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OZET

Giyim endistrisinde bir {riiniin kullanici beklentilerini  karsilayabilmesi ve
memnuniyetin arttirilmasi i¢in boyutlandirma, her zaman giincel bir 6neme sahiptir.
Bu amagla aragtirmada markalarin internet aligverisinde tiiketiciye sunduklar giysi
boyutlandirma verileri konu alinmistir.

Tarama modelinin kullanildig1 aragtirmanin materyali; Tiirkiye’de internet lizerinden
satig yapan hazir giyim markalarinin giyim aligverislerinde tiliketiciye sunduklari
giysi boyutlandirma verileridir. Arastirmanin evreni Birlesik Markalar Dernegi
[BMD]’ne iiye 55 yerli hazir giyim markasidir. Markalar ¢esitli nitelikleri tagimasi
acisindan belirli dlglitlere gore degerlendirilmistir. Buna gore, siralanan 6lgiitleri en
cok saglayan bes hazir giyim markasi secilmistir.

Gerekli onay ve izinlerin alindigi markalarin, kadin giysilerine ait boyutlandirma
bilgileri internet satis sitesi lizerinden yapilan taramalarla, arastirmacilar tarafindan
gelistirilen gozlem formu kullanilarak toplanmistir. Calisma verileri, sayisal ve
gorsel olmak tizere iki ayr1 baslik altinda incelenmistir. Veriler varlik, dogruluk ve
anlasilirlik durumlarina gore analiz edilmis ve internetten aligveriste markalari tercih
eden tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamasi bakimindan yorumlanmustir.

Markalarin giysi boyutlandirmayla ilgili genel olarak temel bilgiler sunduklari, beden
numarasi tespiti i¢in gerekli olan Olciilerin ¢ogunu belirtmelerine karsin iiriin
cesitlilikleri s6z konusu oldugunda ol¢ii tablolarindaki igerigin yetersiz kaldig
goriilmiistiir. Markalarin boyut ¢izelgeleri karsilagtirildiginda; hem beden numarasi
dagilimlarindaki araliklarda hem de {ist ve alt beden dl¢iilendirmelerinde farkliliklar
bulunmustur. Ayrica viicut dlgiilerinin alim seklini gosteren grafiklerde, tiiketicilere
sunulan ifadelerin teknik bilgi gerektirdigi, teknik terimleri bilmeyen tiiketiciler icin
bu ifadelerin agik ve anlasilir diizeyde olamayacagi, olgilimleri gdsteren isaretlerde
hata veya eksikliklerin bulundugu belirlenmistir.

Bilim Kodu . 40611

Anahtar Kelimeler : Internet alisverisi, giysi boyutlandirma, boyutlandirma, giysi
ol¢timii.
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ABSTRACT

In the clothing industry, sizing has always had an up-to-date significance for a
product to meet user expectations and to increase satisfaction. Therefore, the clothing
size data presented by the brands to the consumer in online shopping is addressed in
this research.

The material of the research, where the screening model is performed, is the clothing
size data which was offered to consumers by the apparel brands providing online
shopping services. The population of the research is 55 domestic apparel brands
which are members of United Brands Association [UBA]. Brands are evaluated
according to certain criteria in terms of carrying various qualities. Accordingly, five
apparel brands which meet the listed criteria were selected.

Sizing data of the brands, for which the necessary approvals and permits were
obtained, were collected by using the observation form developed by the researchers
through scans made on online shopping websites. The data of the research were
examined under two different headings as numerical and visual. The data were
analyzed according to their presence, accuracy and clarity, and interpreted in terms
of meeting the expectations and needs of consumers who prefer these brands in
online shopping.

It has been observed that the brands provide basic information about sizing in
general; the content in the size charts is insufficient when it comes to product
variations even though most of the measurements required for body number
definition were indicated. When the size charts of the brands are compared,
differences were identified both in the ranges in the size number distributions and in
the upper and lower body dimensions. In addition to this, in the graphs showing the
intake of body measurements, it was determined that the statements presented to
consumers require technical knowledge, for consumers who do not know the
technical terms, these expressions cannot be clear and understandable, and there are
errors or deficiencies in the signs indicating the measurements.

Science Code : 40611

Key Words . Online shopping, clothing sizing, sizing, clothing measurement.
Number of Pages : 103
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1. GIRIS

Insan viicudu ile giysi arasindaki uyumu saglayan en 6nemli unsur o&lgiilerdir.
Cegindir (2017, s. 104) ol¢iiyii, “isim olarak giysinin boyutlandirilmasi i¢in gerekli
oranlama ve Ol¢eklendirme islemlerinin yiiriitilmesini saglayacak 6lg¢iit; fiil olarak
ise bir seyin kabul edilmis bir norma gore Olgiilmesi” seklinde ifade etmektedir.
Dolayisiyla bir giyim {riinliniin fiziksel ve estetik agidan uygunlugu, cesitli

yontemler sonucunda elde edilen 6l¢ii tiirleriyle dogrudan iliskilidir.

