yer alirken, Lever’in gamasir deterjanlarinda Persil’den,

Surf’e degisik markalar kullanilir.
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Dorduncu strateji, igsletmenin yeni markalar kullanmasidir. Yeni bir
urina farkhlastirmak igin yeni marka kullanilir. Bu, mevcut bir Urln
kategorisinde yeni urinun Uretilmesi seklinde olabilecedi gibi, yeni bir Grun
kategorisinde de yapilabilir. Ornegin otomobil lireten bir isletmede halihazirda
IUks otomobiller kategorisi yoksa, b kategoriye mevcut tGrin markalarinin
tagiyacagl imajdansa yeni bir marka kullanarak imaj olusturma yoluna

gidilebilir.

Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirma cesitli sekillerde gerceklesebiliyor. Yani belli
basli marka konumlandirma stratejilerinden s6z etmek olanakli. Bu konuda
cesitli siniflama yaklasimlari s6z konusu. Bunlardan biri ¢ stratejiden s6z

ediyor;

1.  Strateji: Program icinde marka vardir ama pasif bir rol
oynamakta ve markaya deginiimemektedir. Ornegin, program sunucusunun
giysisinde sponsorun logosunun olmasi. Bir dizi filmde bir sahnenin A
magazasinda gec¢mesi gibi. Yalnizca marka-logo vb. gorinmekte, Urln

yararlari gosteriimemektedir.

2. Strateji: Markanin ya da firmanin adi acik bir sekilde gorular,
anilir. Ornegdin bir yarismada yarigmaciya sponsorun driinleriyle ilgili sorular
sorulmasi, bir flmde oynayan oyuncularin tamaminin Sarar markali giyinmesi

gibi. Urlinlin yarar ve &zellikleri belirgin bir sekilde gésteriimektedir.

3. Strateji: Marka yada firma adi resmen agiklansa da programin
icerigiyle batunlestiriimektedir. Sponsorun ismi, programin basinda, sonunda
ya da ortasinda yer almaktadir. Ornegin; ‘Bu program Beymen tarafindan
desteklenmektedir’ gibi yada bazen programin adinin bir kisminin da

marka/firma adinda yer almasi gibi...
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Ancak bu tur siniflamada Ozellikle Gglnca strateji, alanin
uzmanlarinca bir marka yerlestirme olarak gorulmemekte, sponsorluk

baglaminda ele alinmaktadir.

Bir diger strateji siniflamasi da soéyledir
_ Markanin filmde sadece gorinmesi
_ Markanin filmde oyuncular tarafindan kullaniimasi ( 6rnegin
aktoértin LC Wakiki elbiseler giymesi)
Markanin filmde anilmasi (6rnegin aktorin ‘keske ona

gOsterecek bir Sarar takimim olsa)



IKINCi BOLUM

TUKETICi DAVRANISI

2.1 TUKETiCi DAVRANISININ PAZARLAMADAKi ONEMi

Pazarlama faaliyetleri, ekonomik mal ve hizmetlerin promosyon,
fiziksel dagitim kanallari ve araci kurumlar agisindan geleceginin tahmin
edilmesi, dagitim ihtiyaclarinin genigletiimesi ve pazara yerlestiriimesine iligkin

tum calismalar kapsar.

Pazarlama davranigi milyonlarca bireyi sayisiz kurum ve kurulusla
birlikte hareket ettigi dinamik bir yapi, bir gurup davranigidir. Tuketici ihtiyag ve
taleplerinin karsilanmasinda en 6nemli unsurlardan biri dagitim kanallardir.
Ornegin; kolay mallardan olan ekmegin da@itimi bile etkin bir dagitim
sisteminin varhgini gerekli kilmaktadir. BuyUk bir sehirdeki bakkallari ele
aldigimizda oncelikle bizimkine rakip olan firmalarin Grtnlerinin niteliklerini,
kim ve ya kimler tarafindan uretilmekte oldugunu, dagitim kanallarini ve araci
kurumlari bilmemiz gerekmektedir. Ayrica firmamizin s6z konusu sehirdeki
toplam pazar payinin kagta kagina hitap etmekte oldugu da belirlenmelidir.
Sonrasinda da ekmekte kullanilacak ya da kullanilmakta olan ¢avdar ve ya
bugday oranini yahut tuketicilerin baska bir ¢esit cavdar ekmegini mi talep
etmekte oldugunu belirlemek gerekir. Tum bu bilgilerin elde edilmesinden
sonra, her bir ekmek Ureticisinin tim sehir icin Uretmekte oldugu ekmek
miktari belirlenmelidir. CUnklu sadece bir glinde kag¢ tur ekmegin yuzlerce
dikkanda nasil konumladiginin ve satiglari ylUzdesinin tespitine ihtiyag

duyulmaktadir (www.maximumbilgi.com, 12.05.2005).

Tlketicinin satin alma davranigi ya da daha genis anlamda
isletmenin gonderdigi ¢esitli uyaricilar karsisinda tuketicinin gosterdigi tepki ve
sonugclara gore teoriler gelisgtirmig, arastirmalar yapmigtir. Geligtirilen modeller,

dogal olarak kara kutu adi verilen bellekteki olaylarla ilgili varsayimlar 6ne
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sturmuslerdir. Sonugcta tiuketicinin pazardaki davranisini etkileyen sosyolojik ve

psikolojik faktorler Uzerinde durulmustur (Yukselen, 1994:68).

2.2. MUSTERI TATMINi VE MUSTERI SADAKATI YARATMA

Miisteri tatmini

Satin alicinin, aligveris sonrasi tatmin olup olmamasi, satis teklifindeki
icraatin, sahsi beklentileriyle kiyaslanmasina baglidir. Genel olarak;

Tatmin olma veya olmama, bir Urinin sezinlenmis icraatin, bir
kimsenin sahsi beklentileriyle mukayesesi neticesinde duydugu memnunluk

veya hayal kirikligi hisleridir (www.odevsitesi.com 17.01.2005).

Bu tarifin agikladigina gore, tatmin olma veya olmama, sezinlenmis
icraat ve beklentilerin bir fonksiyonudur. Eger icraat, beklentileri vermemigse
magsteri tatmin olmamigtir. Eger icraat, beklentilerin Ustinde ise, musteri

yuksek olgude tatmin veya memnun olmustur.

Sadece tatmin olan musteriler, daha iyi bir teklif kargisinda kolaylikla o
teklife yonelebileceklerinden, pek c¢ok sirket, musterilerinin ylUksek olgude
tatmin olmalarini hedefliyor. Yiksek ol¢ude tatmin olanlar, bir diger teklif
karsisinda kolay kolay yer degistirmezler. YUksek oOlgude tatmin eden veya
memnunluk uyandiran marka i¢in rasyonel bir tercih degil, hissi bir yakinlik da
duyulur. Bunun neticesi de yuksek Olgide musteri sadakatidir. YUksek Olgtude
musteri sadakati yaratmanin anahtari yluksek musteri degeri sunmaktir (
Cemalciler, 1996:116).

Miisteri Sadakati Yaratma
En iyi musteri kaynagi cogunlukla, tam anlamiyla tatmin olmamig
olsalar bile dnceden bir seyler satin almis musterileridir. Her hangi bir musteri

iligkisi, hic olmamasindan daha iyidir. CUnku iliski satis igin bir firsattir.
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Ozellikle musteri iliskileri ile ilgili Gi¢ iletisim teknigi vardir. BuyUk paralar
gerektirmezler ama ne olduklarini ve ekonomik sekilde nasil kullanilacaklarini

anlamayi gerektirirler.

*Satis promosyonu, isletmenin daha c¢ok surekli musteri edinme
dusuncesiyle bir Urun ya da hizmeti igin ortaya koydugu degeri ¢esitlendirmesi
isidir. Ornegin; bir dogal gaz tesisatgisi, sonbaharin ilk giinlerinde, belirli bir

sure icin merkezi 1sitma tesisatlarinin bakimini dtsik Ucretle yapabilir.

*Reklam, igletmenin verdigi hizmetleri, yine kendi kontrolunde olacak

bicimde insanlara anlatmanin basit yontemidir.

*Halkla iligkiler, 6nemli UglUncl sahislarin onaylarinin alinmasi

anlamina gelir. Boylece onlar igletmeyi potansiyel musterilere 6nereceklerdir.

*Gorusmeler; Gorusmeler, yuzlesme gibi dusunulebilir ama temelde,
karsilikli ilgi alanlarini belirleme ve bunlarin arasinda her iki tarafin da kabul
edebilecegi bir uzlagsmaya varma anlamindadir(www.odevsitesi.com.
17.01.2005).

Gorusmelerden 6nce en ¢ok neyi basarmayi umit ettiginizi ve kabul
etmeye hazir oldugunuz en dusuk kosullarin ne oldugu Uzerindeki

dusunceleriniz net olmalidir.
2.3. TUKETIM OLGUSU, iHTIYAG VE ISTEKLER
Tuketim Agamalari
o Tuketilmesi dustnulen malin varligindan haberdar olma,

0 S6z konusu mal hakkinda detayli bilgi edinme

o Edinilen bilgilere gore, malin yarar ve zararlarini kiyaslama,
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o Yapilan deg@erlendirme ile tlketilebilecegine karar verilen mali
deneme

o0 Deneme sonucu sonraki zamanlarda tuketmeye karar verme ya
da tatmin edilememis ihtiyaca cevap bulmak igin surecin yeniden basa

donmesi.

Tuketim Zorunlulugu

Tuketim zorunlulugu iki ana baglik altinda ele alinabilir:

a) Temel Zorunluluk

b) Segcici Zorunluluk

Temel zorunluluklar ne marka ne de diger motivasyonlarin etkisi
olmadan kigileri mali almaya iter. Segcici zorunluluklar ise tuketiciyi belli bir mali
satin almak igin belli bir saticiya veya markaya iten zorunluluklardir. Bunda o
malin kalitesi, dukkanin kolayca ulagilabilen yerde olmasi, musteriye yapilan
muamele ve hizmetin iyiligi, dukkdanda mal c¢esit ¢oklugu yuzunden segim
imkani ve kolayligi, alinan malin istenen yerde kolay tasinabilmesi, satin
alinan  yerin  verdigi huzur estetik duygusu rol oynamaktadir

(www.odevsitesi.com.12.01.2005).

Temel zorunluluklar, segici zorunluluklara hakim ve énce gelir. igki
icme zorunlulugunda ve ihtiyacinda olmayan insana herhangi bir marka ickinin
reklami bostur. Cabalar sonugsuz kalacaktir. Bu nedenle bir markanin veya
satig yerinin reklami temel zorunluluklara degil secici zorunluluklara hitap
eder. Bazi isletmeler reklamda daima temel zorunluluklari igletmekten
¢ekinirler ¢unkl marka ve yer belirtiimedigi takdirde uyarilan zorunlulugu
bagka rakip bir marka tarafindan karsilanmasi her zaman olasidir. Bu yuzden
genellikle tuketici c¢cekme gayreti monopol satislarin  disinda segici

zorunluluklari harekete gegirmeye yoneliktir.
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Tuketim Niyeti

Tuketim niyeti tiketicideki igguduleri tuketim hareketi haline gevirerek
onu misteri durumuna sokan karardir. llerisi icin muhtemel misteri
durumunda olan bir kigi ihtiyacini kargilamak igin, cesitli motivasyon ve
zorunluluklar hissettikten sonra satin alma karar ve niyetine ulagir. Ancak bu
niyette hemen bir tuketim hareketine donismez. Onu birgok unsurlar ya teker
teker ya da topluca sekillendirir. Tuketici hangi gudu dogrultusunda olursa
olsun yonlenip harekete gectigi andan itibaren kendisi agisindan 6nemli olan
husus; seg¢im sonucunda kendisi igin en yuksek tatmini elde etmesidir. Ancak
bu tatminin sekli ve dlzeyi tuketiciden tuketiciye farklihk gosterebilmektedir.
Hatta herhangi bir tiketici icin mantikh ve rasyonel bir tiketim davranigi, bir
digeri icin olumsuz olabilmekte, kendi tlketim surecine ters gelebilmektedir.
Bu nedenle bireylerin mantik ve guduleri sonucu olusturduklari motivasyonlari
birbirinden kesin cizgilerle ayirmak mumkuan degildir

(www.odevsitesi.com.12.01.2005).

Tuketim Niyetine Etki Eden Faktorler

Pazarlama bir degisim olay! olduguna gore, degisimde taraflardan biri
olan tuketicinin olumlu yonde davranis sergiledigi takdirde, degisimin
gerceklesmesinin  imkansiz oldugu da aciktir. Bu nedenle tuketici
davraniglarinin  6grenilmesi, nasil ve neden sorularinin yanitlanmasi
gerekmektedir. Ayrica tuketici satin alma davraniginda bulunmadan 6nce, onu
s6z konusu tiketim davranigina ait niyetini etkileyen faktérler de gbézden

gegciriimelidir (www.odevsitesi.com.15.02.2005).

|. intiyaglarin Siddeti: inhtiyaglarin siddeti; zorunlu ihtiyaglarin
olmasi ya da faydalilik hali veya gdsteris duygusundan olusan tesirlerden
herhangi birine uyup uymadigina baghdir. Buna gore herhangi bir ihtiyag
zorunlu ihtiyaglardan ise siddeti artacak, gosteris duygusundan kaynak

bulan bir ihtiyag ise bu tip bir ihtiyacin siddeti daha az olacaktir. Tuketim
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niyetine aile gelirinin belli bir seviyeye ulagsmasindan sonra hizmet mallarina
kargl olusan daha g¢ok harcama egilimi de dnemli surette tesir eder. Bu gibi
durumlarda, hizmet isletmeler, is programlarinda o seviyeden sonraki
tuketici geliri artisi oranindaki bir arzin ve surimun planlanmasini

yapmalidirlar (www.odevsitesi.com.15.02.2005).

Il.  Gelecekteki Yagsama Standardinin Temini: Bu konuyla ilgili
hareket tarzi da satin alma niyetinin olusmasina etkili olur. Maasini alan bir
memur o gelirini o andaki mevcut ihtiyaclarinin hepsini birden tatmin icin
toptan ve hemen harcamaz. Gunluk ihtiyaglarin arasinda onlarin siddetine
gore bir plan yapar ve harcamalarin belle bir programa gore gunlere veya
devrelere boler. Gelecedin yasam standardinin temini ile ilgili hareket
tarzinda gelecegin fiyatlari da etkilidir. TUketicinin yapacagi ve satin alma
niyetini sinirlayan plani ve onun gorigu ekonomik tercihine gore sececegi

hedefe veya dizenleyecegi stratejiye gore degisir.

.  Tiketim Niyetindeki Doniigsiizliik: ihtiyacindaki reel ve akli
siddetin azhidina ragmen ve gelirindeki yetersizlige ragmen kisinin yine o
mali satin almaya devamina neden olur. Ge¢mis donemlerde belli bir
mubhitte, belli bir hayat seviyesine erismis olan Kisi yine ayni seviyeyi
muhafaza eder. Bu suretle doénlussuzliuk satin alma niyetini arttirir

(www.odevsitesi.com.15.11.2006).

IV. Kigisel Tiiketim Fonksiyonlarindaki iliskiler: Bu tiiketim
fonksiyonu; iliskileri sosyal imrenme duygusunun gdésteris, malina karsi olan
ihtiyaci yaratmasi olayi ile taklit yizunden veya daha iyisi veya daha yeni
moda olanina kargi talebi arttirma davranigi, tuketiciler ellerinde ona ait
eskiden edinilmis mal varken onun daha iyisini daha moda olanini gértince o
mala karsi da bir satin alma niyeti edinmektedir

(www.odevsitesi.com.15.02.2005).
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2.4. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tuketici nicin A marka mali, B markaya tercih etmektedir? Belirli
mallari; nigin hep belirli bir yerden alma egilimi goéstermektedir? Bu tur
sorularin cevabini bulmak esasen oldukga gugctir. Bazi zaman tuketicinin
kendisi bile satin alma davranisinin gercek sebeplerini tam olarak anlamaz.
Ama oOnemli olan tiketici ihtiyaglarini ve davranis bigimlerini anlamak,
isletmelerin pazarlama g¢abalarini onlara yoneltmek bakimindan buylik dneme

sahiptir.

Tuketici davraniglarini, bu davraniglarin gerisinde yatan etkenleri
aciklamanin gugligl, konunun karmasik bir yaplya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Gergekten, yukarida belirtilen tlirden sorularin cevaplarini
bulabilmek c¢ok yonli etki ve tepkileri goz oOnunde tutmayi gerektirir.
Davraniglar, bir yandan tdketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve
gudulerinin, 6grenme sdrecinin, Kigiliginin, algilamalarinin, tutum ve
inanclarinin etkisiyle; ote yandan, kisinin, uUyesi olarak bulundugu toplumda,
kultar, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyokulturel faktorlerin etkisiyle
ortaya cikar.

