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markaların fonksiyonel1 ve sembolikdeğerlendirmelerine ve mark! larm" konumîndt'

Hazır giyim sektörü özeli örneğin, Erdem vd. (2010) Mavi ve Levi’s m konumlan k ma strateiiı
yönelik çeşitli çalışmalarkişilikleri üzerine ülke orijini etkisinin ölçülmesine yönelik bzşktu-Ş^ 

incelenmiştir. Yme^aj" yapllan çalışmadır. Yine marka konumlandırılması bağlamında
Özçelik ve Torlak (2010) tara konumlandırılması inceleme konusu olmuştur. Bu çal,«m , Ve ■nal nn Se
—* «S »tan* sınırlı olduğu «S»?

markanın birlikte ela alınarak inceleniyor olması çalışmayı daha k,ps,mll Jj*!

çalışma haline getirmektedir. '<«»bi,

Üsüpplls
çalışan 107 bankacıya ulaşılmıştır. Bankacıların tamamını bölge ve genel müdürlük çalışanlar, ile şube J?** 

oluştunnaktadır. İkisi kamu, biri özel olmak üzere üç farklı eğitim kuruntunda çalışan 84 öğretmene üç farkı n f' 
hastanesinde çalışan 80 doktora ve 71 hemşireye ulaşılmıştır. Bahsi geçen meslek gruplarına mensup kişilere „| 
oldukça güç olması kolayda örnekleme yöntemini kullanmayı zorunlu kılmıştır. İlgili kişilere dört bölümden olus^T 
anket bırak-topla yöntemi kullanarak uygulanmıştır. Anketin ilk bölümünde İstanbul’da metrekare cinsinden en b" -'t 
ilk beş alışveriş merkezinde bulunan tüm markalardan İstanbul’da en yaygın mağaza ağı olan ilk on yerli ve ilk 
yabancı markanın <yerli ya da yabancı= olarak menşeinin bilinip bilinmediği sorgulanmıştır. İkinci bölümde i°" 
katılımcılardan, bu markalardan en iyi bilinen on tanesinin fiyat, kalite, tasarım ve marka imajı açılarından 
değerlendirilmeleri istenmiştir. Bu kriterlerin belirlenmesinde PERVAL ölçeğinde belirtilen kriterler ile hazır sivim 
ürünlerinin en çok kullanılan değerlendirme kriterleri baz alınmış; ancak çok sayıda markanın

giyim
_____ _____ aynı anda
değerlendinİmesini teminen tasarımın; renk, beden, rahatlık gibi unsurları içerdiği; marka imajının ise ülke orijin
etkisini ve sembolik faydalan içerdiği varsayımı yapılmıştır. Üçüncü bölümde, değerlendirilen markalardan dördünün 
seçilip bu markalardan alınabilecek bir kazak ve bir gömleğin fiyatının tahmini değerinin belirtilmesi istenmiştir.

IV. ARAŞTIRMANIN BULGULARI
Araştırma bağlamında yer alan katılımcılara ilişkin demografik özellikler Tablo l’de özetlenmektedir. Tablo 

mce end'ğınde, katılımcıların yaklaşık %60’ınm kadın, %40’a yakınının erkek olduğu görülmektedir. Yaş açısından
incelenH^inHISe 1 katılımcıların 21-30 yaş grubundan olduğu görülmektedir. Şahsi gelir açısından 
incelendiğinde ise katılımcıların yaklaşık %63’ü 2001 -4000 TL net gelir aralığındadır.

--------------Tablo 1 Katılımcıların Demografik Özellikleri
Demografik özellik ----------- ——----------------

%f
ErkekCinsiyet 3981
Kadın 127
21-30 51104Yaş
31-40 3774
41-50
Doktor

1225
2960

Meslek Hemşire 1838
Bankacı 3165
Öğretmen
2ÖÖ0TUÛÎI

2245
Şahsi Net Gelir 1326

2001-4000 TL 63124
4001-6000 TL 1631
6001 ve üzeri 816

Veya k'saltaa^ano3. 'Sm‘ Seçerken dikkat Çekiciliği artırmak adına ^ü^e\0 

konusundaki bibi tUketlc,lerin değerlendirdik! UŞan 1Sımler seçme eğilimindedirler. Bu sebeP ’ ından)
EfeîS* İnce'İey a 'W,en markala™ yerli mi ytksa yabancı m, (menşe, b ek m nli yoM 

^bıImırlUderineiii^^ g'ş hntşnr. Araşt.rma bağlamında yer alan markalar,.. (V
Ç Tabl° 2 de görülmektedir.

bancl
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Tablo 2. Hazır Giyim Markalarının ıw^r
MENŞEİ l~

BİLGİSİ (%)
markaadi ^

Menşeî  
^GİSİ (%)