Insan viicudu iizerinden belirli bir teknik dogrultusunda alinanlar viicut; bitmis giyim
rtinii {izerinden dogrudan alinanlar ise #rzin Olgiilerini olusturmaktadir. Giysinin
model ve yiizey 6zellikleri dikkate alinarak viicut 6lgiilerine form, oturum ve rahatlik
icin ¢esitli ilavelerin eklenmesiyle de kalip olciileri elde edilmektedir. Siralanan
Ol¢iimler sonucunda elde edilen verilerin tamami bir giyim {iriiniinii tanimlayan

boyutlandirma bilgilerini olusturmaktadir.

Giysi yapimimn ilk asamasinda kalip tasarimina yon veren insan viicuduna ait
olgiiler, viicudun anatomisine dayali geometrik yaklagimla ele alinan (Baysal, 1995,
s. 26) ve antropometrinin merkezinde yer alan ergonomik bir konudur. Ciinkii bir
gevre veya lirlin tasarimi onu kullanacak ya da ondan yararlanacak olanin 6zellik ve
kapasitesine uygun oldugu olg¢iide ergonomiktir (Akin, 2013, s. 7). Bu nedenle
Ol¢iimler viicuda uyumlu giysi iriinleri tasarlanmasi ve gelistirilebilmesi i¢in

oncelikli 6neme sahiptir (Gill ve Parker, 2016, s. 2).

Insan viicudunda goriilen farkli dzelliklere yonelik talebin karsilanabilmesi amaciyla
cesitli boyutlandirma sistemlerinin gelistirilmesi ve belirli standartlarin kullanilmasi
gerekmistir. Ancak yapilan standardizasyonlarda, bireylerin farkli boyutlardaki viicut
Ol¢ii artislartyla dogru orantili bir istatistiki iliski saglanamamistir (Kinley, 2010, s.
400). Bu durum, bireylerin uzunluk, kisalik, zayiflik ve sismanlik gibi bigimsel
ozelliklerin yan1 sira viicut boliimleri arasinda goriilen 6l¢li ve oran degisiklikleri
nedeniyle farkli viicut tipi ve sekli gdstermelerinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii
viicut sekilleri, giysi uygunlugunun belirlenmesinde aktif bir rol tasimaktadir

(Boorady, 2011, s. 346).



Standardizasyon uygulamalarinda genel olarak viicut sekilleriyle ilgili veriler dikkate
alinmamaktadir. Tiketicilerin kendilerine en uygun giysiyi secebilmeleri igin
gelistirilen beden numaralar1 (Vuruskan, 2010, s. 36), bireylerin viicut Olgiilerini
ifade etmektedir (Mete, 1999, s. 28). Beden etiketleri bir giysinin hangi beden
Olgiisiine uyacak sekilde tasarlandigini gosteren bilgileri icermesine karsin (Kinley,
2010, s. 401), beden numaralar1 ortalama degerlerdeki standart bir dagilima goére

yapilandirilmaktadir.

Bir giysinin viicuda uygunluk 6l¢iitlerini belirleyen diger fiziksel 6zelliklerini; iirtin,
yiizey, malzeme ve stil olusturmaktadir. Bunlar ayn1 zamanda giysinin uyum, konfor
ve kullanimi iizerinde etkili olan bigimsel nitelikteki estetik ozelliklerdir. Uriiniin
tirii ve ¢esidi, viicut ol¢li ve oranlarinin kalip tasariminda kullanilacak dagilimin
belirlemek igin 6nemli iken (Ashdown, 1998, s. 325), yiizey ve malzeme ise giysinin
performans, goriiniim ve kalitesi tizerinde etkilidir (Gupta, 2014, s. 36-38; Hunter ve
Fan, 2004, s. 90). Stil ve kesim her ne kadar giysinin tasarim unsurlarini tanimliyor
olsa da, giysi oturum formunu sekillendirmesi agisindan oOlgiisel degisimlere yol

acabilen 6nemli bir boyutlandirma bilgisidir (Faust ve Carrier, 2009, s. 1446).

Boyutlandirma bilgileri hem fiziksel hem de estetik acgidan etkili olan biitiin
unsurlariyla birlikte karmasik ve i¢ ice bir yapidir. Giysinin ticari olarak
simiflandirilmasi, boyutlandirmayla ilgili sorunlart daha da karmasik hale
getirmektedir (Christel ve Dunn, 2017, s. 130). Bu nedenle tiiketiciler bir hazir giyim
rlinli satin almaya ¢alisirken viicutlarina uygun giysiyi bulmak icin cesitli beden
numaralarini denemek; ¢ogu kez de uygun olmayan kisimlarinda degisiklik yapmak
zorunda kalmaktadirlar (Faust ve Carrier, 2010a, s. 88; Devarajan, Istook ve
Simmons, 2002, s. 50). Akademisyenlere goére giysi denemelerinde yasanilan
problemlerin temel nedeni, niifusun geneline hitap etmeyen eksik ve giincel olmayan
verilere ve boyutlandirma sistemlerinde ortaya c¢ikan hatalara dayanmaktadir

(Ashdown, Loker ve Carnrite 2006, s. 1; Chan, Fan ve W. Yu, 2005, s. 100).