Tlketicinin “nigin” satin aldigi onun meraklarini olusturur. Bu meraklar
motivasyonlar bizzat veya ailesinin ya da isletmesinin ihtiyaglaridir. Bunlar ¢ok
yonlU olan insanin; yine ¢ok yonlu olan psikolojik yapisini; ¢ok gesitli arzu,

iggudu, aliskanhk veya bir takim kompleksler olarak yasarlar.

Alim-satim yeri olan pazarin iginde her gesit ve tipte insan birimleri
vardir. Mallarin tuketicisi bu karmagsik insan c¢esit ve tipleri olunca ortaya
psikolojideki bir kanun veya felsefedeki bir ekol gikmaktadir. insanlar digtan
gelen uyarilara karsl; o uyaranin insan tip ve gesidine gore degisse de belli bir
oranda cevap verir, bu cevap satin alma veya satin almama yonunde
sonuglanacaktir. Bu sonuglanma uyaranin miktar, buyuklik ve de birikimi

oraninda ve bu faktorlere gore su veya bu yonde olacaktir.
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Tuketicin mal ve hizmet uyaricilar ile karsilasmasi sonucu etki ve
tepki gosterme potansiyelinin asagidaki bilesik etmenlerin bir fonksiyonu

oldugu soylenebilir:

Kigisel Etmenler: Kavrama, algilama, 6grenme, kigilik ve gudulenme

ile ‘tutumlar’ gibi temel psikolojik ve sosyo-psikolojik degiskenler.

Toplumsal Etmenler: Grup Uyeligi ye da toplumsal etkileme gibi

temel toplumsal ve psiko-sosyal degigkenler.

Sosyo-kiltiirel Etmenler: Sosyal sinif, kultlrler ve alt kulturleri gibi

temel toplumsal ve kultlrel antropolojik degiskenler (Yikselen,1994:69).

Bu degiskenler, kisilerin tiketim davraniglarina uygun sonsuz sayida
kalip Uretmek igin duzenlenmistir. Tersine, bunlardan, yukarida gruplandigi
gibi belli etmen gruplar olusturmak ve her etmen grubundan etkilenmeleri
oraninda degisen tuketim davranislari gostermekte olan insan gruplarini
belirlemek icin yararlanilacaktir. Bu durumda, tuketim olayr ile kisiligi
bagdastiracak bir Olgit olacagr aciktir. Bu olgut bilindigi gibi “tUketici

davranisi"dir.

Tuketici algilarini c¢esitlendiren en o6nemli unsur, ihtiyaclardaki
farkhliklardir. Boylece, tuketici tiplemesi igin daha tutarli bir 6lgut de bulunmus
olur. Maslow, bilinen bes maddelik ihtiyaglar dizisini biraz daha uzatarak

ihtiyaclari agagidaki gibi de siralar:

o Fiziksel ihtiyaglar (yiyecek ve su)

o Guvenlik ihtiyaci (korunma ve emniyet)

o Baglilik ve sevgi ihtiyaci (aile ve arkadaslar)
o Saygi ihtiyaci (prestij, basari ve ylkselme)

J Kisiligi gosterme (kanitlama) ihtiyaci
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o Estetik ihtiyaclar

2.5. TUKETICi DAVRANISI VE PAZARLAMA STRATEJiSI

Pazarlama stratejileri basta pazarin  durum analizi, Pazar
boélimlendirme, hedef Pazar secimi, tutundurma faaliyetleri ve pazarlama

karmasi elemanlarindan olusmaktadir.

2.5.1. Durum Analizi

Pazarlama planlamasi slrecinin ilk asamasidir. Amaci, pazarlama
planlamasi i¢in dis c¢evrenin resminin ¢ekimidir. BOylece sadece neyin

yapilmasi gerektigi degil, neyin yapilabilirligi de anlasilacaktir.

Durum analizinde incelenecek dort adet gevresel dedisken vardir:

o Rekabet
Farkli sektorlerde, farkli rekabet kosullarinin sonucu olarak rakiplerin
dagilimi, miktar ve buyudkllkleri, isletmeler arasi mal farkliliklari, endustriyel
talep degisiklikleri, pazar kosullari, maliyet kosullari, dagitim kanallari vb.

unsurlar inceleme konusudur.

o Teknoloji
Hizli  degisen teknolojik kosullarin gbzlenmesi ve dogru

degerlendiriimesi zorunludur.

o Politik cevre
isletmelerle devlet arasindaki iliskiler, politik cevre kosullarindan
oldukga sik bir sekilde etkilendigi icin, ortam dikkatli bir sekilde gozlenmeli ve

dogru degerlendiriimelidir.
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o Talep
En az bilinebilen ve varsayilabilen degiskendir. Bu amagla talebin
incelenmesinde nicelik ve nitelige dikkat edilmelidir

(www.gencbilim.com.19.04.2006).

Talep nicelik olarak incelenirken, pazar potansiyeli, pazar pay! ve
satig tahminleri dikkate alinir. Pazar potansiyelinin tahmininde mikro ve makro
yontemler kullanilabilir. Pazar payi, igletme satiglarinin toplam endustri
satislarina oranidir. Satig tahmini ise gelecekteki belli bir donem igin beklenen
gercek satis miktaridir ve tahminlerde sentetik ve analitik olmak Uzere iki ayri

yontem uygulanir.

Talep nitelik olarak incelenirken tuketici davranisinin ekonomik,
psikolojik ve sosyal yonleri dikkate alinir. Tuketici davraniginin ekonomik
yonuna gelir ve fiyat etkiler. TUketici davranisinin psikolojik yénunid 6grenme,
guduleme, algilama, aligkanlik ve kisilik faktorleri etkiler. Tlketici davraniginin
sosyal yonunu ise, kualtur, sosyal sinif, referans gruplar, aile ve arkadas

cevresi faktorleri etkiler ( www.gencbilim.com.25.05.2006).

2.5.2. Pazar Bolimleme

Bugln dunyada birbirinden farkh talepleri ve istekleri olan milyarca
insan yasamaktadir. Bu talepler Ulkeden Ulkeye degisebildigi gibi, ayni Ulke
icinde yasayan insanlarda da (yas, cinsiyet, gelir, egitim, stati vb.) cesitli
nedenlerden dolayl degisebilmektedir. Bu nedenle bir isletme yoneticisi,
tuketicilerin birbirinden c¢ok farkli beklentileri olabilecegini hi¢bir zaman
unutmamalidir. Bu nedenle pazar bolimleme basarili bir pazarlama stratejisi
olusturmada en onemli adimdir, ancak pazari boliumlendirmede olgutun iyi

belirlenmesi gerekmektedir (Yukselen,2003:139).

Bu konuda genel uygulama ikiye ayrilmaktadir.
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Tuketici ile ilgili degiskenlere gore bolumlendire

Cografik
Demografik
Psikolojik
vb.

Uriinlerle ilgili degiskenlere gdre belirleme
Yarar
Marka tercihi
Vb.

Bu degiskenlerden bir ya da birkagini basarili bir pazar bolumlemesi
yapabilmek i¢in pazarin yeterli buyuklikte, ulasilabilir ve istikrarli olmasi
gerekmektedir( www.gencbilim.com25.05.2006).

2.5.3 Hedef Pazarin Se¢imi

Pazarlama yoneticileri, igletmenin Urin ya da hizmetlerini, hedef
pazara yonelik olarak konumlandirmaldir. Yani Urin ve hizmetler hangi
tuketici kesiminin ihtiyag ve beklentilerini kargilamak Uzere tasarlanmis ve
uretilmis ise hedef pazarda bu kapsamda ele alinmalidir. Urlin ve hizmetler
henlz daha Uretim asamasindayken hangi tuketicilere ne tur faydalar
saglayacag! belirlenmelidir (Altunisik,2001:310).

Sonug olarak pazarlama Uretimden sonra ya da satis esnasinda degil
uretimden once planlanmalidir. Bu da hedef pazarin aslinda ¢ok onceden
belirlenmesini, rinun faydalar ve tuketici tatmini gibi unsurlarinda géz ontine
alinarak secilmesi gerektigini gdstermektedir. Bu surecin iyi islememesi
halinde isletmeler hedef pazarlarina uyguladiklari pazarlama stratejilerinde
etkin olamama tehlikesi ile karsilasirlar. Boylece urunu tercih etmeyen tuketici

davraniglariyla karsilasma ve Urundn satilmama riski dogacaktir. O halde
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hedef pazarin belirlenmesi ve secimi pazarlama ydneticilerinin en zor

gorevlerinden biri durumundadir (Ecer ve Canitez,2004:164)

2.5.4. Tutundurma

Pazarlamada iyi bir mamul olugturmak ve fiyatlama yeterli degildir.
Bunun yaninda isletmelerin hedefledikleri kar miktarlarini elde etmeleri igin
tutundurma yani diger bir degisle promosyonu ¢ok iyi yapmasi gerekmektedir.
Zira birgok tuketici, mamulin varligindan ve sagladigi ustunltklerden haberdar
olmayabilir. Bu nedenle tuketicilerle igletmeler arasinda iletisimi saglayacak ve
tuketicilere degisik bilgiler aktararak onlari satin almaya 6zendirecek

pazarlama programlarinin yapiimasi zorundadir (Mucuk,2004:174).

Tutundurma c¢abalari satigi arttirict  gabalardir.  Gunumuzde
isletmelerin pazarlama faaliyetleri igcinde donemli bir yer olan bu ¢alismanin
stratejik bigimde belirlenmesi ve dizenlenmesi gerekir. NUfusun az ve
ekonominin yavas oldugu donemlerde kimin hangi uranu Urettigi biliniyordu.
Ancak gunumuzde ekonomik hayatin ¢ok hizli olmasi nedeniyle isletmenin

arunlerini tanitmalari i¢in birtakim fedakarliklarda bulunmalari gerekmektedir.

Mamul, igletme ile tlketici arasindaki koépru fonksiyonu goérinse de
urettigi malin ve onun Ustinliglu veya fiyatinin uygunlugunu tlketicilere
duyuramayan bir isletmenin basarisi sinirlh olacak ve igi tesadufi olacak,
kazanilacak kara birakacaktir. Dagitim kanallari malin  tUketicilere
duyurulmasini ve onlara aktariimasini saglamasinda, bunun etkisi sinirli
olacaktir. Ozellikle tiiketicinin mal farkliliklari Gzerinde titizlik gostermeleri,
isletmenin mallarinin tiketici tarafinda tercih edilmelerini saglayacak arag ve

gereg geregini ortaya ¢ikarmistir (Yukselen, 2003:301).

Firmanin kontrol edilmeyen degiskenlere etkisini sorgulayan en dnemli
pazarlama degiskeni ise, tutundurmadir. Tutundurma, igletmenin Urettigi mal

veya hizmetlerin varligi tuketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini,
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gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir. Glnumuzde tutundurmanin
blyuk 6nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda rol oynayan baslica faktorler

sunlardir:

Uretici ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi,
Tuketici sayisinin artmasi,

Gelir artisi sonucu pazarlarin bliyumesi,

Rekabettin artmasi,

Araci kuruluslarin artmasi ve dagitici kanallarin artmasi,

o a0 bk wh =

Gelire bagli olarak tuketici arzu ve isteklerin degismesi,

isletme, tutundurma faaliyetleriyle belirli bir fiyat diizeyinde kendi
malina olan talebi ve satiglarini artirmaya calisir. Ayrica, mala olan talep
elastikiyetini de dlgmek ister bunlarin ilki, talep egrisinin saga dogru kaymasi,
ikincisi ise talep egrisinin seklinin degismesidir. Talep egdrisinin elastikiyetini
tutundurma ile azaltilmasi gayesinde, isletme malinin fiyatinin yikseltildiginde

talebin fazla etkilenmemesini amaclar.

Tutundurmanin inandirici iletisim veya haberlesme olma yond, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en dnemli niteligidir. Bu agidan etkili
bir tutundurma her seyden once etkili bir iletisimle mumkindur. Ancak, bilgi
verme Yyoluyla haberlesme gerekli olmakla birlikte yeterli dagilan zira tiuketiciye
mallar ve hizmetler hakkinda bilgi vermekle onun mevcut tutum ve
davraniglari istenilen yonde ise bunu guglendirmek, istenilen yonde degilse,
bunu degistirmek amaci guidiilmektir. iletisim, en basit ifadeyle bir mesaj veya
bilginin hedef alincaya iletmesi ya da gonderilmesidir. Pazarlama iletisimi de
musteri satici iligkisiyle ilgili masraflarin gonderilmesine iletisim suresince en
az su unsurlar bulunur, mesaj kaynagi, mesaj(haber)iletisim kanali ve mesajin
hedefi. Bu temel unsurlarin digsinda bes ilave unsurda vardir mesajin
sifrelenmesi sifrelenmis mesajin ¢ézimlenmesi mesaja karsi tavir, geri bilgi

cikari ve sorucu etkiler ( www.gencbilim.com.17.07.2005).
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2.5.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, segilen hedef pazarda tuketici gereksinimlerini
tatmin icin temel karar degiskenlerinin karisimi olarak tanimlanabilecegi gibi,
isletmede kullanilan pazarlama degiskenlerinin tiri ve miktari olarak ta

tanimlanabilir. Pazarlama karmasinin hedefi tiketicidir (Altunisik,2001:310).

Pazarlama karmasi = f(Fiyatlama, tutundurma, dagitim, malin kalite
endeksi)

Pazarlama karmasi, asagidaki gibi dorde ayrilr:

Uretim
Pazarlama amaglarini gerceklestirmek Uzere, degisken niteliklere sahip

ve Uzerinde degisiklikler/yenilikler yapilabilecek uriin ya da hizmettir.

Dagitim
Genis bir pazar payl kazanmak amaciyla dagitim kanali degistirilebilir
olsa da, buyluk Olcude mevcut araci tirlerinin farkli bilesimlerince

sinirlandiriimigtir.

Fiyat
Pazar payini gelistirmek amaciyla, sadece fiyat politikasi tGzerinde bile

degisiklikler yapilabilmektedir.

Tutundurma

Tutundurma unsurlari degisik ortam ve Olgeklerde, pazarlama hedefine
yonelik olarak degisik amaclarla kullanilabilir. Ornegin reklam tiiketici ve
isletme arasindaki bir iletisim olabilecegi gibi, satisa da yardimci olabilir
(www.danismend.com.21.03.20095).
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2.6 TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI VE
KARARLARI

“ TUketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gore degisir. Dis
macunu, tenis raketi, bilgisayar, yeni bir otomobil i¢in satin alma kararlari
birbirlerinden ¢ok farkhdir. Muglédk ve pahali egya satin alislarinda
muhtemelen Uzerlerinde daha uzun durulan satin alma kararlari ve bu
kararlari verecek daha fazla sayida insan bulunacaktir. Assael, satin alicinin,
satin alma islemindeki kararinin derecesini ve markalar arasindaki farklarin

derecesine gore dort turlld satin alma davranigi vardir” ( Kotler, 1999:177).

2.6.1. Mutlak Satin Alma Davranisi

Mutlak satin alma davranigi (ic adimdan olusur. ilkin satin alici, Griin
hakkinda inanglar geligtirir. Sonra Urin hakkinda tutumlar geligtirir. Ve
UclncusU hangi markayi satin alacagina karar verir. Tuketiciler bir satin alma
islemine kendilerini derinden verdikleri ve markalar arasindaki énemli farklari
bildikleri zaman, mutlak satin alma davranigi icindedirler. Bu tur davraniglar,
kendilerini, Uran bilhassa pahali olan sik sik satin alinmadigi zaman, rizikolu
ve kendisini yuksek olgtde ifade ettigi zaman ortaya ¢ikarlar. Tipik bir tuketici,

urtin kategorisi hakkinda fazla bilgiye sahip dedgildir.

Uzerinde derinden durulmasi gereken bir Grinin hazirlayicisi,
tuketicilerin, gerekli bilgiyi nasil edindiklerini ve onu hangi davranisla
degerlendirdiklerini bilmelidir. Pazarlayici, satin alicilarin, trin 6zelliklerini ve
bu ozelliklerin nispi onemlerini 6grenmelerinde yardimci olabilmeleri igin
stratejiler gelistirmeli ve daha onemli Ozellikler de, sirketin markasindaki
yuksek seviyeye tuketicilerin dikkatini cekmelidir” ( Kotler, 1999:177).
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2.6.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

“ Bazen tlketici, bir aligveris Uzerinde derinden derine durulmasina
ragmen, markalar arasinda cok az fark gorir. Uriin (zerinde derince
durmasinin sebebi, pahali olugu, bu tur aligverigleri sik sik yapmamasi ve
arinun rizikolu olusudur. Boyle bir durumda, satin alici pazarda nelerin
bulundugunu arastiracak fakat iyi bir fiyat kargisinda veya satin alma kolayhgi
saglandigi icin, satin alma islemini ¢abucak bitirecektir. Mesela, hali satin
alinmasi yuksek olgude dustunup tasinmayi gerektirir, cinku hali pahalidir ve
kendisini ifade eden bir Grindir. Ama yinede satin alici belirli bir fiyat

kategorisindeki halilarin hepsinin ayni oldugunu dusunebilir.

