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Tekstil ve hazir giyim sanayii. gelismekte olan dlkelerin ekonomik kalkinma sdrecinde Gnemli rol oynayan bir sanayi

dildir ve sanayilesme siirecinin ilk basladig: sektdrlerden birisidir (Galerydz, 2011). Gainmizan gitikee yogunlasan:
rekabet ortami, uluslararast diizenlemeler ile getirilen baglayict hkdmler, yerel pazardan gok koresel pa_zmyﬁﬂc!_tls_'}’!
baretie sinirlarin geniglemesi glkemiz bakimindan &zellikle tekstil sektéronde markalasmaya olan ihtiyac d’ha“&*_,
omay2 koymaktadir (Cahk, 2004). Ancak, Tiirk tekstil ve hazir giyim sekt6rdnQn markalagma kmmch amth“
seviyenin ok gerisinde oldugu aciktir. Ozellikle de Tirk hazir giyim sekt6d uzm yiliar fason Oretime odaklmas
oup, son yillarda markalasma konusuna onem verilmeye baslamigur. Ancak kiirescllegen i [~

“b'b‘_Y’e kﬂ_rmcl pazarlarda yarisan markalar (retmek gercekten yogun emek ,gmegﬂ\:@ iﬁ:i e
Themiade giyim sekiortinde faaliyet gdstermekte olan yerli ve yabanci markalarin tGketicl ZUINE 4
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yerli ve yabanci markalarin gorece konumlan irdelenerek hazir giyim sek ) deh g{:n ) yerli -_-

lndirma yaklagimlanina ybnelik ¢ikarimlarda bulunmakur, Bu amagia, beh:;l;m gbiece koou ,_;‘
o ! markah Griinleri esitli kriterlere gore degerlendirmeleri baz almara'é- 'g:;nm sdemeye fan olsctd ¥,
a |e” flisimakiadir. Her bir marka icin, titketicinin sézkonusu markantn wdnze i ile jarsilag 1!?!'9

o mlsteri degeri olarak ele alinarak, elde edilen sonuglar algilanan fiyat m;:ma oulan 1§ ;  yerli Ve

);banqan" gdrece olarak fiyat-kalite agisindan kiyaslanmasi saglanmistir Ay'nd. o bulunuimaya gl IS

Merkalarin pagardaki konumlandirma yaklagimianina yonelik ikanm -
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S g 98 mOteri degeri konusu son yllarin YoBun ISeNen (0o goytar (2001)
e eyt akademik ve profesyonel calisma bulunmakiaci: 7= & g gnlerin K
Bty 5 "0 Olcmine yonelik PERVAL olcegi gelistiriimistir. B 98 Sorgpn
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‘lerinin es zamanli olarak kt}llanllabllecegini one sij
ebt:]iﬂt;:zt::tl;:l ?ketici degerlendirmelering ve Tuﬁaimun ‘konumland,nn\a ,
amaktadir. Omegin, Erdem vd. (2010) Mavi ve Levi’s in konumjar, Kargilagy Cilerp,
m:wm kigilikleri iizerine iilke orijini etkisinin 6l¢iilmesine yonelik baska biftnnnah Olag
) arafindan yapilan galigmadir. Yine plarka konumlandirilmas; baglammda iri varasg. !
SN tar ﬂinm yeniden konumlandiriimast mcelem? konusu olm_ustuf, Bu cal, sMmalap nal (20”)
‘ mrhﬂn.w digi. galismalarin sayisinin gérecg olarak sinirh oldugu g0rililmektedir. By gfg“"dt bir
S kanin birlikte ele alinarak inceleniyor olmasi ¢alismayr daha kapsam|, 3 Z‘ l;f"‘ada i
mektedir. i Siklayey

Mektediy.
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e s TN Uluslararasi Meslek Siniflamasi ISCO 08’de tanumy, r
,:-‘;;mia::b:lgr::n?vyea:ansireler olusturmalitadxr ('.FUIKAPP: %0 I 2)‘. (")meklen‘: g{izfn;: m
sireverin tercih edilmesinin sebebi sosyal statii gere§i markali tiriinleri tercih ot o
ilecek diizeyde gelirlerinin bulunmasi varsayimidir. Anket yoluyla, dort
= ] ulasllmlsm' Bankacilarin tamamini bﬁ!ge ve genel midirlik calisanlar
tadir. ikisi kamu, biri 6zel olmak {izere g farkl: egitim kurumunda calisan 84 gretme
At doktora ve 71 hemsireye ulasiimistir. Bahsi gecen meslek gruplarina mens
yda Brmekleme yontemini kullanmay: zorunlu kilmustir. ligili kisilere dort
i kullanarak uygulanmistir. Anketin ilk bdliimiinde Istanbul’da metrekare cinsinden en b ik
de bulunan tim markalardan [stanbul’da en yaygin magaza ag olan ilk on yerli ve ilkyum
li ya da yabancr™ olarak menseinin bilinip bilinmedigi sorgulanmistir. ikinci blimge 3
, b markalardan en iyl bilinen on tanesinin fiyat, kalite, tasarim ve marka imajt acilannday
i istenmigtir. Bu kriterlerin belirlenmesinde PERVAL &lgeginde belirtilen kriterler ile hazir giyim
nilan degerlendirme kriterleri baz alinmus; ancak c¢ok sayida markanin ayni ands
en tasanmun; renk, beden, rahathik gibi unsurlan icerdigi; marka imajinn ise ilke orijin
ydalan icerdigi varsayimi yapilmistir. Ugiincii bsliimde, degerlendirilen markalardan dérdiinin