MARKA ADI

(Yerli)
— (Yabancı)

pSecardîn

ROMAN

70VAKKO

k .1ğili _

SARAR___ 

D'S DAMAT

99 82
96 MARKŞ^SPİ^

mango

stefanel

tiffany

BENETTON

47
83 97
78 83koton
74 97LCW

6674defacto
9662COLLEZIONE GAP
8862mudo TOMM Y HILFTOfp

lacoste  ~~~
ORTALAMA

10095MAVİ JEANS
100

79ORTALAMA

86

İfilülüllf
yaklaşmaktadır. Yerli markalarda ise Sarar ve KiğılTn.n dışarıda tutulması durumunda bilinirlik oranının %65 70% 
seviyesinde olduğu görülmektedir. Bu durum yukarıda verilen ifadeyi, yerli firmaların marka ismi seçiminde yabancı 
çağnşım yapan isimler seçtiğini, doğrular niteliktedir.

IV.2. Markaların Kalite, Fiyat, Tasarım ve Marka İmajı Açısından Değerlendirilmesi 
Rasyonel satın alma davranışında tüketici en az ödediği bedel kadar fonksiyonel ve sembolik fayda sağlamak 
isteyecektir. Çalışmada, tüketicilerin hazır giyim ürünlerinden sağladığı fonksiyonel faydalar kalite ve tasanmla, 
sembolik fayda ise marka imajı ile ölçülmeye çalışılmıştır. Ödenen bedel her ne kadar sadece fiyatla sınırlı tutulamazsa 
a markaların yaygın olması nedeniyle en azından ulaşılabilirlik açısından bir standardizasyon sağlandığı varsayımı 

pırnaladır. Tüketicilerin her bir markaya verdiği puanların ortalamaları aşağıdaki gibi bir grafiğe aktanldığında 
j-1\en derleri gösteren çizgilerin üst üste gelmesi markanın fiyatlamasını, müşteriye sunduğu fayda ile aynı 
favdî, geîÇe1kleştirdi8i anlamına gelebilecektir. Fiyat çizgisinin diğer kriterlerin dışmda bulunması algı!tam 

fek fivV P 3nan ^ata nazaran düşük kaldığı, fiyat çizgisinin içeride kalması ise algılanan ay aya naz
“?uk  hyat algısmın bulunduğu anlamına gelebilmektedir.

541



İşletme Bölümü
Üniversitesi, İşletme Fakültesi,

Marmara

Şekil 1. Hazır Giyim Markalarının Değerlendirme Ortalamaları

Şekil incelendiğinde tüm markaların araştırma bağlamında ele alınmakta olan dört özellik açısından uyum içinde 
olduğu, bunun anlamı ise marka imajı açısından aşın çarpıklıkların bulunmadığı anlamı çıkarılabileceğidir. Marka 
bazında inceleme yapıldığında on yabancı markadan altısında (Lacoste, Tommy Hilfıger, GAP, Stefanel, 
Marks&Spencer, Pierre Cardin) algılanan fiyatın algılanan faydalardan daha yüksek olduğu, on yerli markadan ise 
birinde (Vakko) algılanan fiyatın algılanan faydalardan daha yüksek olduğu görülmektedir. Ancak bu sonuca belirtilen 
~ düzeyde önera veri*mesi ve fiyatın satın alma kriteri olarak önemseniyor oluşu varsayımına dayanılarak

Sitt» ve fiy*lan ^medarca 10 üzerinden (1-Çok düşük ... 10- Çok yüksek) değerlendirilmiştir 
gösVİSdif 45 derece kW ekseni markanın fıyat-kalite açısından dengede olduğunun

olan 5 orijinli eksenini * h  1^Ulda’ a^a§tırma bağlamında yer almakta olan yirmi markadan onyedi tanesi o 
fiyat ve kalite düzev aloda* * görüknektedir. Markaların köşegen ekseninin sağında ya da so un a

bV™25;S»:bl""<iruft;kl,ks'®n'düşük fiyatlı olduğunu^söylemek bUsa£lnda yer alanların ise tüketici açısından kak da tam
açıklama yapmaya yeterli olma^ a Umk^dür' kalite ve fiyat tek başına markanın algılanan değen ,. - en çok 
olan ilk üç markanm sırasıyla Kot en sık terc*k edden üç marka sorusunda işaretlenme s ^
kayıldıkça tüketiciler açısından aleni311’ ^ Ve oIması yapılan yorumla örtüşmektedir. Eğrin,n en aZmdan 
ödediği bedel ölçüsünde fayda saöi;»211^ • C^er artmaktadır. Çünkü, tüketici daha önce de belirtildiği g fjj^e & 
yabancı markalann ağırlıklı olarak . ıstemektedir. Bir önceki şekildeki yorumlarla örtüşür şekil efi at düzeyi en 
azmdan algılanan kalite faydasına na^an^ksekt'3 ^ görülmektedir- Bu markalar,n alSllanan y
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Şekil 2. Hazır Giyim Markalarının Fiyat-Kalite Bağlamındaki Konumları