Hali satin alindiktan sonra tuketici, halinin hosa gitmeyen bazi
ozelliklerini fark ettiginden veya diger halilar hakkinda bazi iyi seyler igittigi icin
rahatsizlik hissedebilir. Tuketici simdi belirli haliyr satin almakta yerinde bir
karar verdigini belirten enformasyonu dikkatle dinleyecek veya okuyacaktir” (
Kotler, 1999:177).

2.6.3 Alisilmig Satin Alma Davranisi

“Cok sayida urun, belirli marka farklarinin bulunmayisindan 6tird,
Uzerinde az dusunulerek satin alinir. Tuzu duagunun tuketiciler bu kategorideki
alisverislerini cok az dugunerek satin alinir. Dikkana gider ve raftaki markaya
uzanirlar. Eger devamlica ayni markayi satin aliyorlarsa, bu guclu bir marka
sadakatinin degil onu satin almaya alismig olmasinin neticesidir.
Tulketicilerinin sik sik satin aldiklari dusuk fiyath Grlnler Gzerinde cok az

dusunduklerinin iyi delilleri vardir.

TUketici davraniglari, bu Urunlerle, normal inang, tutum ve davranis
sirasini takip etmez. TUketiciler, etrafli bilgi edinmezler. Markalarin 6zelliklerini
degerlendirmezler ve hangi markanin satin alinacagindan uzun uzadiya

dusinmeden karar verirler. Onlar, televizyondaki veya yazili reklamlardaki



69

enformasyonu pasifce kabul eder durumdadirlar. Reklamin sik sik
tekrarlanmasi marka inancini degil marka asinaligini yaratir. Aligverisi
yaptiktan sonra, Urin Uzerinde uzun uzun dusinmeden satin aldiklarindan

yaptiklari tercihleri muhtemelen degerlendirmezler” ( Kotler, 1999:177 — 178).

2.6.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

“‘Bazi satin alma durumlarinin 6zellikleri, tiketicinin Grin Uzerinde az
distinmesine ragmen, 6nemli marka farkliliklarinin bulunmasidir. Kiglk
kurabiyeleri dusunun. Tuketici, kurabiyeler hakkinda bazi inanglara sahiptir.
Bu kurabiye markasini fazla bir degerlendirme yapmaksizin satin alir ve arinu
tiketim sirasinda degerlendirir. TUketici, ikinci defa kurabiye satin almak
istedigi zaman farkh bir tat icin bir diger marka kurabiyeyi satin alir. Marka

degistiriimesi, tatmin olunmadigi igin degil, gesitlilik igin vuku bulunur.

Bu kategorideki Pazar lideri drinu ve ikinci derecedeki Urdnleri
pazarlama stratejileri farkhdir. Pazarin bu kategorideki lideri, dikkan rafina
kendisine ayrilan yerde kalmamis dedirtmemek i¢in her zaman rafta
bulunacak ve kendisini hatirlatacak sik reklamlarla kurabiye satin alicilarina
devamlica hazir tutacaktir” ( Kotler, 1999:177 — 178 ).

2.7. Tuketicilerin Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Etkenler
Tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen, kisisel, psikolojik ve
sosyolojik etmenler bulunmaktadir. Ayrica bu etmenleri olugturan alt etmenleri
bulunmaktadir.
2.7 .1 Kisisel Etkenler
Yas ve Yasam Donemi Asamalari

“‘Alici kararlari, kigilerin yas aile yasam donemi i¢indeki bulunduklari

asamalar, yasam stili kisilik vb. gibi digsa donuk ozelliklerinden etkilenir.
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Yukaridaki tuketici harcamalari ile diger demokratik degigkenler arasinda
iligkiler bolumunden ayrintili olarak agiklandigr gibi her yas grubunun
gereksinimine ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrimlanabilir belirli
karakteristikleri vardir. Ornegin yaslilar icin saglikli yasam ve diyet Griinleri
gibi. Ayrica psikolojik yasam donemlerinde satin alim kararlarini etkileyen
faktorlerindendir” ( Tek, 1997:204 ).

Meslek

Tuketicinin meslegi, her seyden once gelirini belirler. Ayrica ¢alisma
suresi, yine gidip gelmek icin harcadigi zaman ile bog zaman suresi ve bosg
zamani deg@erlendirme bigiminde pazarlama agisindan 6énemlidir (Cemalcilar,
1986:58 ).

Ekonomik Kosullar

“Global tuketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi,
kisinin ekonomik durumu, drind ve marka segimini etkileyen basglica
faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin dlzeyine, istikrarligina,
ele gecis zamanina, tasarruflarina ve nakit olan ve olmayan aktif degerlerine
kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghidir. Ozellikle
gelire karsi duyarl olan UrUnlerin Uretici ve saticilari bu gostergeleri yakindan
izlerler. Ornegin, durgunluk sdz konusu ise, Urlnleri yeniden tanimlayip,

konumlar, fiyatlar, Gretim ve stoklari azaltirlar” ( Tek, 1997:204 ).

Tuketici pazarini etkileyen ekonomik etkenler iki yonden incelenirler.
Once tiim niifusun satin alma gliclinii saptamak icin, llke ekonomisine ve
ekonomideki egilimlere iligkin veriler ele gegcirilir, sonrada kigilerle ve ailelerle

iligkin veriler incelenir.

Motivasyon
“Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyaci vardir. Bazi
ihtiyaclar biyolojiktir.. Bu ihtiyaglar aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik

gerginlik hallerinden dogar. Diger ihtiyaglar ppsikolojiktir. Yani taninmak,
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sahsina saygl gostermek veya bir yere ait olmak gibi psikolojik hallerden
dogar. Bir ihtiyag yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege ulastirildigi
zaman bir motif olur. Bir motif bir kimseyi harekete ge¢cmesi igin yeterlice
zorlayan bir ihtiyactir” (Kotler, 1999: 171 ).

2.7.2. Psikolojik Etkenler

Sezgi

“Sezgi, bir kimsenin dinyanin anlamli bir manzarasini yaratmasi igin
enformasyon verilerini se¢gmesi, organize etmesi ve yorumlamasidir. Sezgi
sadece fiziki durtuleri degil, durtindn gevresindeki saha ile olan minasebetine
ve ferdin kendisi i¢cindeki sartlara baglidir. Sezginin tarifindeki anahtar kelime
ferttir. Bir kimse ¢abuk ve yuvarlak laflarla konusan bir saticinin itici ve gayri
samimi oldugunu bir digeri onun zeki v yardim etmek isteyen biri oldugunu
seze bilir. insanlarin ayni obje karsisindaki sezgileri (i¢ sezgisel islemden
otura farklidir’ (Kotler, 1999: 173 ).

Ogrenme

‘Pazarlama agisindan 0O0grenme bireylerin  gelecekteki benzer
davraniglarini yonlendiren, satin alma ve tuketime iligkin bilgileri ve
deneyimleri kazandiklari bir sudregtir. Diger bir degisle 6grenme suresi
boyunca elde edilen tuketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina
yon vermektedir. Kiginin kendisine yada c¢evresine iliskin tutumlari ve yargilari
belirlemesinde ki gereksinimlerin giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir ki

bu da 6grenmenin sonucudur” (Pazarlama Dinyasi, Mart\ Nisan 1991: 21 ).

Ogrenme bigimi igerigi ve nitelikleriyle insan davranisini etkileyen
etkenlerin en basinda gelir insanin psikolojik varligi ve 6zellikleri blyuk olgude
dgrenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belirlenmis. insan ihtiyaclarini
gidermede sorunlarini ¢gozumlemede kendi varligina ve gevresine iliskin algilar

ve kavramlar olugturmada 6grenmeden ve gecirdigi deneylerden yararlanir.
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Genel olarak ihtiyaclarini isteklerini 6zel olarak fiziksel i¢ gldusel ihtiyaglarini

insan yine 6grenme yoluyla belirler ( Cemalcilar, 1986:64 ).

“Ogrenme hicbir vakit kendiliginden vukua gelmez. Ogrenme icin hem
ihtiyag ve hem de firsat veya imkan esastir. Bu ikisini temin veya ibda,
ogretmenin vazifelerinden bir digeridir. Mubhitin talepleri beseri davraniga
hususiyet ve tenevvlu bahseder. Yahut davranis tenevvl ve hususiyetlerini
muhitin talepleri tayin eder. Bilgi ve marifet, bir gayeye vusul igin lGzumlu
oldugu takdirde c¢ocuk tarafindan, fitratin kendisine firsat verildigi imkan
dairesinde, daha suratli ve kolaylikla elde edilir” (Mart, 1998:195 ).

“Psikolojide 6grenme olayina gittikge artan bir énem verilmektedir.
Ogrenme, meslekleri ve glnlik isleri bakimindan 6gretmenleri ana babalari ve
hekimleri oncelikle ilgilendirse de hepimizi de yakindan ilgilendirmesi gerekir.
Cunku herkes her an bir sey ogrenmektedir. Herkes zaman zaman
bagkalarina da bir seyler 6gretmeye caligir. Ana babalari ¢ocuklarina ustalar
ciraklarina bir takim bilgiler ve beceriler kazandirmaya calisirlar. Boylece
ogrenme yalniz okul duvarlari iginde gegmez hayatin her alaninda ve aninda

meydana gelir’( Beymun,1985:147 ).

Algi

Algilama duyu organlarinin yardimi ile ¢gevreden gelen uyarilara gore
nesneler, olaylar ve iligkiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilamak sadece
fizyolojik bir olay degil, ayni zaman da bireyin inanc¢larindan, tutumlarindan,
kisilik 6zelliklerinden etkilenen subjektif bir durumdur. Birey kendi gorusine
inancglarina, deger yargilarina gore algilamaktadir. Pazarlama yoOneticisinin
sundugu pazarlama bilesenleri ile hedef tuketicinin algiladigi bilesen
birbirlerinden farkl olabilir. Hedef tuketicinin yeni pazarlama bilesenlerini farkl
bir sekilde ve gormek istedikleri bir bicimde yorumlamalari pazarlama
programinin uygulanmasinda bazi gugcliklere yol acgabilir ( Pazarlama
Dunyasi, Mart \ Nisan 1991:21 ).
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“‘Algilama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz
olaylar degildir. Hemen her duyumla birlikte bir algilama yapilir. Boylece,
psikolojik olaylarin en yalin 6geleri, duyumlar degil algilardir. Algilama ile son
bulmayan bir duyum yok gibidir. Cevreden gelen etkiler duyu organlarini
uyarir, boylece meydana gelen sinir akimi beyine ulasir ulasmaz duyum olayi
ile birlikte bir algilamada meydana gelir. Aslinda fiziksel ve kimyasal olusumlar
olan duyumlarin zihinde algilamaya nasil donustugunu bilim henuz ¢oézebilmis
degildir’( Beymun, 1985:124 ).

Tavir

Tavirdan maksat bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu veya
olumsuz duygulardir. Tavirlar deneyle v bagka kigilerle temas sonucu 6grenile
bilir. Tavirlar genellikle sik sik degismez ¢ok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin
bazen kuvvetli bazen zayif etkisi olur. Tuketicilerin bir mal veya bir firmaya
olan tavirlar stratejinin bagarili veya basarisiz olmasini etkiler. Nitekim tuketici
isletmenin pazarlama stratejisi Uzerinde olumsuz etkiye sahip ise mali bizzat
kendisi almakla kalmaz etrafindaki cevreye de etki yapar ( Hatipoglu,
1993:42).

Kisilik

Her insanin satim alimini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin
cevresine kargi nispeten tutarli ve surekli tepkiler vermesine yol agan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin kendine giliven hikmetmeme sosyobilite,
saldirganlik, boyun egme vb. Kigilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi
kisilik tipleri ile Grin ve markalar arasinda gugclu korelasyonlar oldugu takdirde
kisilik, tlketici davranisini ¢ézimlemede 6nemli bir degisken olabilir(Tek,
1997:105).

Herkesin kendine ait bir kisiligi bir igyapisi vardir. Bu Kisiligi ¢ézmek
her zaman mumkun degildir. Bu tecrube ve tavirlarin belirlenebilmesi ile
mumkun olabilir. Buna gore her tiketicinin de tuketecegi mal ve tercih edecegi

markalar farkl olacaktir. Pazarlamacilar genellikle tiketim mallarinin reklamini
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yaparken herkesin olumlu bulabilecegi 6zellikler tizerinde dururlar (Hatipoglu,
1993:43 ).

“Kisilik, psikoloji ve sosyoloji bilimlerin ilgi alani igersinde bulunan
temel konulardan biridir. Ancak bu tur bir ¢calisma cercgevesinde psikolojik
yontemleri kullanarak kisilik olgusuna yaklagsmak pek mumkun olmaz. Ancak
ortak ve yaygin Ozelliklerden gidilerek Kkigilik profilleri ortaya koyulmaya
calisilabilir. Kisilik yapilarinin bagimh ya da bagimsiz bir nitelik tagimalari,
gencin ailesine ve topluma baglhg: ile iligkili degildir. Burada s6zu edilen
bagimhlik, bagimsiz davranig gosterme yeteneginden yoksun olma, psikolojik
degimle pekistiricinin distan kontroline inanma anlaminda kullaniimigtir’(
Univer,1986:284 ).

inang ve Tutumlar

“ Insanlar yapmak ve 6grenmekle inang ve tutumlarin sahipleri olurlar.
inanclar ve tutumlarda insanlarin satin alma davranislarini etkilerler. Bir inang
bir kimsenin bir sey hakkindaki tanimlayici bir diisiincedir. inanclar bilgi,
kanaat ve itikat (zerinde kurulabilir. inanglarda hissiyetin rolii olabilirde
olmayabilirde. imalatgilar pek tabi insanlarin driinleri ve servisleri hakkindaki
inanglari ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar drin ve marka imajlarini yaratir ve
insanlarda Urdnlerin ve markalarin imajlarina goére hareket ederler (Kotler,
1999: 174 ).

Tutumlar ve inanglar tuketici davranigi Uzerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Tulketicilere bir Grinl, reklami, markayr sevip sevmedikleri
soruldugunda gercekte kendilerinden tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir.
Tutumlar i¢ duygularin dig savunmasidir ve kisilerin objelere kargi egilimlerini
yansitir (Kavas ve Digerleri, 1995:112).

“‘inan¢g ve tutumlar idrak ve motivasyonel sirecleriyle dgrenme
surecinin en son neticeleri olarak birbirine benzemekle beraber, aralarinda

onemli farklar vardir. Bunlar davranis bakimindan farkli vasiflar ve neticeler
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ihtiva ederler bu yuzden her iki kavraminda saglam bir ilmi mana kazanmasi
icin farkl vazih bir sekilde belirtmek ¢ok dnemlidir” ( Krech,1980:178 ).

2.7.3 Sosyolojik Etkenler

Kultiir

Kaltur her toplum Uyesi olarak insanoglunun yasam bigimini belirler.
Bagka bir anlatimla tanimin veya toplumun tiuketim bigimleri, ihtiyaclari,
ihtiyaglarin oncelik sirasi ve ihtiyaglarin tatmin sekilleri kltarin bir iglevidir.
Kulturel degerler tuketici davranisini dolayisiyla tuketimi etkilemektedir.
Kulturel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve igyerinde 6grenilir
ve birey davranisini kuvvetli bir sekilde etkiler (Kavas ve Digerleri, 1995:152).

“ Bir kimsenin arzu ve davraniglarini en esasli belirleyicisi kulturdur.
BUyumekte olan bir ¢ocuk, ailesi ve diger muesseseler vasitasiyla bir arzi

degerler, sezgiler, tercihler ve davranislar edinir” ( Kotler, 1999: 161 ).

“ Kultarel farklihklar 6zellikle uluslar arasi pazarlamacilar igin daha da
onemlidir. Bu nedenle ¢apraz kulturel arastirmalarin 6nemi buyuktir. Boylece
ulke igindeki ve gesitli Ulkelerdeki kultirel degismeler incelenerek buna uygun
urun tasarimlanabilir. Turklerin konuklarina limon kolonyasi ikrami bir
Amerikaliya yapildiginda hemen hemen higbir anlam veremeyecek belki de
elini bile uzatmayacaktir’ (Tek, 1997:198 ).