abilecek bir kazak ve bir gémlegin fiyatinin tahmini degerinin belirtilmesi istenmistir.

 alan kathmeilara iliskin demografik Gzellikler Tablo 1’de ozetlenmektedir. Tablo
yaklasik %60"inin kadin, %40’a yakininin erkek oldugu goriilmektedir. Yas agisindan

katilmeilarin 21-30 yag grubundan oldugu goriilmektedir. Sahsi gelir agisindan
atilimetlanin yaklasik %63t 2001-4000 TL net gelir araligindadir.
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Tablo 2. Hazir Giyim Markalarinin Mep e (Yerl;

XXIIL Utysg) 1sletmeci1ik:: o

I MENSEIN b s Mabe Tms
r;'X(;IYT:;:T)AD BiLGlSSi (3}}\ ARKHARED
e 70
%(’J%%Q" 99
m—— 96
'S DAMAT 83
KOTON 78
oW 74
'DEFACTO 74
[COLLEZIONE 62
ﬁUDO 62
MAVI JEANS 95 LACOSTE
ORTALAMA 79 ORTALAMA

Tiketicilerin yerli markalarin menseini bilme oran ortalama %79 iken
ddugu gorlilmstar. Tablo incelendiginde marka isimleri “Kigili, Sarar,

Tickge karakter tastyan yerli markalarin bilinirliginin digerlerine nazaran daha yiksek oldugu,
Tirkee anlami bulunan “Roman™ markasinin ise yabanci oldugunun bilinirliliginin diger

ddegu gorilmektedir. Roman markasi disarida tutuldugunda, ya
wklagmakiadir. Yerli markalarda ise Sarar ve Kigihi’nin disarida tutulmas durumunda bilinirlik oran
sjesinde oldugu goriilmektedir. Bu durum yukarida verilen ifadeyi, yerli firmalarin marka ismi se

géngim yapan isimler sectigini, dogrular niteliktedir.

V2. Markalarin Kalite, Fiyat, Tasarim ve Marka imaji Aqisindan Degerlendirilmesi
Rsyonel satn alma davramisinda tiiketici en az dedigi bedel kadar fonksiyonel ve sem

seecektir.  Calismada, tiiketicilerin hazir giyim diriinlerinden sagladigi fonksiyonel faydalar

snbolk fayda ise marka imaji ile 6lciilmeye galisilmistir. Odenen bedel her ne kadar sadece

@ markalarin ya

fiyat a

ygin olmasi nedeniyle en azindan ulasilabilirlik agisindan bir stand
Mhinakiadr. Taketicilerin her bir markaya verdigi puanlarin ortalamalan asagidaki gi
birlen Kriterleri gasteren ¢izgilerin st iiste gelmesi markanin fiyatlamasini, musters
© gergeklestirdigi anlamina gelebilecektir. Fiyat izgisinin diger kiter
n algilanan fiyata nazaran diisiik kald:
gisinn bulundugu anlamina gelebi

g1, fiyat gizgisinin igeride kalgam
Imektedir. .

) yabanﬂ markalarda by oranin
Mavi Jeans gibi Tirkee an

banci markalann bilinirlik
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imaji agisindan agini carpikliklarin bulunmadig: anlami gikarilabilecegidir. Marka
on yabanci markadan altisinda (Lacoste, Tommy Hilfiger, GAP, Stefanel,
gilanan fiyatin algilanan faydalardan daha yiksek oldugu, on yerli markaduw is
anan faydalardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak bu sonuca behmlakl
W ﬁyat;nsaun alma kriteri olarak dnemseniyor olusu varsayimina dayan L
larca 10 tizerinden (1-Gok diik .. 10- Gok yksek) degerlendl:lléﬂl:g
Osegen ekseni markanin fiyat-Kalite agisindan dengede (')o:‘ltal =
baglaminda yer almakta olan yirmi markadan onyedi taneSIda olmsst
mektedir. Markalarin kosegen ekseninin saginda ya da sqlen algilana0
wkhlastigini gostermektedir. Eksenin solunda yer alan!a"'?ne pazafeh
u, safinda yer alanlarin ise tilketici agisindan k.a::t?:,stmda tam
 fiyat tek bagina markanin algilanan deger! osxkhgneﬂ?"k
ih edilen ilk fi¢ marka sorusunda isaretienme sagind
Imasi yapilan yorumla ortiigmektedir. ?:g?u}m.bi en aznd?’
. Gk, tiketci daha once de belitldigt £5) e i
ir Snceki sekildeki yorumlarla 6rtisir sekilde % Syeyia
driilmektedir. Bu markalarin algilanan
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Sekil 2. Hazir Giyim Markalaninin Fiyat-Kalite Baglamindaki Konumlan