Şekil 2’de hem kalite hem de fiyat ekseni paralel olan kesikli çizgiler ilgili özellik açısından tüm markaların 
ortalamasını teşkil etmektedir. Tüm markalar dikkate alındığında tüketici algıları açısından ortalama kalite değeri 6.8 
iken fiyat algısı 7.0 olarak karşımıza çıkmaktadır. Ortalama olarak belirtilen nokta araştırma bağlamında yer alan 20 
markaya ilişkin ortalama değeri ifade etmektedir. Bu açıdan bakıldığında, markalardan bazılarının ortalama değer yakın 
iken (örneğin, Benetton, Kiğılı, Stefanel), bazılarının ortalamanın altındaki alanda (örneğin, LWC, Kollezione. Tiffany, 
Mango, DeFacto) ve bazılarının ise ortalamanın üzerindeki bölgelere (örneğin, Sarar, Tommy Hilfiger, Vakko, Lacoste, 
Roman) yerleşmiş olduğu görülmektedir. Bu ise literatürde yer alan konumlandırma olgusunun işlemekte olduğunun bir 
göstergesidir.
Yapılan yorumları ömeklemin gelir düzeyi ve markaların segmentasyonlan göz önünde bulundura^ değerlenmekle

k  ÎT «zrs »Ti

Hazır Ciyim Markalarına Ödanmaye Razı Ol.aan Tutar Batında Harlı.

markal!lrdan dOrt tanesini seçerek bu markalara bil,g<lfir'ga’mlek i(»

^bilece&j ru nıu? ve ortalama olarak bir kazak için ortalama ’ mensuplarından oluşma
f^nünde bu Tuna ^hnışttr. Bu tutarlar, ömeklemin orta-üst düzey gelir grubu 

S3incelendSU?larakdeğerlendirilmelidir. nlunan fiyatagöre
(Tiiab,leceği eö1ii'ı!de!Ç'ZSinin e8imine, başka bir deyişle ödenmeye razı ^ kümede sadece upile orta 
^ ^Yibııiunurk mekted’r- Bunlardan birincisi düşük fiyat ve kalite g' bulunmaktadır. İkınc‘ 0P' [v,avjı Mudo ve 
teji^'na konumî’ ^tane yerli marka (LCW- Collezione ve DeFact0^nitelenebilecek olan K°°\ alakenhem de 

alı Sp '"ilandır ■ ncilrıi|mş bulunan bir nevi ara-geçiş markaları o h ast segmentten t 0larak da
mü«ÇUnCÜ 8ruP markalar, konumlandırma stratejisi olarak h ^ algılanan ^ cari»,

lan Pahalı markalann bulunduğu gruptur ki, burada sadece
54i
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Bu kümelerdeki markaların ka^e vem jjj,"^erinT J 4,7-5,7 aralığında notlandınld.ğ, kalite

kriterinin 4,30-5,40 ^'g^'^alite kriter aralığı 6,2-7,7’ye, marka imajının arahğlnın İSe ^ Jır s0llra 
geçiş kümesindek, markaca de ylikselerek devam etmektedir. Dolayısıyla, tüketici zihni^'8 6 «*£

k“ml” w” ma*<

Şekil 3. Marka Bazında Bir Kazağa Ödenmeye Razı Olunan Tutar ve Algılanan Fiyat Düzeyi*
*Noktalar, algılanan fiyat düzeyinin göreceli konumlarını; kareler ödenmeye razı olunan tutarları göstermektedir.

Tüketicilerin satın alma davranışında zihinsel olarak bilinçli ya da bilinçsiz <toplam fayda/toplam maliyet= 
hesaplamasından hareketle alışveriş yaptıkları varsayımından yola çıkıldığında ödenmeye razı olunan tutar aslında o 
ürüne ya da markaya atfedilen değerle aynıdır. Çünkü tüketici en azından verdiği değerin tam karşılığını ya da fazlasını 
almak isteyecektir. Bu durumda markaların genel fiyat düzeyi algıları ile ödenmeye razı olunan tutarları eş zamanlı ve 
karşılaştırmalı incelemek gerekmektedir.

V. SONUÇ VE DEĞERLENDİRME

iıdeleme7mtokündi!ramRŞ f ZtU™ektedir' Uçüncüsü, pazarlama aç.smdan markalan en genel halde üç 

to*İİC:Sg<lSee;' y™* KİS.I,, Benetton ve Stef.nel gibi mrtal.r.n

İSjfc s£<r
yapmalarında faydası olacaktır 1Se bamdaki tüketici algıları doğrultusunda yeniden

. .

y ^mm
■ •
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