Sosyal Sinif

Tuketicinin algilarina ve satin alna davraniglarina etkileyen sosyo
kultarel etkenlerden biride tlketicilerin iginde yer aldi§i sosyal siniftir. Sosyal
sinif kavrami gercgekleri karmasik bir kavramdir. Turli acgilardan toplumun
siniflandiriimasi yapilir ve siniflara birbirinden degisik roller ve oduller
ongodrulir. Roller ve ddiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin yéneten
ve yoneticilerle olgutune, gelir olgutune, yapilan igin turine goére toplum
siniflara ayrilir. S0z konusu siniflagma alt, orta ve ust siniflar bigiminde

toplumun dikeyine gruplasmasidir. Gergekte bu siniflar arasinda kesin bir sinir
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yoktur. Ayrica siniflari olusturan Kkisiler ya sinif igerisinde yerlerini
degistiremezler ya da alt siniftakiler Gst sinifa gegme c¢abasi

gosterirler(Cemalcilar,1986:77).

Referans Gruplari

‘Referans gruplari degerleri tutum ve davraniglarin olugsmasinda
kiyaslamak noktasi olarak hizmet goren kisi ya da gruplardir. Referans
kavrami grup boyutu ve udyeligi ile sinirl degildir ve bir grupla 6zdeslesme
kosulu icermez. Bagka bir anlatimla grup UnlU is adamlari, pop muzik yildizlari
veya spor kahramanlari gibi sembolik olabilir. Ozellikle tutum ve davraniglar
icin kullanilan referans gruplari kiyaslamali referans gruplari olarak
adlandiriir. Bu gruplar yasam bigimleri ev duzenleri, mobilya ve otomobil
secimleri hayranlik uyandiran ve taklide deger gorulen komsular
olabilir’(Kavas ve digerleri,1995:168).

Aile

“Alcilar Uzerinde aile Uyelerinin etkisi ¢ok gucgludur. Aile en donemli
tuketici alim orgutadur. Pazarlama yoneticileri kari koca ve gocuklarin gesitli
mal ve hizmetlerin alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu roller fikir
vericiler, etkileyiciler, kara vericiler, filen satin alimi yapanlar ve kullanicilar
olarak bes gruba ayrilabilir. Bazen bu rollerin tima veya birkagi bir kisiyle
birlesebilir’(Tek,1997:203).

“Aile Uyelerine toplumun kultlrel degerlerini ileten bir alt kaltar olan
hizmet etmektedir. Cocuk sosyal ve kulturel degerlerini, tiketim aligkanliklarini
aileden kazanir ve yagsami boyunca onlarin izlerini tagir. Bu nedenle tuketim
aliskanliklarini ailenin yasam egrisi ile agiklamak mumkundur’(Pazarlama
dunyasi, mart/Nisan 1991:21).

Arkadas Cevresi
Kisinin satin alma davraniglarini ve satin alma surecindeki en buyuk

etkenlerden biriside arkadas cevresidir. Arkadas cevresi bilgi arayisinda mal
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ve hizmetin seciminde tutumlarin farklhlastirlmasinda &énemli bir etken
olmaktadir(Hatipoglu,1993:38).

Roller ve Statiiler

‘Kisilerin katildiklar1 aile klup, dernek v.b gruplarin her birindeki
konumu rol ve statli agisindan ele alinabilir. Ornegin bir bayan ebeveynleri
acisindan onlari kizi rolinde galistigi yerde ise Grin menajeri rolindedir. Bu
rollerin her biri satin alma davranislarini etkiler. Her rollin toplumda belirli bir
statiis vardir. Urlinler sosyal siniflara cografi duruma ve hatta zamana gore

statl sembolu olarak gorev yapabilirler’(Tek,1997:203).

Bir kimsenin sahsi 6zelliklerinde onun satin alma kararini etkiler. Bu
Ozellikler arasida yasi v hayat donisumuindeki safhasi, meslegi, ekonomik
durumu, hayat tarzi ve gahsiyeti ve kendisi hakkindaki kendisinin ne
dusundugu vardir (Kotler,1999 :267).

2.8. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tuketicilerin satin alma surecleri bir sira dahilinde olmaktadir. Bu
siralama ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinda baslayarak segeneklerin belirlenmesi,
secgeneklerin degerlendirmesi, satin alma ve satin alma sonra sureci

izlemektedir.

2.8.1 ihtiyacin Ortaya Cikmasi

“Satin alma islemi, satin alicinin bir mesele veya ihtiyagla karsi
kargiya bulundugunu anladigi zaman baglar. Bu ihtiyag, dahili ve harici
durtulerle de hareketlendirilebilir. Birinci durumda o kimsenin normal ihtiyaglar
aclik, susuzluk, seks esige kadar yukselir ve bir itki olur” ( Kotler, 1999:177 —
178).
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Satin alma karar sureci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmasiyla baslar. Bu, biyolojik ihtiyacin duymasi veya reklam veya gorme
gibi bir dig etkiyle ortaya ¢ikar. ihtiya¢c duyulunca, bunun nasil giderilecegi
sorunuyla karsilasilir (Mucuk,1998:89).

Tuketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir ayrihk, bir
uymama gorirse bir sorun var oldugunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her
sabah kalkinca arabasinin zor galistigini veya sik sik ariza yaptigini gérince
bir sorunla karsi karsiya oldugunu fark edebilir. Bu olayin var oldugunu géren
tuketici bir seyler yapmasi gerektigine karar verebilir. Guvenilebilecek bir
otomobil ihtiyacinin varligini ona otomobilin sik sik ariza yapmasi fark
ettirecektir ( Hatipoglu, 1993:36).

Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. insanlar
urinleri  onlara ihtiyaglari oldugunu hissettikleri icin alirlar. ihtiyaclarin
belirlenmesi igin uyarilar iceriden veya digsaridan gelebilir yada bir arkadasin
yeni bir UrinUnu gorup bir tanede kendisi almaya karar verebilir. Bazen bu
ihtiyaglar aninda ortaya cikabilir. Bazen de bu ihtiyaglar biling altindadir
dolayisiyla bunlari uzun sure sonra gideririz (Hisrich, 1993:83).

2.8.2 Segeneklerin Belirlenmesi

“llgisi hareketlendirilmis bir tiiketici, daha fazla bilgi arayacaktir. Biz bu
sekilde hareketlendiriimenin iki seviyesini belirleyebiliriz. Aragtirmanin
yumusak tutulmasi safhasina arttiriimis dikkat denir. Bu seviyedeki bir kimse,

bir Grin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye agiktir.

Daha sonraki seviyede, bir kimse, faal enformasyon arastirmasina
girer: okunmasi gereken malzemeyi arar, arkadaslarina telefon eder, ve urin
hakkinda bilgi edinmek igin dikkanlari dolasir’ ( Kotler, 1999:179).
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Bazi durumlarda satisi yapmak igin gereken butin unsurlar vardir.
Yogun bir ihtiya¢ s6z konusudur. Bu ihtiyaci giderecek guzel bir Gran vardir ve
bu Urln oradadir. Yani satig saglanmistir. Ayakta atistirilan yiyeceklerin satin
alinmasi bu duruma bir 6rnektir. Ag¢gsinizdir, achginizi bir hamburger ve
patates kizartmasi giderecektir, bir ayakta yiyecek lokantasi yakininizdadir,

dolayisiyla durur ve bu yiyecegi alirsiniz.

Ancak ¢ogu durumlarda satis bu kadar da kolay degildir. TUketici
ihtiyacini hemen gideremez, ¢lnkii bir seyler eksiktir. Ornegin tiketici hangi
marka Urandn ihtiyacini en iyi sekilde giderece@ini ya da urUnu nerede
alacagini bilemeyebilir. Bu gibi durumlarda tuketici bulabildigi bilgileri not
alacak ve daha ilerideki bir satin alma faaliyetinde hatirlayacaktir ( Hisrich,
1993: 83 ).

Tlketici bir ihtiyacin var oldugunu gorunce bilgi toplamaya baslar.
Tuketici gesitli bilgiler arayacaktir. Bazilarina deginelim: Mallarin 6zellikleri,
saticilarin oOzellikleri, degisik markalarin var olup olmadigi ve bunlarin

ozellikleri, garantiler, kullanma bilgileri, fiyatlar vb...

Tlketici bu bilgileri toplamak i¢in ne kadar sure harcayacaktir? Sure

malin ve harcanacak paranin énemi ile tlketicinin énceki tecriibesine baghdir.

Bilginin cesitli kaynaklari vardir:
v' Tuketicinin kendi tecribesi,
Arkadas, akraba gibi ¢gevresel iligkiler,
Reklamlar,
Ambalajlar,

Vitrinler ve magaza igindeki gesitli gosteriler,

NN

Gegici kullanimlar,
v Bedava numuneler,

Cesitli tuketici kuruluglar raporlari vb ( Hatipoglu, 1993:38).
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2.8.3. Secgeneklerin Degerlendirilmesi

“Tuketici, Dbirbirleriyle rekabet halindeki markalar hakkindaki
enformasyonu nasil bir islemden gegirerek nihai deger hikmuane varir. Butln
satin alma durumlarinda, butin tiketiciler veya bir tlketici tarafindan
kullanilan bir tek degerlendirme islemi yoktur. Muhtelif degerlendirme islemleri
vardir, ve bu degerlendirme islemlerinin en g¢ok kullanilan modelleri,
tiketicinin, Urin hakkinda c¢ok defa suurlu ve rasyonel (akilci) temeller

Uzerinde karar verdiklerini gosterir” (Kotler, 1999:180).

Alternatifler degerlendirilir. Burada zaman unsuru yine rol oynar;
ihtiya¢ acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir.
Gegmis deneyler, cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu
degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 1998:89).

Bunun igin tlketicinin oOncelikle elindeki bilgileri sistematik hale
getiriimesi ve degerlendirme igin bir olgu belirlemesi gerekmektedir. Fiyat,
dayanikhlik, ekonomiklik, etkinlik, guvenirlilik bu olgutlerden bazilaridir(
Pazarlama Dunyasi Mart / Nisan, 1991,s.21).

Satin alma surecinin bitliin agsamalari énemlidir. Ancak degerlendirme
asamas! genellikle en 6nemli noktadir. Burada bir kac¢ faktér 6nemli rol
oynarlar. Ureticiler gesitli Griinlerin kalite ve 6zelliklerini hiz, glg, giivenlik gibi
belirli 6zelliklere ya da Grun kategorisi ve tuketicilere gore degisen uzun Urln

hayatina goére degerlendirirler (Hisrich, 1993:84).

2.8.4. Alim Karari

“TUketici, degerlendirme safhasinda, secilecek markalar setinde
tercihle yapar. TuUketici, ayni zamanda, en ¢ok tercih edilen markay! satin
almayi dusunebilir. Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karari

arasinda araya iki faktor girebilir.



81

Birinci faktor, digerlerinin tutumlar’ dir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir
alternatifteki tutumunda, bir diger kimsenin sozleri Uzerine, tercihinin

seviyesinin azalmasi iki seye baghdir:

v'Bir diger kimsenin, tiketicinin tercih ettigi alternatif

hakkindaki olumsuz tutumunun yogunlugudur.

v'Tlketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki
motivasyonu ( Kotler, 1999:181 — 182 ).

Tlketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile secilen GrGnu
almayabilir. Sosyal faktorler ve beklenen kosullar bu satin alma girigsimini
etkileyebilir. Sosyal faktérler satin almaya digerlerinin gosterdigi tepkileri
yansitir. Sosyal faktorlerin diger kiginin tercihi, ne kadar begenip
bedenmedigine ve o kisinin gorisine ne kadar onem verdigine baglidir.
Burada birincil referans gruplarinin guglu etkisi vardir. Beklenen kosullar
tuketicinin dis kosullarin ne olacagina iligkin beklentileridir. Bu kosullardaki bir
degisime, ornegin bir ekonomik durgunluk tiketicilerin satin alma ertelemesine
neden olabilir ( Hisrich, 1993:84 ).

Tuketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak Uzere iki ¢esit
satin alma davranisi gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alinan Uriinlerde
tuketici, kuguk miktarlari tercih ederek ve deneme satin alimi olarak
isimlendirilen davranislari uygular. Deneme satin almanin amaci satin alinan
yeni urinun kullanim yoluyla degerlendiriimesidir. Hemen hemen her tuketici
ilk kez kullanici Urun i¢in bu tip satin alma davranisina bagvurur. Deneme
kullanimi sonucu tiketici yeni Uranun ihtiyacini 6nceden kullanilan tranlerden
daha iyi giderdigine inanirsa Urunu tekrar satin alir( Kavas ve Digerleri,
1995:56 ).

Bu asamada daha 6nce verilen karara gore se¢im yapilir. Kuskusuz

daha once verilen markanin bulunup bulunmadigi karari etkiler. En iyisi yoksa
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kabul edilecek baska bir marka satin alinir. Bu agsamada hangi saticidan satin
alinacagina dair karar verilir. Kuskusuz saticinin da segimi alinacak mal
Uzerinde etkili olur. Bunun gibi 6deme sartlari, malin fiyati, teslim bi¢imi ve
sartlari, bakim, kredi vb. satin alinacak malin cinsi Uzerinde etkilidir
( Hatipoglu, 1993:37 ) .

2.8.5 Alim Sonrasi Davraniglar

“Tuketici bir arunu satin aldiktan sonra, bir dlgude tatminlik veya
tatminsizlik duyacaktir. Pazarlayicinin isi Urunun satin almasiyla bitmez.
Pazarlayicilar aligveris sonrasindaki tatminligi, aligveris sonrasindaki
hareketleri ve Urinln satin alinmasindan sonraki kullanisini izlemelidirler” (
Kotler, 1999:182 ).

“Tuketicinin alim sonrasi ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve
dusunceleri pazarlama agisindan 6nemlidir. Ancak, aliskanliga dénusen satin
almalar disinda tuketicide segilen malin olumsuz yanlari, segilmeyen mallarin
Ustiinliikleri bir kaygl yanlis secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. isletme,
reklam, diger tutundurma caligmalari ve satis sonrasi hizmetlerle satmig
oldugu mallarla ilgili olarak tuketicide belirlenecek kaygiyi ve olumsuz

duygulari silmeye ve en azindan azaltmaya ¢alisir’( Mucuk,1998:90 ).

Satin alma surecinde gogu tuketiciler kendilerine bazi sorular sorarlar.
Ayni sorular satin almadan sonra da sorulabilir. Eger is hayatiniza devam
etmek istiyorsaniz, tlketicinin satin almadan sonraki hislerine de dikkat
etmelisinizdir. Bir satin alma konusundaki memnuniyetsizlik ya da belirsizlik
biligsel geliskiye baghdir ki, bu da kigiler bilgiyi kendi duygulari dogrultusunda
almadiklarinda akillarinda meydana gelen rahatsiz edici bir durumdur. Bu
durum bir kaynagin guvenirligini bozarak ya da birinin kendi pozisyonunu
degistirerek degistirilebilir (Hisrich, 1993:85).
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Hazir giyim drunlerinin satin alinmasinda tuketici davranislarini
beklide en fazla etkileyen unsur kisinin beraber yasamis oldugu referans
gruplandir. Ayrica kisinin yasamis oldugu sosyal cevredir. Tuketicilerin
ekonomik durumlarina bagli olarak hazir giyim trlnleri satin almada 6nemli bir
etkidir. Kigilerin gelirleri artikga hem daha ¢ok satin almakta hem de daha

fazla markali Grunlere yonelmektedirler.



UCUNCU BOLUM

HAZIR GiYiM URUNLERINDE MARKANIN TUKETICIi SATIN
ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKILER

1. ARASTIRMANIN ONEMi VE AMACI

Hazir giyim sektory, hizla geligen bir sektordur. Buna bagl olarak hazir
giyim sektorinde marka ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Markanin dniversite
ogrencileri Uzerinde etkilerin ortaya koymak ve giyim markasi konusunda

ogrencilerin beklentilerine belirlemektir.

iletisimin hizli bir sekilde gelismeleri ve milletler arasindaki uzak
mesafeleri gok yakin hale getirmeye ¢alismaktadir. Buna goére Irakh Turkiye’'de
okuyan ogrencilerin ve Turk ogrencilerin markaya bakis ve beklentileri

belirlemek ve karsilagtirmaktir.

Hazir giyim sektorinde her kesime beklentileri farkli olmaktadir.
Ornegin; bayan, gocuk, bay, yasl, gen¢ vb. kategorilere ydnelen ve bu
siniflarin  ihtiyaglart  Uzerinde uzmanlasan firmalar  bulunmaktadir.
Ogrencilerde, gengler kategorisine girdikleri igin bu grup Uzerinde hangi
firmalar daha ¢ok énem vererek marklastiklarin ve bu markalarin égrencilerin

beklentilerinin karsitlayip kargilamadiklarini ortaya koymaktir.

Boylece ogrenciler yonelik hazir giyim firmalar Uretim asamasinda bu
beklentileri dikkate almada yararl olacaktir. Firmalarin bdylece olasi yanlis bir
girisimin igin girmeleri daha bastan onlenmis olacaktir. Muhtemel olabilecek

zararlarin 6nune gecilmis olacaktir.
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2. ARASTIRMANIN HIiPOTEZLERI

Arastirmanin amacinda ortaya konulan iligkileri test etmek amaciyla

asagidaki hipotezler kurulmustur.