jekil 2'de hem kalite hem de fiyat ekseni paralel olan kesikli gizgiler ilgili &zellik agisindan ti
ofalamasini teskil etmektedir. Ttim markalar dikkate alindiginda tilketici algilan agisindan ortalama
iken fiyat algisi 7.0 olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ortalama olarak belirtilen nokta arastirma b
markaya iligkin ortalama degeri ifade etmektedir. Bu agidan bakildiginda, markalardan bazilannmn ortalama
llen (smegin, Benetton, Kigil, Stefanel), bazilarinin ortalamanin altindaki alanda (dmegin, LWC, Kollezi
Mango, DeFﬂctO) ve bazilarinin ise ortalamanin iizerindeki bolgelere (6megin, Sarar, Tor Hilfiger, Vak
:;l:;& Y;‘ lesmis oldugu goriilmektedir. Bu ise literatiirde yer alan konumlandirma olgusunun isieme
22 :
Yiplan yorumlan, gmeklemin gelir diizeyi ve markalarin segmentasyonlar: goz ontinde o
h":“:“h Bu Smeklemin algiladigi fiyat, Vakko, Lacoste gibi prestijli mark
U hedef musterilerinin daha yiksek gelir grubu oldugu dsndldrs
s5imis olm:lfrlnege algilanan fiyat diizeyi diigebilir. Ancak marka Smeklemi €n ¥& e
Rl ocniyle konumlandirma konusunda genel durum hakkinda | O
|V-3. urﬁn and e ' .
ME@W a Hazir Giyim Markalarina Odenmeye Raz Olunan 1
Oy Oelirilen markalardan dort tanesini segerek bu mar
H’“dule::mm sof:,mlmus Ve ortalama olarak bir kazak igin ortalama
&ﬁthq_e h“'nundc-"“a varilmigtir. Bu tutarlar, smeklemin orta-ist dt
A3 h“%lmdi llrularak fiegerlendirilmelidir. | &
Mlieqesi S0de Gizginin egimine, baska bir deyisle od
)b Sormektedir. By dan birincisi disk fiyat ve
Wurken, g oo nlar irincisi diigik fiya 7
umlan g e Yerli marka (LCW, Collezione Ve
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’ Algilanan Fiyat Dizeyi

anda Bir Kazaga 6denmeye Razi Olunan Tutar ve Algilanan Fiyat Diizeyi*
J ﬁyatdﬂuymm goreceli konumlarini; kareler 8denmeye razi olunan tutarlan gostermektedir.

N~

n "dg da zihinsel olarak bilingli ya da bilingsiz “toplam fayda/toplam maliyet”
eri§ yaptiklan varsayimindan yola ¢ikildiginda 6denmeye razi olunan tutar aslnda o
degule aynidir. Ciinkil titketici en azindan verdigi degerin tam karsihigini ya da fazlasmi
Jamhrknlarm genel fiyat diizeyi algilan ile 6denmeye razi olunan tutarlar €5 zamanl ve
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',‘ | gikarim _arda,bulunmak miimkiin olacaktir. Birincisi, yerli markalarin me'(‘;:
yal maﬂmlm kiyasla daha diisiiktiir. ikincisi, Incelenen ozellikler aclsll:m :
rgogunlukla dengeli bir yapiya sahip olmakla beraber bazi mar kalar kalite arka
Lgerlen-tse fiyatlarina kiyasla daha pahali iken az sayida marka r:I:lunda
ﬁgﬂncnsu, pazarlama agisindan markalari en genel halde {i¢ gms“ Yerli
i markalar, orta segment markalan ve iist segment m marialy [t ve o3
K Eﬂumna bakildiginda yerli markalarin agirhkh OIMakuat segment
halen daha diinya 6lgeginde rekabet edecek gugld 1 de, tiketic
AL °ldll£\mu belirtmek yerinde olacaktir. Bunun da Gmmdengch bir
igill, Benetton ve Stefanel gibi markalarin olduk cak bir P‘"“r
‘mal'kalarm pazarda kendilerine kazan¢ glayaesne 09“‘“’
‘ ¢ uyumlu markalar olugturmast rekabett; “purnlan

etici algilari dogrultusunda yeniden
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