1 H1: Ogrencilerin cinsiyet ile giyim tarzlari arasinda anlamh farklihk

vardir.

2 H1: Ogrencilerin yagslari ile sectikleri, giyim markasi arasinda anlamli

fark vardir.

3 H1: Ogrenci ailelerinin yasadigi yer ile sectikleri, giyim markasi

arasinda anlamli fark vardir.

4 H1: Ogrenci ailelerinin gelir durumu ile satin aldiklari giyim markasi

arasinda anlamli fark vardir.
3. YONTEM

Yontem, arastirmada takibe dilecek yol ve yontemin belirlenmesidir.
Kullanilacak tekniklerin ve olgulerin neler oldugu, bunlarin nigin ve nasil
uygulanacagi, hangi verilerin, hangi kaynaklardan, hangi yontemle elde
edileceg@i ayrintih olarak belirlenmesidir (Arikan,2000:65). Yapmis oldugumuz
calismanin amaci geregi, “hazir giyim urunlerinde markanin tlketici satinlama
davranisi uUzerindeki etkileri” dusuncesini saptamak igin anket calismasi
yapilmistir (Ek -1). Anketin ilk bolumidnde ¢alisanlarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yodnelik sorular vardir. Bu bdélimde ankete katilanlarin yas,
cinsiyet, uyrugu, ailenin yasadigi yer ve ailenin geliri durumu bazinda
dagilimlari 6grenilmeye c¢alisiimigtir. Anketin ikinci boliUmunde yer alan sorular
ise katilimcilarin marka konusundaki degerlendirmelerine iliskin sorulari
kapsamaktadir. Anketteki sorularin, goktan se¢gmeli, siralama ve likert dlgegine

goOre hazirlanmis sorulardir.
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4. EVREN

Arastirmanin evreni Ankara okuyan Universite ogrencileridir. Ancak,
konu Ankara’daki Irak ve Tirk Ogrencileri kargilastirmayl amaglandigindan
dolayi Irakli &grencilere gore Tirk Ogrencilerde dikkate alinmistir. Irakli
ogrenciler Ankara’da 800 kisiye yakin 6grencinin oldugu tespit edilmistir. Bu

saylya yakin Turk 6grencileri de ele alinmistir.
5. ORNEKLEME

Aragtirmanin  ornek sayisini  belilenmesi arastirmanin  gecerliligi
konusunda hayati bir 6nem arz etmektedir. Arastirmalarda 6rnek sayisini
belirlenmesi arastirmaci i¢in ¢cok énemli olmasina karsin, arastirmayl maddi
olarak destekleyeler icin ele alinan en son konudur. Arasgtirmalarda elde
edilecek sonuglarin gergege uygun olmasi igin geleneksel istatistiki modellerin

kullaniimasi gerekir

Evreninin ¢ok buylk olmasi sebebiyle ve hepsinden bilginin toplanmasi
mumkuin olamayacagindan arastirmada oOrneklem grubu olusturulmustur.
Ornekleme sayisinin belirlenmesi igin birgok yazar degisik formdiller ortaya
koymuslardir. Bu arastirmanin ornek sayisinin belirlenmesinde asagidaki

Ryan’in férmulinden faydalaniimigtir.
Npg
(N-1)B” + pq
22

n= Ornekleme Sayisi n=

N= Arastirmaya Konu Olan Kime Butunlagu

P= Arastirilan hususun olasiligi

q=1-P

B= Katlanilabilir Hata Orani

Z= Z tablosunda Sayisi ( istenilen giiven araliginda) (Oztiirk, 2000:75).
Buna gore hazirlanan anketler, Ankara’da okuyan Irakli 6grenciler 800

kisi oldugu ve buna gore Turk o6grenciler de 5 kati olarak ele alinmigtir. Bu
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tahmin rastgele yapilmistir. Yoksa Turk o6grencilerinin daha fazla oldugu

bilinen bir gercektir.

Buna go6re formillin uygulamasinda asagidaki 6rnekleme ortaya

cikmistir.
n="? N= 800+ (5*800)=4800
P=0,5 q=1-0,5=0,5
B=0,03 Z=1,96
4800*0,5*0,5
_ (4800-1)*0,03+05*0,5
1,96°
n =380

Buna gore istatistiksel islemlerin yapilabilmesi i¢cin en az olmasi
gereken 68 kisidir. Ancak, cevap alamama ve ankete katilmak istememe gibi
olasiliklar dikkate alinarak 500 anket 6grencilere teslim edilmig, 450 anket tam
olarak geri alinabilmistir. Verilerin girisi sirasinda eksik cevaplari olan anketler
elenerek sadece istatistiki veriler elverigli olanlar kayit edilmistir. Buna goére

413 anket elde edilmistir.

6. VERILERIN TOPLANMASI

Aragtirmamizda, konuyla ilgili yazilh kaynaklarin taranmasindan sonra
elde edilen bilgiler dogrultusunda bir anket formu (Ek-1) hazirlanmistir.

Hazirlanan bu anket formu veri toplamak amaciyla kullaniimigtir.

7. VERILERIN ANALIZi VE YORUMLANMASI

Veri analiz yontemi, toplanan verilerin hangi yontemle analiz edileceqi
kararlastirimasidir (Arikan,2000:66). Arastirmada anket yoluyla elde edilen

veriler once SPSS (statistical Packages for Social Science) sistem
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programinda olusturulan veri kutugune aktariimisgtir. Bu kutukte yer alan
veriler arastirmada elde edilmek istenen amaclara uygun olarak kodlanarak,

cesitli istatistiki analizler yapmaya elverigli hale getirilmistir.

Verilerin analizi ile ilgili olarak asagidaki testler uygulanmigtir.

1. Her soru igin frekans tablosu dizenlenmistir.
2. Aragtirmamizdaki hipotezleri test edilmesinde t testi ve varyans

analiz teknigi kullanilmistir.

Varyans Analizi: Bagh degiskenin nicel degisken aciklayici
degigkenleri, nitel degisken olmasi durumunda varyans analizi teknigine

basvurulur.

Varyans analizi tekniginde hipotezin sinanmasi i¢in F testi kullanilir.
F testinde yokluk (Ho) hipotezi faktorin dizeyleri arasinda anlamlh fark
olmadidi seklindedir. Alternatif (H1) hipotezi ise bu dlizeylerden en az birinin

ortalamasi digerlerinden farkli oldugu seklinde kullanilir.

F testi sonucunda ( H1) hipotezi kabul edilirse fakhligin kaynagi olan
dizeyleri belirlemek igin ¢ok sayida test mevcuttur. Ancak bu arastirmamizda
TUKEY testini kullandik.
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Arastirma sonucunda elde edilen bulgular asagida tablolar haline

getirilmigtir.

Tablo-4: Arastirmaya katilan &6grencilerin cinsiyet bakimindan
dagilimlari
Cinsiyet Frekans Yuzde Birikimli ylizde
Bayan 156 37,8 37,8
Bay 257 62,2 100,0

Toplam 413 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet faktort bakimindan dagilimlari
%37,8’s1 bayan, %62,2’si erkeklerin
katilmis oldugu gorulmektedir. Bu gore arastirmaya % 62,2 ile en fazla

tablo 4’de gosterilmigtir. Buna gore

erkeklerin katildig1 gérulmustar.

Tablo-5: Arastirmaya katilan égrencilerin (ilkelerine bakimindan
dagilimlarni

Ulkeler Frekans Yiizde Birikimli ylizde
Tarkiye 222 53,8 53,8

Irak 155 37,5 91,3
Digerleri 36 8,7 100,0
Toplam 412 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin Ulkeleri bakimindan dagilimlarina tablo
5te gosterilmigtir.
bakimindan dagihimlari ise %53,8’i Turkiye, %37,5'i Irak, %8,7’si diger ulke

ogrencilerinden olugmaktadir.

Buna gore arastirmaya katilan &grencilerin Ulkeleri

Tablo-6: Arastirmaya katilan ogrencilerin ailelerin yasadigi yer
bakimindan dagilimlar

Ailelerin Yasadigi Yer Frekans Yizde Birikimli yluizde
Baylk Sehir 143 34,6 34,6

Sehir 119 28,8 63,4

lice / Kaza 104 25,2 88,6

Kasaba/ Koy 47 11,4 100,0

Toplam 413 100,0
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Arastirmaya katilan ogrencilerinin ailelerinin yasadigi yer dagilimlari
tablo 6’'da gosterilmisti. Buna gore arastirmaya katilan oOgrencilerinin
ailelerinin yasadidi yer bakimindan dagihmlari ise % 34,6’s1 buyuk sehir, %
28,8'i sehir, % 25,2’si lige/kaza,% 11,4'th ise kasaba/ kdylerde yasayanlar
olusmaktadir. Buna goére arastirmaya % 34,6 ile en fazla buyUk sehirde aileleri

yasayan ogrenciler olusmaktadir.

Tablo-7: Arastirmaya katilan &6grencilerin yas durumu bakimindan
dagilimlari

Yas Frekans Yuzde Birikimli ylizde
17-22 240 58,1 58,1

23-35 127 30,8 88,9

29- Ustii 46 11,1 100,0

Toplam 413 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin yaslari bakimindan dagilimlarina tablo
7’'tde gosterilmisti. Buna goére arastirmaya katilan &grencilerin yaslari
bakimindan dagilimlari ise % 58,1'i 17-22 yaslari arasinda, % 30,81 23-28
yaslari arasinda, % 11,1'i 29 ve Uzeri yaslarindan olugmaktadir. Buna gore
arastirmaya %58,1 ile en fazla17-22 yaslarinda olanlardan olugmaktadir.

Tablo-8: Aragtirmaya katilan o&grencilerin ailelerinin gelir durumu
bakimindan dagilimlari

Ailelerin Gelir Durumu Frekans | Yizde Birikimli ylizde
750 ve alti 177 42,9 42,9

751- 1000 107 25,9 68,8

1001- 1500 81 19,6 88,4

Bos 48 11,6 100,0

Toplam 413 100,0

Arastirmaya katilan  6grencilerin  ailelerinin  geliri  bakimindan
dagihmlarina tablo 8'de gOsterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan
ogrencilerin ailelerinin geliri bakimindan dagihmlari ise % 42,9'ad 750 YTL ve
alti, % 25,9’0 751 ile 1000 YTL, % 19,6’s1 1001 ile 1500 YTL geliri olanlardan
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olusmaktadir. Buna gore arastirmaya en fazla % 42,9 ile 750 ve altinda gelir
olan ailelerin 6grencileri olanlar olugturmaktadir.

TABLO-9: Satin alinan hazir giyim markasi beklentileri karsilama

durumuna gore dagilimi

Degerler Frekans Gegerli Kumulatif Yuzde %
Yuzde %

Kesinlikle Katilmiyorum 61 14,8 14,8
Katilmiyorum 187 45,3 60,0
Kararsizim 127 30,8 90,8
Katiliyorum 18 4.4 95,2
Kesinlikle Katiliyorum 20 4,8 100,0
Toplam 413 100,0

Satin alinan hazir giyim markasi beklentileri karsilama durumuna ile
ilgili sorunun dagihmi Tablo - 9'de gOsterilmigtir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin % 60,1ile kesinlikle katildigini ve katilmiyor cevabini vermistir.

Tablo - 9'de de anlasilacagi Uzere ogrencilerin, satin almis olduklari hazir

giyim markasinin beklentilerini karsilamadigini gostermektedir.

TABLO-10: Giyim tarzi konusunda “baskalarinin diiglincesinde iyi bir
izlenim saglar” ifadesinin daglimi

Degerler Frekans Gegerli Kumulatuf
Yuzde % Yuzde %
Kesinlikle Katilmiyorum 61 14,8 14,9
Katiilmiyorum 66 16,0 31,1
Kararsizim 125 30,3 61,6
Katiliyorum 87 21,1 82,9
Kesinlikle Katiliyorum 70 16,9 100,0
Bos 4 1,0
Toplam 413 100,0

Giyim tarzi ile ilgili sorulan “bagkalarinin disincesinde iyi bir izlenim
saglar’ ile ilgili sorunun dagihmi Tablo-10’da gosterilmigtir. Buna gore
arastirmaya katilanlarin % 38 kesinlikle katiliyorum ve katiimiyor cevabini
Tablo-10’da

disuncesinde iyi bir izlenim saglar dustncesine katildiklarini géstermektedir.

vermigtir. anlasilacagr Uzere o6grencilerin, baskalarinin

Buna ragmen kararsizlari da olumsuz olarak degerlendirirsek dusunceleri

olumsuz olanlar daha fazladir.
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TABLO-11: Giyim tarzi konusunda “giyim prestij ve sayginligin

gostergesidir” ifadesinin daglhmi

Degerler Frekans Gegerli Kimulatuf
Yuzde % | Yuzde %

Kesinlikle Katilmiyorum 41 9,9 10,0

Katilmiyorum 79 19,1 29,3

Kararsizim 121 29,3 58,9

Katiliyorum 91 22,0 81,2

Kesinlikle Katiliyorum 77 18,6 100,0

Bos 4 1,0

Toplam 413 100,0

Giyim tarzi konusunda “giyim prestij ve sayginhgin gostergesidir’

ifadesinin ile ilgili sorunun dagilimi Tablo - 11'de gosterilmistir. Buna gore
arastirmaya katilanlarin % 29,3'G kararsiz, %9,9'U ise kesinlikle katilmadigini
cevabini vermistir. Tablo - 11’de anlasilacagi Uzere 6grencilerin giyimin prestij
38,6’si

gorulmektedir. Bu da ogrencilerin markay! prestij ve sayginlik goOstergesi

ve sayginlik saglar o6grencilerin % olumlu goruste olduklarin

olarak gorulmektedir.

TABLO-12: Giyim tarzi konusunda “giyim insanin bulundugu statuyu
belirler” ifadesinin daglimi

Degerler Frekans Gegerli Kimulatuf
Yuzde % Yuzde %
Kesinlikle Katilmiyorum 68 16,5 16,6
Katilmiyorum 78 18,9 35,7
Kararsizim 126 30,5 66,5
Katiliyorum 75 18,2 84,8
Kesinlikle Katiliyorum 62 15,0 100,0
Bos 4 1,0
Toplam 413 100,0

Giyim tarzi konusunda “giyim insanin bulundugu statuyu belirler” ifadesi

ile ilgili sorunun dagilimi Tablo - 12°de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin % 30,5’i kararsiz, % 15’0 kesinlikle katihyor, Tablo - 12’de de
anlagilacagl Uzere giyim insanin bulundugu statuyu belirler konusunda
ogrencilerin, % 33,2’si olumlu goruste olmalarina ragmen, % 34,4’4 olumsuz

goruste olduklari gértlmektedir.
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TABLO-13: Giyim tarzi konusunda “markali olmasi demek kaliteli olmasi
anlamindadir” ifadesinin daglimi.

Degerler Frekans | Gegerli Yuzde % | Kimulatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 75 18,2 18,4
Katilmiyorum 97 23,5 42,2
Kararsizim 123 29,8 72,3
Katiliyorum 75 18,2 90,7
Kesinlikle Katiliyorum 38 9,2 100,0
Bos 5 1,2
Toplam 413 100,0

Giyim tarzi konusunda “markali olmasi demek kaliteli olmasi

anlamindadir” ifadesi ile ilgili sorunun dagiimi Tablo - 13’te go6sterilmigtir.
Buna gore arastirmaya katilanlarin % 18,2’si kesinlikle katilmadigini, % 23,5'i
katilmiyor, % 29,8'i kararsizim, % 18,2’si katiliyorum ve % 9,2’si ise kesinlikle
katillyorum cevabini vermigtir. Tablo - 13’te de anlasilacagi Uzere égrencilerin
% 41’7si katilmadiklarini ve kesinlikle katilmadiklarini belirtmisleridir Ancak, %
27,4 ise katildiklarini ve kesinlikle katildiklarini belirtmigleridir. Buna gore
ogrenciler tarafindan Uruntun markali olmasi kesinlikle kaliteli oldugu anlamina

gelmemektedir.

TABLO-14: Giyim tarzi konusunda “markal uriinlerin fiyati yuksek olur”
ifadesinin daglimu.

Degerler Frekans | Gegerli Yiuzde % | Kumiulatif Yuzde %
Kesinlikle Katilmiyorum 37 9,0 9.1
Katilmiyorum 39 9.4 18,7
Kararsizim 78 18,9 37,8
Katiliyorum 133 32,2 70,5
Kesinlikle Katiliyorum 120 29,1 100,0

Bos 6 1,5

Toplam 413 100,0

Giyim tarzi konusunda “markali Grtnlerin fiyati yiksek olur” ifadesi ile

ilgili sorunun dagilimi Tablo - 14’de gOsterilmigtir. Buna gobre arastirmaya
katilanlarin % 9,0 kesinlikle katilmadigini, % 9,4’°G katilmiyor, % 19,9’
kararsizim, % 32,2’si katiiyorum ve % 29,1’i ise kesinlikle katiliyorum
cevabini vermigtir. Tablo - 14’de de anlagilacagl ogrencilerin buyuk bir

cogunlugu % 61,3’G gibi ylksek bir oranda katildiklarini belirmelerine kargi
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ancak toplam %18,4’0 gibi kiguk bir oran toplamda katiimadiklarini

belirtmiglerdir.

TABLO-15: Giyim tarzi konusunda “her markali urin kaliteli demek
degildir” ifadesinin daghmi.

Degerler Frekans | Gegerli Yuzde |Kumiilatif Yizde %
%

Kesinlikle Katilmiyorum |43 10,4 10,6

Katilmiyorum 54 13,1 23,9

Kararsizim 81 19,6 43,8

Katiliyorum 120 291 73,4

Kesinlikle Katilliyorum | 108 26,2 100,0

Bos 7 1,7

Toplam 413 100,0

Giyim tarzi konusunda “her markali drun kaliteli demek degildir” ifadesi
ile ilgili sorunun dagilimi Tablo - 15’de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin % 10,4’G kesinlikle katilmadigini, % 13,1’i katilmiyor, % 19,6’si
kararsizim, % 29,1’i katihyorum ve % 26,2’si ise kesinlikle katiliyorum
cevabini vermigtir. Tablo - 15°’de de anlagilacagi Uzere 6grencilerin % 55,3'U
katimasina karsiik ancak % 23,9'U gibi bir grubun katiimadiklarini
sOylemigler. Markali drunleri  kaliteli oldugu anlamina gelmedigini

gOrulmektedir.

TABLO-16: Giyim tarzi konusunda “Markali urun digerlerine gore daha
stk duruyorlar” ifadesinin daghmi.

Degerler Frekans | Gegerli Yiizde % | Kiimiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 33 8,0 8,2
Katilmiyorum 45 10,9 19,4
Kararsizim 106 25,7 45,8
Katiliyorum 139 33,7 80,3
Kesinlikle Katiliyorum 79 19,1 100,0

Bos 11 2,7

Toplam 413 100,0

Giyim tarzi konusunda “Markali Urun digerlerine gore daha sik
duruyorlar” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi Tablo - 16’da gdsterilmistir. Buna

gore arastirmaya katilanlarin % 8’1 kesinlikle katilmadigini, % 10,9’
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katilmiyor, % 25,7’si kararsizim, % 33,7’si katihyorum ve % 19,1'i ise
kesinlikle katiliyorum cevabini vermigtir. Tablo - 16’da de anlagilacagi Uzere
ogrencilerin % 52,8’ katilyorum olmasina goére % 19,4’i gibi bir grup olumsuz
gorus belirtmistir. Buna go6re markali Urlnlerin digerlerine goére daha sik

durdugu gorugunde birlesiyorlar.

TABLO-17: Alis verislerinde ogrencileri markah urtnleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ”lirtin gesitligi” ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yuzde % | Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 50 12,1 12,3
Katilmiyorum 63 15,3 27,9
Kararsizim 122 29,5 58,0
Katiliyorum 116 28,1 86,7
Kesinlikle Katiliyorum 53 12,8 99,8

Bos 8 1,9 100,0
Toplam 413 100,0

Alig veriglerinde ogrencileri markal UrUnleri tercih etmeye yoOnelten
nedenlerinden "Urln gesitligi” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi Tablo - 17°de
gosterilmigti. Buna go6re arastirmaya katilanlarin % 12,1°i kesinlikle
katilmadigini, % 15,3’0 katilmiyor, % 29,5’i kararsizim, % 28,1’i katiliyorum ve
% 12,8 ise kesinlikle katilliyorum cevabini vermigtir. Tablo - 17'de de
anlasilacagi uzere Alig veriglerinde o6grencileri markali Urunleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” Urun gesitligi” ifadesi % 40,9, gibi bir oran olumlu
goruste olduklari halde % 29,9 gibi bir grubunun da olumsuz géruste olduklari

gorulmustar.

TABLO-18: Alis verislerinde ogrencileri markah uriinleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” zevklerime cevap vermesi” ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yuzde % | Kimulatif Yuzde %
Kesinlikle Katilmiyorum 33 8,0 8,2
Katilmiyorum 45 10,9 19,4
Kararsizim 106 25,7 45,8
Katiliyorum 139 33,7 80,3
Kesinlikle Katiliyorum 79 19,1 100,0

Bos 11 2,7

Toplam 413 100,0
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Alis verislerinde ogrencileri markali UrUnleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” zevklerime cevap vermesi” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi
Tablo - 18'de gosterilmistir. Buna goére arastirmaya katilanlarin % 8'1si
kesinlikle katiimadigini, % 10,9°G katiimiyor, % 25,7’si kararsizim, % 33,7’si
katiliyorum ve % 19,71’i ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermigtir. Tablo -
18’de de anlasilacag uzere Alig verislerinde 6grencileri markali GrUnleri tercih
etmeye yonelten nedenlerinden ” zevklerime cevap vermesi” ifadesi % 52,8
gibi baylk bir oran olumlu géruste olduklarin gérulmektedir. Ancak % 19,4 gibi

bir grubunun da olumsuz goéruste olduklari gortlmustar.

TABLO-19: Alis verislerinde ogrencileri markah uriinleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” reklam ve tanitimin etkisi” ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gecgerli Yuzde % | Kimilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 55 13,3 13,6
Katilmiyorum 110 26,6 40,8
Kararsizim 120 29,1 70,5
Katiliyorum 85 20,6 91,6
Kesinlikle Katiliyorum 34 8,2 100,0

Bos 9 2,2

Toplam 413 100,0

Alis veriglerinde ogrencileri markali UrUnleri tercih etmeye yonelten

nedenlerinden ” reklam ve tanitimin etkisi” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi
Tablo - 19'de gosterilmistir. Buna goére arastirmaya katilanlarin % 13,3’0
kesinlikle katilmadigini, % 26,6’s1 katiimiyor, % 29,1’i kararsizim ve % 26,6’s|
katiliyor, % 8,2’si ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermigtir. Tablo - 19'de da
anlasilacagl uzere Ahlg verislerinde markali Urunleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” reklam ve tanitimin etkisi” 6grencilerin % 70,5 gibi buyuk bir
oran katiimadiklarini seklinde goérus belitmelerine karsilik, ancak % 28,8 gibi

bir grubunun katildiklari seklinde gorus belirtmisler.
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TABLO-20: Alis verislerinde ogrencileri markal uriinleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” Urunlerin kaliteli oimasi” ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yiizde % | Kiimiilatif Yizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 36 8,7 8,8
Katilmiyorum 38 9,2 18,2
Kararsizim 85 20,6 39,1
Katiliyorum 161 39,0 78,6
Kesinlikle Katiliyorum 87 211 100,0

Bos 6 1,5

Toplam 413 100,0

Alis veriglerinde ogrencileri markali Urunleri tercih etmeye yoOnelten
nedenlerinden ” Urunlerin kaliteli olmasi” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi Tablo
- 20’de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin % 8,7’si kesinlikle
katilmadigini, % 9,2’si katilmiyor, % 20,6’i kararsizim ve % 26,6’s1 katihyor, %
8,2’si Tablo - 20'da da

anlasilacagl uzere alig veriglerinde markali Grtnleri tercih etmeye ydnelten

ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

”

nedenlerinden ” Urlnlerin kaliteli olmasi” 6grencilerin % 70,5 gibi buyuk bir
oran katilmadiklarini seklinde gorus belirtmelerine karsilik, ancak % 28,8 gibi

bir grubunun katildiklar1 seklinde gorus belirtmisler.

TABLO-21: Alis verislerinde ogrencileri markah uriinleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” fiyatlarin uygunlugu” ifadesinin dagilimi.

Degerler Frekans | Gegerli Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 68 16,5 16,9
Katilmiyorum 89 21,5 39,0
Kararsizim 125 30,3 70,0
Katiliyorum 78 18,9 89,3
Kesinlikle Katiliyorum 43 10,4 100,0

Bos 10 2,4

Toplam 413 100,0

Alis veriglerinde ogrencileri markalh uUrunleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” fiyatlarin uygunlugu” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi Tablo -
21’de gosterilmistir. Buna goére arastirmaya katilanlarin % 16,5’si kesinlikle
katiimadigini, % 21,5’i katilmiyor, % 30,3’ kararsizim ve %18,9'1 katihyor,

%10,4’G ise kesinlikle katilliyorum cevabini vermigtir. Tablo - 21’de de
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anlagilacagl Uzere alig veriglerinde markali UrUnleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” fiyatlarin uygunlugu” ogrencilerin % 49,2 gibi buyuk bir oran

katildiklarini seklinde gorus belirtmigler.

TABLO-22: Alis veriglerinde ogrencileri markali urunleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” taksitli 6deme kosullari ve 6deme kolaylhigi”
ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yiizde % | Kiimiilatiif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 61 14,8 15,1
Katilmiyorum 82 19,9 35,3
Kararsizim 102 24,7 60,5
Katiliyorum 100 24,2 85,2
Kesinlikle Katiliyorum 60 14,5 100,0

Bos 8 1,9

Toplam 413 100,0

Alis veriglerinde ogrencileri markali Urunleri tercih etmeye yoOnelten
nedenlerinden ” taksitli 6deme kosullari ve édeme kolaylgi” ifadesi ile ilgili
sorunun dagilimi Tablo - 22'de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin % 14,8’si kesinlikle katilmadigini, % 19,9'0 katilmiyor, % 24,7’si
kararsizim ve %24,2’'si katiliyor, %14,5'i ise kesinlikle katiliyorum cevabini
vermigtir. Tablo - 22’de de anlagilacagi Uzere alis verislerinde markali GrGnleri
tercih etmeye yodnelten nedenlerinden ” taksitli 6deme kosullari ve 6deme
kolayh@1” égrencilerin % 38,7 gibi blyuk bir oran katildiklarini seklinde gorus
belirtmigler.

TABLO-23: Alis veriglerinde ogrencileri markal urunleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” sezon sonu indirimleri” ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yiizde % Kimiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 42 10,2 10,3
Katiilmiyorum 53 12,8 23,3
Kararsizim 90 21,8 45,5
Katiliyorum 151 36,6 82,6
Kesinlikle Katiliyorum 71 17,2 100,0

Bos 6 1,5

Toplam 413 100,0
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Alis veriglerinde ogrencileri markali UrUnleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” sezon sonu indirimleri” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi Tablo
- 23'de gosterilmigtir. Buna gore arastirmaya katilanlarin % 10,2’si kesinlikle
katiimadigini, % 12,8’ katilmiyor, % 21,8’i kararsizim ve %36,6’si katiliyor,
%17,2’si ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermigtir. Tablo - 23'de de
anlasilacagl uzere alig veriglerinde markali Grunleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” sezon sonu indirimleri” 6grencilerin % 53,8 gibi blyuk bir oran
katildiklarini seklinde gorus belirtmisler. Buda dgrencilerin markali Grinler en

fazla ilgi gosterdikleri donem sezon sonu indirimler oldugu goriimektedir.

TABLO-24: Alis veriglerinde ogrencileri markal urunleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” iade edebilme ve degistirme imkanlar”
ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yuzde % | Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 46 1.1 11,3
Katilmiyorum 57 13,8 25,3
Kararsizim 88 21,3 46,9
Katiliyorum 124 30,0 77,4
Kesinlikle Katiliyorum 92 22,3 100,0

Bos 6 1,5

Toplam 413 100,0

Alis veriglerinde ogrencileri markalh uUrunleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” sezon sonu indirimleri” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi Tablo
- 24’de gosterilmistir. Buna goére arastirmaya katilanlarin % 10,2’si kesinlikle
katilmadigini, % 12,8’i katilmiyor, % 21,8’i kararsizim ve %36,6’si katiliyor,
%17,2’si ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermigtir. Tablo - 24’de de
anlasilacagl Uzere alig verislerinde markali GUrlnleri tercih etmeye ydnelten
nedenlerinden ” sezon sonu indirimleri” 6grencilerin % 53,8 gibi buyuk bir oran
katildiklarini seklinde gorus belirtmisler. Buda 6grencilerin markali Grinler en

fazla ilgi gosterdikleri donem sezon sonu indirimler oldugu gorulmektedir.
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TABLO-25: Alis verislerinde ogrencileri markal uriinleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” garanti kosullarn” ifadesinin dagilhimi

Degerler Frekans | Gegerli Yuzde % | Kumilatif Yuzde %
Kesinlikle Katiliyorum 39 9,4 9,6
Katiliyorum 51 12,3 22,1
Kararsizim 82 19,9 42,3
Katiliyorum 130 31,5 74,2
Kesinlikle Katiliyorum 105 25,4 100,0

Bos 6 1,5

Toplam 413 100,0

Alis verislerinde ogrencileri markali UrUnleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” garanti kosullar” ifadesi ile ilgili sorunun dagiimi Tablo -
25'de gosterilmigtir. Buna gore arastirmaya katilanlarin % 9,4’G kesinlikle
katiimadigini, % 12,3’G katilmiyor, % 19,91 kararsizim ve %31,5'i katiliyor,
%25,4’0 ise kesinlikle katilyorum cevabini vermigtir. Tablo - 25'de de
anlasilacagl uzere alig veriglerinde markali Grunleri tercih etmeye yonelten

nedenlerinden ” garanti kosullar1” 6grencilerin % 56,9 gibi buyudk bir oran
katildiklarini seklinde gorus belirtmisler. Buda égrencilerin markali Grinler en

fazla ilgi géstermelerinin basinda garanti kosullarinin oldugu goértlmektedir.

TABLO-26: Alis verislerinde ogrencileri markah uriinleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ” kalite ve Standart belgesi” ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yiizde % | Kiimiilatiif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 42 10,2 10,3
Katilmiyorum 47 11,4 21,9
Kararsizim 78 18,9 41,1
Katiliyorum 130 31,5 73,2
Kesinlikle Katiliyorum 109 26,4 100,0

Bos 7 1,7

Toplam 413 100,0

Alis verislerinde ogrencileri markali UrUnleri tercih etmeye yonelten

nedenlerinden ” kalite ve standart belgesi” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi
Tablo - 26'da gosterilmistir. Buna goére arastirmaya katilanlarin % 10,2’si

kesinlikle katilmadigini, % 11,4’ katiimiyor, % 18,91 kararsizim ve %31,5’i
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katiliyor, %26,4’U ise kesinlikle katilyorum cevabini vermistir. Tablo - 26’de de
anlasilacagl uzere alig veriglerinde markali Grunleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” kalite ve standart belgesi” 6grencilerin % 57,9 gibi buyuk bir
oran katildiklarini seklinde goéris belirtmigler. Buda o6grencilerin markali
artinler en fazla ilgi goéstermelerinin basinda kalite ve standart belgesi oldugu

gorulmektedir.

TABLO-27: Alisg veriglerinde ogrencileri markal urunleri tercih etmeye
yonelten nedenlerinden ’guvenirlilik ” ifadesinin dagilimi

Degerler Frekans | Gegerli Yuzde % |Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 42 10,2 10,3
Katilmiyorum 47 11,4 21,9
Kararsizim 78 18,9 41,1
Katiliyorum 130 31,5 73,2
Kesinlikle Katiliyorum 109 26,4 100,0

Bos 7 1,7

Toplam 413 100,0

Alis veriglerinde &grencileri markal Urlnleri tercih etmeye yonelten
nedenlerinden ” guvenirlilik” ifadesi ile ilgili sorunun dagilimi Tablo - 27°da
gosterilmigti. Buna gore arastirmaya katilanlarin % 10,2’si  kesinlikle
katiimadigini, % 11,4’G katiimiyor, % 18,91 kararsizim ve %31,5’i katihyor,
%26,4’0 ise kesinlikle katilliyorum cevabini vermigtir. Tablo - 27°’de de
anlasilacagl Uzere alig verislerinde markali Urlnleri tercih etmeye ydnelten
nedenlerinden ” guvenirlilik” o6grencilerin % 57,9 gibi buydk bir oran
katildiklarini seklinde gorus belirtmisler. Buda 6grencilerin markali Granler en

fazla ilgi gostermelerinin basinda guvenirlilik oldugu gorulmektedir.

TABLO-28: Ogrencileri alis verise iten sebeplerin sorulan sorunu
dagilimi

Degerler Frekans
Yeni Moda Akimi 134
Mevcut Urinin eskimesi 222
Yeni sezon 200
Ucuzluk donemleri 259
Digerleri 56
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Ankette ogrenciler giyim konucuda alig- verigse yoOneltilen sebeplerin
soruldu. Yukarida belirlenen kriterleri gore sizce en 6nemli Ug tanesini siraliyiz
sorusundan alinan cevaplara gore agirlikli ortalamalarini toplami alinmistir.
Buna godre ogrencileri en fazla 259 puanla ucuzluk dénemleri, 222 puanla
mevcut urunun eskimesi ve 200 puanla yeni sezon oldugu gorulmektedir.
Daha oOnce frekans tablolarinda da ayni durumu yani ucuzlu donemleri

satinalma icin en fazla yluzde olan kriterlerden biri idi.

TABLO-29: Markal tirtinlerin satin almaya etki eden faktorlerin 6nemi

Degerler Frekans
Reklamlar 316
Fiyat 797
Arkadas Cevresi 428
Tasarim 795
Kalite Belgesi 928
Moda Trendleri 557
Kullanighlik 837
Aksesuar 153
Hayran Oldugun Kisileri Taklit etmek 95
Dayanikhlik 974

Tuketicilerin markali Urlnlerin satin almaya etki eden faktorlerin
soruldugunda ve en onemli U¢ tanesi siralamalari istenmistir. Buna gore bu
sorularin agirhikl ortalamalarini toplami alinmistir. Buna gore; en fazla puani
alan kalite belgesi 928 puan almistir. En az puan ise hayran oldugu Kigileri

taklit etmek ise 95 puan alan olmustur.

Asagidaki tabloda, ogrencilerin cinsiyet faktorine gore giyim tarzlari
hakkinda farkli goérus belirtilen ve bu farklihlgin kaynagi olan gruplar
yazilmistir.

l. Ogrencilerin cinsiyet faktdori bakimindan giyim tarzlari hakkindaki

ifadelerin analizleri.
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TABLO-30: Cinsiyet faktori bakimindan “Markali Grunlerin fiyati yluksek
olur” ifadesinin degerlendirilmesi.

IFADELER t |ANLAMLIK | FARKLILIGIN
DUZEYi |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR
Markali Urlnlerin fiyati ylksek olur | 2,438 ,015 Bay ve bayan

Yukaridaki tabloya gore Markali Grunlerin fiyati yuksek olur konusunda
cinsiyet faktori bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farklihgin kaynagi olan
bayanlar ( ortalama: 3,8 kesinlikle katiliyorum ) ile baylar (ortalama: 3,5

katiliyorum ) olarak tespit edilmigtir.

TABLO-31: Cinsiyet faktoru bakimindan “Her markali Griin kaliteli demek
degildir” ifadesinin degerlendirilmesi.

IFADELER t |ANLAMLIK FARKLII:IGIN
DUZEYI |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR

Her markali Uran kaliteli demek|3,853 ,000 Bay ve bayan
degildir.

Yukaridaki tabloya gore her markali Grin kaliteli demek degildir
konusunda cinsiyet faktoru bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farklihgin
kaynagdi olan bayanlar ( ortalama: 3,8 kesinlikle katiliyorum ) ile baylar

(ortalama: 3,2 katilyorum ) olarak tespit edilmistir.

TABLO-32: Cinsiyet faktori bakimindan “glivenirlilik” ifadesinin
degerlendirilmesi.

IFADELER t |ANLAMLIK | FARKLILIGIN
DUZEYi |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR
Guvenirlilik 2,075 ,039 Bay ve bayan

Yukaridaki tabloya goére guvenirlilik konusunda cinsiyet faktoru
bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farkhligin kaynagi olan bayanlar (
ortalama: 3,7 kesinlikle katiliyorum ) ile baylar (ortalama: 3,4 katiliyorum )

olarak tespit edilmistir.
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TABLO-33: Cinsiyet faktori bakimindan “sezon sonu indirimleri”
ifadesinin degerlendirilmesi.

IFADELER t |ANLAMLIK | FARKLILIGIN
DUZEYi |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR
Sezon sonu indirimleri 3,065 ,002 Bay ve bayan

Yukaridaki tabloya gore sezon sonu indirimleri konusunda cinsiyet
faktort bakimindan anlamh fark bulunmustur. Farkhligin kaynagdi olan
bayanlar ( ortalama: 3,6 kesinlikle katiliyorum ) ile baylar (ortalama: 3,2

katiliyorum ) olarak tespit edilmigtir.

TABLO-34: Cinsiyet faktorii bakimindan “iade edilebilme ve degistirme
imkanlan” ifadesinin degerlendirilmesi.

IFADELER t |ANLAMLIK FARKLII:IGIN
DUZEYI |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR

lade edilebilme ve degistirme|3,451 ,000 Bay ve bayan
imkanlari

Yukaridaki tabloya gore Markali Grunlerin fiyati yuksek olur konusunda
cinsiyet faktori bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farkhihdin kaynagi olan
bayanlar ( ortalama: 3,7 kesinlikle katilliyorum ) ile baylar (ortalama: 3,2

katiliyorum ) olarak tespit edilmigtir.

Cinsiyet faktoru bakimindan ile diger sorular arasinda anlamli fark

bulunamamistir.

TABLO-35: Yas faktori bakimindan “Guvenirlilik” ifadesinin
degerlendirilmesi

IFADELER F |ANLAMLIK |FARKLILIGIN KAYNAGI
DUZEYi OLAN GRUPLAR
Guvenirlilik 4,296 ,014 17-22 ile 23-28 ve 29 ve
ustu yas

Yukaridaki tabloya gore guvenirlilik konusunda yas faktord bakimindan

anlamh fark bulunmustur. Farklihgin kaynagi olan 17-22 yas ( ortalama: 3,7
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kesinlikle katilyorum ) ile 23-28 yaslarin (ortalama: 3,4 katiliyorum) 29 ve
ustu yaslarin (ortalama: 3,2 katiliyorum ) olarak tespit edilmistir.

TABLO-36: Yas faktori bakimindan “Zevklerime cevap vermesi”
ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F |ANLAMLIK | FARKLILIGIN
DUZEYi |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR
Zevklerime cevap vermesi 3,678 ,026 17-22 ile 23-28 ve
29 ve UstU yas

Yukaridaki tabloya gore zevklerime cevap vermesi konusunda yas
faktord bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farkhligin kaynagi olan 17-22
yas ( ortalama: 3,6 kesinlikle katilyorum ) ile 23-28 yaslarin (ortalama: 3,2
katillyorum) 29 ve Ustu yaslarin (ortalama: 3,0 katiyorum ) olarak tespit

edilmistir.

TABLO-37: Yas faktoru bakimindan “Sezon sonu indirimleri” ifadesinin
degerlendirilmesi

IFADELER F |ANLAMLIK | FARKLILIGIN
DUZEYiI |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR
Sezon sonu indirimleri 7,707 ,001 17-22 ile 23-28 ve
29 ve ustlU yas

Yukaridaki tabloya gore sezon sonu indirimleri konusunda yas faktoru
bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farklihgin kaynagi olan 17-22 yas (
ortalama: 3,6 kesinlikle katihyorum ) ile 23-28 vyaslarin (ortalama: 3,3
katilyorum) 29 ve Ustu yaslarin (ortalama: 3,1 katiliyorum ) olarak tespit

edilmistir.
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TABLO-38: Yas faktoriu bakimindan “Garanti kosullarn” ifadesinin
degerlendirilmesi

IFADELER F |ANLAMLIK [ FARKLILIGIN
DUZEYi |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR
Garanti kosullari 5,868 ,003 17-22, 23-28 ile 29
ve Ustl yas

Yukaridaki tabloya goére Garanti kosullari konusunda yas faktoru
bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farklihgin kaynadi olan 17-22 yas (
ortalama: 3,6 kesinlikle katiliyorum ), 23-28 yaglarin (ortalama: 3,5 ile
kesinlikle katiliyorum) ile 29 ve Ustu yaslarin (ortalama: 2,9 kararsiz ) olarak

tespit edilmigtir.

TABLO-39: Yas faktori bakimindan “Kalite ve standart belgesi”
ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F  |ANLAMLIK | FARKLILIGIN
DUZEYi |KAYNAGI OLAN
GRUPLAR
Kalite ve standart belgesi 5,803 ,003 17-22, 23-28 ile ve
29 ve Ustu yas

Yukaridaki tabloya gore kalite ve standart belgesi konusunda yas
faktort bakimindan anlamh fark bulunmustur. Farklihgin kaynagi olan 17-22
yas ( ortalama: 3,6 kesinlikle katiliyorum ), 23-28 yaslarin (ortalama: 3,6
kesinlikle katiliyorum) ile 29 ve Ustl yaslarin (ortalama: 2,9 Kararsiz ) olarak

tespit edilmigtir.

TABLO-40: Ailenin yasadigi yer faktori bakimindan “Sezon sonu
indirimler” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI | FARKLILIGIN KAYNAGI
K DUZEYI | OLAN GRUPLAR

Sezon sonu indirimler | 2,684 ,000 Blyuk sehir, sehir,ilge/kaza ile
kasaba/kdy

Yukaridaki tabloya gore sezon sonu indirimler konusunda yas faktoru
bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farkliigin kaynag! olan buylk sehir (

ortalama: 3,4 katiliyorum ), sehir (ortalama: 3,3 katiliyorum), ilge/kaza
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(ortalama: 3,2 katiliyorum) ile kasaba/kdy (ortalama: 3,8 kesinlikle katiliyorum

) olarak tespit edilmistir.

TABLO-41: Ailenin yasadig: yer faktorii bakimindan “iade edilebilme ve
degistirme imkanlar” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI | FARKLILIGIN KAYNAGI
K DUZEYI | OLAN GRUPLAR

lade edilebilme ve| 2,684 ,000 Blyuk sehir, sehir, ilge/kaza
degistirme imkanlari ile kasaba/koy

Yukaridaki tabloya gore iade edilebilme ve degistirme imkanlari
konusunda yas faktord bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farklihgin
kaynagi olan buyuk sehir ( ortalama: 3,4 katiliyorum ), sehir (ortalama: 3,1
katiliyorum), ilge/kaza (ortalama: 3,3 katiliyorum) ile kasaba/kdy (ortalama:

3,8 kesinlikle katiliyorum ) olarak tespit edilmistir.

TABLO-42: Ogrencinin vatandasi oldugu ilke faktérii bakimindan
“Bagkalarinin duslincesinde iyi bir ilk izlenim saglar” ifadesinin
degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYi|OLAN GRUPLAR

Baskalarinin 4,734 ,000 Turkiye ve Diger ulkeler ile

dusuncesinde iyi bir ilk Irak

izlenim saglar

Yukaridaki tabloya gore baskalarinin dusuncesinde iyi bir ilk izlenim
saglar ile 6grencinin vatandasi oldugu uUlke faktorl bakimindan anlamli fark
bulunmustur. Farkliigin kaynagi olan Turkiye ( ortalama: 3,4 katiliyorum ),
Diger Ulkeler (ortalama: 3,2 katiliyorum) ile Irak (ortalama: 2,5 kararsiz)
olarak tespit edilmigtir.

TABLO-43: Ogrencinin vatandasi oldugu iilke faktérii bakimindan
“Giyim prestij ve sayginhgin gostergesidir”’ ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLIK FARKLILIGIN KAYNAGI
DUZEYi |OLAN GRUPLAR

Giyim prestij ve| 5,520 ,004 Turkiye ve Diger Ulkeler

sayginligin gostergesidir ile Irak
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Yukaridaki tabloya gore giyim prestij ve sayginligin gostergesidir ile
ogrencinin  vatandasi oldugu ulke faktorG bakimindan anlamh fark
bulunmustur. Farkliigin kaynagi olan Turkiye ( ortalama: 3,4 katiliyorum ),
Diger Ulkeler (ortalama: 3,4 katiliyorum) ile Irak (ortalama: 2,9 kararsiz)

olarak tespit edilmigtir.

TABLO-44: Ogrencinin vatandasi oldugu ilke faktérii bakimindan
“Markah uriinlerin fiyatlar yuksek olur” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI |FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYI | OLAN GRUPLAR

Markali Granlerin fiyatlari| 11,036 ,000 Tarkiye ve Diger ulkeler ile
yuksek olur Irak

Yukaridaki tabloya goére markali UrUnlerin fiyatlari yidksek olur ile
ogrencinin  vatandasi oldugu Ulke faktori bakimindan anlamh fark
bulunmustur. Farklihgin kaynagi olan Turkiye ( ortalama: 3,9 kesinlikle
katiliyorum ), Diger ulkeler (ortalama: 3,8 kesinlikle katiliyorum) ile Irak

(ortalama: 3,2 katiliyorum) olarak tespit edilmistir.

TABLO-45: Ogrencinin vatandasi oldugu iilke faktérii bakimindan “Her
markali urin kaliteli demek degildir” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYi |OLAN GRUPLAR

Her markali Grin kaliteli| 3,076 ,000 Turkiye ile Diger ulkeler ve
demek degildir Irak

Yukaridaki tabloya gore her markah Urun kaliteli demek degildir ile
ogrencinin  vatandasi oldugu Ulke faktorG bakimindan anlamh fark
bulunmustur. Farklihdin kaynagi olan Tuirkiye ( ortalama: 3,8 kesinlikle
katiliyorum ) ile, Diger Ulkeler (ortalama: 3,3 katiliyorum), Irak (ortalama: 3,1

katiliyorum) olarak tespit edilmigtir.
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TABLO-46: Ogrencinin vatandasi oldugu lilke faktérii bakimindan
“Guvenirlilik” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI |FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYi | OLAN GRUPLAR
Guvenirlilik 7065 ,000 Tarkiye ve lIrak ile Diger
ulkeler

Yukaridaki tabloya gore guvenirlilik ile 6grencinin vatandagi oldugu ulke
faktora bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farkliigin kaynagi olan Tarkiye
( ortalama: 3,4 katiliyorum ), Irak (ortalama: 3,1 katiliyorum) ile Diger Ulkeler

(ortalama: 3,8 kesinlikle katiliyorum) olarak tespit edilmistir.

TABLO-47: Ogrencinin vatandasi oldugu ilke faktérii bakimindan
“Zevklerime cevap vermesi” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI |FARKLILIGIN  KAYNAGI

K DUZEYi | OLAN GRUPLAR
Zevklerime cevap| 7,603 ,000 Tarkiye ve Diger ulkeler ile
vermesi Irak

Yukaridaki tabloya gobre zevklerime cevap vermesi ile 6grencinin
vatandagi oldugu udlke faktort bakimindan anlamh fark bulunmustur.
Farklihgin kaynagi olan Turkiye ( ortalama: 3,4 katilyorum ), Diger ulkeler
(ortalama: 3,2 katiliyorum) ile Irak (ortalama: 2,5 kararsiz) olarak tespit

edilmistir.

TABLO-48: Ogrencinin vatandasi oldugu lilke faktérii bakimindan
“Uriunlerin kaliteli olmasi” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLIK |FARKLILIGIN  KAYNAGI
DUZEYi |OLAN GRUPLAR
Uriinlerin kaliteli olmasi | 10,442 ,000 Tarkiye ve Diger ulkeler ile
Irak

Yukaridaki tabloya gore urUnlerin kaliteli olmasi ile 6grencinin vatandasi
oldugu Ulke faktord bakimindan anlamli fark bulunmustur. Farkhligin kaynagi

olan Turkiye ( ortalama: 3,7 kesinlikle katilyorum ), Diger Ulkeler (ortalama:
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3,8 kesinlikle katilliyorum) ile Irak (ortalama: 3,2 katiliyorum) olarak tespit

edilmistir.

TABLO-49: Ogrencinin vatandasi oldugu iilke faktérii bakimindan
“Taksitli odeme kosullari ve odeme kolayliklar’” ifadesinin
degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLIK |FARKLILIGIN KAYNAGI
DUZEYi |OLAN GRUPLAR

Taksitli 6deme kosullari| 6,682 ,000 Tarkiye ve Diger ulkeler

ve ddeme kolayliklar ile Irak

Yukaridaki tabloya gore taksitli 6deme kosullari ve ddeme kolayliklari
ile ogrencinin vatandagi oldugu ulke faktorut bakimindan anlamh fark
bulunmustur. Farkliigin kaynagi olan Turkiye ( ortalama: 3,2 katiliyorum ),
Diger ulkeler (ortalama: 3,6 kesinlikle katiliyorum) ile Irak (ortalama: 2,8

kararsiz) olarak tespit edilmistir.

TABLO-50: Ogrencinin vatandasi oldugu ke faktérii bakimindan
“Sezon sonu indirimleri” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI |FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYi | OLAN GRUPLAR
Sezon sonu indirimleri 4,001 ,001 Tarkiye ile Diger Ulkeler ve
Irak

Yukaridaki tabloya gore Sezon sonu indirimleri ile 6grencinin vatandasi
oldugu ulke faktéri bakimindan anlaml fark bulunmustur. Farklihgin kaynagi
olan Turkiye ( ortalama: 3,7 kesinlikle katiliyorum ) ile Diger Culkeler
(ortalama: 3,2 katiliyorum), Irak (ortalama: 3,1 katiliyorum) olarak tespit
edilmistir.

TABLO-51: Ogrencinin vatandasi oldugu iilke faktérii bakimindan “iade
edebilme ve degistirme kosullar” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI {FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYi | OLAN GRUPLAR

lade edebilme ve | 4,655 ,000 Tarkiye ve Diger ulkeler ile
degistirme kosullari Irak
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Yukaridaki tabloya iade edebilme ve degistirme kosullari ile 6grencinin
vatandagi oldugu udlke faktort bakimindan anlamh fark bulunmustur.
Farkliigin kaynagi olan Turkiye ( ortalama: 3,8 kesinlikle katiliyorum ), Diger
ulkeler (ortalama: 3,2 katiliyorum) ile Irak (ortalama: 2,9 kararsiz) olarak

tespit edilmigtir.

TABLO-52: Ogrencinin vatandasi oldugu ke faktérii bakimindan
“Garanti kosullar” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI [FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYi|OLAN GRUPLAR
Garanti kosullari 3,945 ,000 Tarkiye ve Diger ulkeler ile
Irak

Yukaridaki tabloya gore garanti kosullari ile 6grencinin vatandasi
oldugu ulke faktéri bakimindan anlaml fark bulunmustur. Farklihgin kaynagi
olan Turkiye ( ortalama: 3,9 kesinlikle katiliyorum ) ile Diger ulkeler
(ortalama: 3,4 katiliyorum), Irak (ortalama: 3,2 katiliyorum) olarak tespit

edilmistir.

TABLO-53: Ogrencinin vatandasi oldugu lilke faktérii bakimindan “kalite
ve standart belgesi” ifadesinin degerlendirilmesi

IFADELER F ANLAMLI |FARKLILIGIN  KAYNAGI
K DUZEYI | OLAN GRUPLAR

Kalite ve standart belgesi | 4,657 ,000 Tarkiye ve Diger ulkeler ile
Irak

Yukaridaki tabloya goére kalite ve standart belgesi ile 6grencinin
vatandasi oldugu udlke faktdéri bakimindan anlamh fark bulunmustur.
Farkliigin kaynagi olan Turkiye ( ortalama: 3,8 kesinlikle katilyorum ), Diger
ulkeler (ortalama: 3,7 kesinlikle katiliyorum) ile Irak (ortalama: 3,1katiliyorum)

olarak tespit edilmigtir.
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TABLO-54: Akliniza gelen hazir giyim markalarini siralanmasi

Markalar Degerleri
Mavi Jean’s 257
Lives 254
Rodi 192
Adidas 157
Colin’s 139
LCW 124
Sarar 123
Collezion 117
Nike 108
Little Big 74

Anket sorularinda akliniza gelen hazir giyim markalarindan ilk Ug
tanesini siralayiniz sorusuna dégrencilerin vermis oldugu cevaplarin ayri ayri
frekanslari  c¢ikartildi. Toplam 83 hazir giyim markasli siralanmis
bulunmaktadir. Ancak burada yapilan agrilikli ortalama yontemiyle toplamlari

alindigina ilk 10 sira giren markalari siralamayi uygun bulundu.

Markalarin geneline bakildigi zaman o6grencilerin daha ¢ok spor
markalari tercih etmis olduklari gorulmektedir. Buna gore en yuksek puani 257
puanla Mavi Jean’s, 254 puanla Lives, 192 puanla Rodi ve en dusuk puani 74

puanla Little Big siralamada yer almaktadir.

Universite 6grencilerin zihnide yer edinmis olan hazir giyim markalari
hakkinda fikir vermektedir. Eger Universite 6grencilerini tuketici kitlesi olarak
dustnen bir hazir giyim isletmesine 6nemli bir bilgi kaynadi saglayacaktir.
Dikkat edilmesi gerek konu bu grubun tiketici kitlesi daha ¢ok sportif kiyafetler

tercih etmis olduklari gérulmektedir.
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TABLO-55: Satin aldiginiz hazir giyim markalarini siralanmasi

Markalar Degerleri
Rodi 194
Collezion 189
Lives 157
Adidas 149
CwW 149
Mavi Jean’s 144
Nike 122
Colin’s 104
Little Big 81
Sarar 72

Anket sorularinda satin aldiginiz hazir giyim markalarindan ilk Ug
tanesini siralayiniz sorusuna dgrencilerin vermis oldugu cevaplarin ayri ayri
frekanslari  c¢ikartildi. Toplam 83 hazir giyim markasi siralanmis
bulunmaktadir. Ancak burada yapilan agrilikli ortalama yontemiyle toplamlari

alindigina ilk 10 sira giren markalari siralamayi uygun bulundu.

Markalarin geneline bakildigi zaman o6grencilerin daha ¢ok spor
markalari tercih etmis olduklari gértlmektedir. Buna goére en ylksek puani 194
puanla Rodi, 189 puanla Collezion, 157 puanla Lives ve en diusuk puani 72
puanla Sarar siralamada yer almaktadir.

Universite dgrencilerin zihnide yer edinmig olan hazir giyim markalari
hakkinda fikir vermektedir. Eger Universite 6grencilerini tuketici kitlesi olarak
dusunen bir hazir giyim igletmesine onemli bir bilgi kaynagi saglayacaktir.
Dikkat edilmesi gerek konu bu grubun tuketici kitlesi daha ¢ok sportif kiyafetler

tercih etmis olduklari goérulmektedir.

Bu her iki soruda dikkate deger olan konu ogrencilerin ilk 10 siraya
farkli olmasina ragmen ayni markalari siralamigtir. Demek ki 6grencilerin

dusuncelerinde tutarli olduklari gostermektedir.
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SONUG VE ONERILER

Yapilan arastirmada markanin tuketici davranislari Gzerindeki etkisi ile

ilgili bazi sonuglara ulasiimigtir.

Yapilan arastirmada katilimcilarin (6grencilerin) bayuk ¢ogunlugunun
sezonluk olarak yani daha ¢ok markalarin indirime girdigi donemlerde aligveris
yaptiklari belirlenmigtir. Bu duruma gore igletmeler markali Urunlerini

gelistirirken ogrencilere uygun fiyata uruin geligtirmeleri gerekmektedir.

Kisilerin aligverise yonelmesindeki en énemli sebep Urlnln gorevini
yapmamasi ikinci sebep ise markali UrUnlerinde sezon sonlarinda yapmis
oldugu indirimler olmasidir. Buda tuketicilerin mali satin alirken sagladigi
faydayr ve modaya uyumlu olup olmadigini dikkate almak yerine, daha ¢ok
geriden de markal Uriine yénelmek olduklari goriiimektedir. isletmeler de

bunlari dikkate alarak urtnlerini tuketici isteklerine gore gelistirmelidir.

Tulketiciler ( 6grencilerin) en ¢ok benimsedikler ve tercih ettikleri
markalar Mavi Jean’s, Lives, Rodi, Adidas, Colin’'s, LCW, Sarar, Collezion,
Nike, Little Big ilk anda akla gelen markalar olmustur. Satin almada hemen
hemen ilk on siray1 ayni markalar (Rodi, Collezion, Lives, Adidas, LCW, Mavi,
Jean’s, Nike, Colin’s, Little Big, Sarar) yer almistir. Bu da bu markalarin

tuketiciler tatmin ettigini ve ihtiyaglarini karsiladiklarini gosterir.

Ogrencilerin biyik cogunlugu markayi bulunduklari ortam ve gevrede
statl ve sayginlik gostergesi olarak algilamaktadir. Markali UrGnlerin daha
dizgun durmus oldugudur. Yani tuketiciler bulundugu konuma gére markaya
onem vermektedir. Kisi ne kadar elit konumda bulunuyorsa o oranda seckin

markalar yonelir.

Musteriler aligverislerinde Urln cgesitliligini ¢ok ©6nemli olarak
gormekte, cesit ve gesitlendirmenin fazla oldugu drtinlere yonelmektedir. Eger
daha fazla musteriye sahip olmak istiyorsan bir marka olarak tuketiciye hitap

ederken urln gesitliligine buyidk énem vermek zorundasin.
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Tuketicilerin  buyuk c¢ogunlugu markal Urunleri tercihlerinde
guvenirligin garanti kosullari, taksitli 6deme kosullari ve kaliteli ve standart
belgesi ¢ok etkili oldugunu belirtmigtir. TUketiciler markali Granleri guvenli
olarak algiliyor ve onlara giiveniyor. isletmelerde buna gére Urinlerini
tuketiciler yaniltmayacak sekilde ve tuketici glivenini sarsmadan hedef kitleye

sunmalidir.

Yapilan arastirma sonucunda referans gruplarinin markayi tercih
etmede az etkili oldugu gorulmektedir. Tuketiciler kararlarini verirken daha ¢ok

dayanikhlik ve kullanislilik etkisinde oldugu goriimektedir.

Ogrencilerin aligveriglerinde reklam ve promosyonlarin az etkili oldugu
gorulmektedir. Tuketiciler markali UrUnleri kendini kanitlamig olarak goruyor
ve reklam ve promosyona gerek duymamaktadir. Ayrica arastirmamizda
blylk c¢ogunluk kalitenin marka segiminde c¢ok etkili oldugunu belirtmistir.
Buda gosteriyor ki tlketiciler markali trtnlerin kaliteli oldugunu diastinmekte

ve marka ile kaliteyi bir butiin olarak gérmektedir.

Sonug¢ olarak tlketicilerin markaya yonelmelerinde guvenirlik,
ihtiyaglara cevap verip vermedigi, kalitesi ve fiyatin uygunlugu &grencileri
buylk oranda etkilemekte ve karar vermesinde ¢ok buyuk rol oynamaktadir.
Eger bir dretici olarak Urunlerimizde bu kriterleri belirlerken dikkatli
davranmazsak hedef kitlemizin daralmasina sebep oluruz. Tuketicileri tatmin
etmek ve musteri potansiyelimizi korumak icin daima tiketicinin ihtiyag ve

isteklerini gbz 6nunde bulundurmaliyiz.
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Ek1
HAZIR GiYiM URUNLERINDE MARKANIN TUKETICiI SATINALMA DAVRANISI
UZERINDEKI ETKILER

Bu anket Gazi Universitesi’'nde yapilmakta olan lisansustii tez galismasinda
veri toplamak amaciyla yapilimaktadir.

Vereceginiz cevaplariniz igin simdiden tesekkiir ederim.

Kemal iISMAIL
Gazi Universitesi Yiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz : ( ) Bayan () Bay
2.YasSInNIZ: ..o,
3. Uyrugunuz : () Turkiye () Irak () Diger belirtiniz ..............

5. Ailenizin Yasadigi Yer: () Bayuk Sehir () Sehir ()ilge / Kaza ()Kasaba /Kdy
6. Ailenizin Toplam Geliri: () —-750YTL  ()751-1000 YTL ()1001-1500YTL (
)1500- +

7. Akliniza Gelen Hazir Giyim Markalari Siralayiniz:

9. Satin aldiginiz Hazir Giyim Markasi Beklentilerinizi karsiladi mi1?
() tamamen karsiladi () karsiladi () kismen karsiladi ( ) karsilamadi ( ) tamamen karsilamadi.

10. Markali urGnleri satin almaniza etki eden faktorleri Gnem sirasina gore siralayiniz.

() Reklamlar () Fiyati () Arkadas () Tasarim () kalite belgesi
Cevresi
() Moda () kullanighiik  ( )aksesuar () Hayran oldugum () Dayaniklilik
trendleri kigileri taklit etmek icin
11- Sizi alis-verige iten sebepleri isaretleyiniz.(birden fazla segenek isaretlenebilir)
() Yeni moda akimi () Mevcut Griiniin eskimesi
() yeni sezon () Ucuzluk dénemleri
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12. Giyim tarzi konusunda agagidaki ifadelere katilma duzeyinizi belirtiniz.
(1 Kesinlikle Katiimiyorum 2 katilmiyorum 3 Kismen katiliyorum 4 katiliyorum 5 Kesinlikle
Katiliyorum)
Sirano Ifadeler 1.2 3 4 5
Bagkalarinin disincesinde iyi bir ilk izlenim saglar.
Giyim prestij ve sayginhigin géstergesidir.
Giyim insanin bulundugu statlyu belirler.
Markali olmasi demek kaliteli olmasi anlamindadir.
Markali Urtnlerin fiyati yuksek olur.

Her markali Grtn kaliteli demek degildir.

N OO oA 0N -

Markali artinler digerlerine gore daha sik duruyor.

13. Als veriginizde sizi markali drlnleri tercih etmeye yonlendiren nedenleri
asagidaki tabloda isaretleyiniz.

(1 Kesinlikle Katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 Kismen katiliyorum 4 katiliyorum 5 Kesinlikle
Katiliyorum)

Sira Tercih nedenleri 1 2 3 4 5

>
o

Uriin cesitliligi

Guvenirlilik

Zevklerime cevap vermesi

Rekladm ve tanitim etkinlikleri

Uriinlerin kaliteli olmasi

Fiyatlarinin uygunlugu

Taksitle 6deme kosullari ve 6deme kolayliklari
Sezon sonu indirimleri

iade edebilme ve degistirme imkanlari

Garanti kosullari

- =2 O 00 N O O B~ WDN -

- O

Kalite ve standart belgesi
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OZET

Hazir giyim sektoru hizla gelismekte olan bir sektordur. Buna bagli
olarak hazir giyim sektdrine gelismesine en 6nemli etki marka ve markalagsma
yapmaktadir. insanlarin ¢ok titiz ve zor karar verici olan hazir giyim konusunda
marka sayayinda hem ¢abuk hem de dogru karar vermek sansi elde etmistir.
Her gecen gun hazir giyim pazarlarina rekabet gittikge artmaktadir. Bu
rekabete  Ustunlik  saglanabilmesinin  temel  faktor  isletmelerin

markalagmasini saglamasidir.

Bu calisma da Ankara buluna Turkiye ve Irakli Universite ogrencilerin
giyim arunlerini secerken markanin etiksini Olgmektir. Bu amacgla anket

¢alismasiyla 6grencilerden bilgi toplanmistir.

Calismamizda tezin teorik kisminda yerli ve yabanci bilim adamlarinin
kitap ve makalelerinden yararlanmigtir. Birinci bolimde hazir giyim, hazir
giyim pazari ve marka ve markalagama Uzerinde durulmustur. ikinci bélimde
tlketici, tuketicinin satin almasina etki eden faktorler Gzerinde durulmustur.
Uclincii béliimde ise anket yoluyla Universite dégrencilerinde toplanan verilerin
analiz ve yorumlanmasina dayanmaktadir. Besli likert ve siralama oOlgegine

uygun olarak dizenlenen anket universite 6grencilerin uygulanmistir.
Degerlendirme bélimuinde istatistiksel yontemler kullaniimistir. Frekans
dagilimi, varyans analizi, f testi ve tukey testi uygulanmis ve demografik

Ozelliklerine gore gruplar arasinda farlihgin olup olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hazir giyim, Marka, TUketici, Tuketici Davraniglari.
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ABSTRACT

Readymade garment production is a fast growing industry. The most
important factor that underlies the rapid growth of readymade production
industry is the trend for establishing and sustaining brands. It is thanks to this
branding that people, who behave extremely selective thus, may turn into hard
decision-takers when it comes to picking a readymade garment in any casual
shopping errand, has now the opportunity to put up buying decisions fast and
accurate. Competition, on the other hand, gets ever denser in the readymade
garments market, with each day passing by. The path to grabbing and holding
an advantageous position with respect to or supremacy beyond this
competition somehow passes through branding, as acknowledged and

resorted by becomingly more industrial entities.

The purpose of this study is to measure the individual effects of brands
on the final choice of Turkish and Iraqgi students staying in Ankara, Turkey for
clothing stuff. For the purpose, an intelligence gathering process has been
carried out by applying survey questionnaires among randomly selected

students.

The theoretical basis for this study required an extensive use of various
articles and books authored by both local and international scientific people.
Chapter one gives an overview of readymade garments and readymade
products market with known trademarks and associated branding trends,
while Chapter Two attempts to provide a deeper insight to the factors affecting
the buying attitudes in the consumer after a short description about the very
characteristics of the latter. Chapter Three dwells into analytics and
interpretation of data gathered through academic student surveys applied
through questionnaires. The survey was conducted to cover randomly
selected students on a plan established in accordance with the five-point
Likert Scale.
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The conclusion part of the study uses statistical methods. At this
context, it checks and verifies whether any significant differences exist among
groups by demographical characteristics, through employing frequency
distribution, variance analysis, f-test and Tukey Test, designed to perform a
pair-wise comparison of data obtained from the two demographically differing

groups.

Keywords: Readymade garments, brands, Consumer, Consumer

Behaviors