Viicuda uygunlugu belirleyen tiim faktorler tiiketici memnuniyetlerini de 6nemli
olgiide etkilemektedir (W. Yu, 2004, s. 31-41). Bu hazir giyim sirketleri i¢in, talebin

karsilanmas1 noktasinda bir risk ortaya ¢ikarmaktadir.



Alba ve digerlerine (1997, s. 40) gore, “perakendeciler miisterilerine etkili bir sekilde
aktardiklar1 bilgi tiirleri ile rekabet etmektedirler”. Hazir giyim sektoriiniin sadece
standart iirlin ve hizmetleri pazarlayarak rekabet giiciinii koruyamadig1 yoniindeki
goriisler ¢ogunluktadir (Anderson vd., 1999, s. 1). Yapilan baz1 ¢alismalarda giyim
aligverislerinde tiiketicilerin kisisel isteklerine yonelik 6zellikleri degerlendirebilmek
ve belirleyebilmek ic¢in siklikla {iriin 6zellikleriyle ilgili bilgiler aradiklari; se¢im
yapabilmek i¢in ¢esitli bilgilere gereksinim duyduklar1 goriilmiistiir (Rahman, Jiang
ve W. Liu, 2010, s. 297-304).

Internet, hazir giyim iiriinlerinin satisinda ilgi uyandiran bir kanal olarak ortaya
¢ikmis (Cordier, Lee, Seo ve Magnenat Thalmann, 2001, s. 1); ¢esitli iiriinlerin, yerel
ve uluslararasi pazarda satigi i¢in yayginlasmistir (Hung, Witana ve Goonetilleke,
2004, s. 764). Hizla biiyiiyen bilgi teknolojilerinin etkisiyle arastirmacilar fiyat,
pazarlama, satis kanallar1 vb. diger hususlarin yani sira iiriin bilgilerinin igerik ve
sunumunun tiiketicilerin {irtinii dogrudan deneyimlemeden se¢im yapma isteklerini
nasil etkileyecegiyle ilgili yeni bir konuyu tartismaya baglamistir (Alba vd., 1997, s.
50). Klasik giysi aligverisindeki eksik ve hatali boyutlandirma bilgilerinden
kaynaklanan ¢esitli uyum sorunlar1 ortadadir. Popiilarite kazanan bu yeni aligveris
modelinde ise, giysinin denenmeden satin alinacak olmasi beraberinde bazi kaygilar

ortaya ¢ikarmaktadir.

Farkli zamanlarda yapilan arastirmalar, tiiketiciler acisindan internetten giysi
aligverisinde bilgi paylasimindaki eksikler nedeniyle uyum ve boyut konusundaki
problemlerin endise olusturdugu ve internetten giysi aliminda riski artirdigim
gostermektedir (Faust ve Carrier, 2010b, s. 68-72; H. Kim, 2008, s. 1-172; H. Kim ve
Dambhorst, 2013; s. 1-14; Lee, 2014, s. 1-76). Hazir giyim fireticileri agisindan, uyum
sorunlart nedeniyle iade edilen iirlinler ve sezon sonu stokta kalan {irlin miktarlari
yiiksek maliyetleri olan bir sorundur. Bu nedenle magaza alisverislerindeki gibi {iriin
denemelerinin miimkiin olmadig1 internet satiglarinda paylasilacak iiriin bilgilerinin

kapsami ve aktarim sekli, ekonomik agidan ayr1 bir 6nem tagimaktadir.



Literatiirde internetten giysi aligverisinde tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik,
ekonomik ve teknolojik agidan goriis, beklenti ve deneyimlerini inceleyen cesitli
caligmalar yer almaktadir. Ancak yapilan taramalarda Tiirkiye’de Agag, Cegindir ve
Aygiin Ocak, (2017, s. 157-165) tarafindan yiiriitiilen markalarin O6lglilendirme
bilgilerine iliskin ¢alisma disinda, giysi boyutlandirma konusunda yayinlar son
derece kisithdir. Tiiketici gereksinimlerinin belirlenebilmesi ve sorunlarin
coziimiinde ¢esitli oneriler gelistirilebilmesi i¢in 6ncelikle mevcut bilgilerin neler

oldugunun tartisilmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Bu amagla caligmada, Tirkiye’de internet iizerinden satis yapan hazir giyim
markalarinin, giyim aligverisinde tiiketicilerine sunduklari giysi boyutlandirma

verileri incelenmistir.

Calismanin yiriitiilmesi i¢in Etik Komisyon’dan (EK-1) ve veri kullanimina dair

markalarin ilgili birimlerinden gerekli izinler alinmistir (EK-2).

1.1. Problem Durumu/ Konunun Tanimi

Tiiketicilerin internetten giysi aligverislerinde en ¢ok endise duyduklar1 konularin
basinda, uyum ve boyutlandirma problemleri gelmektedir (H. Kim, 2008, s. 31-47;
H. Kim ve Damhorst, 2013, s. 2). Tiiketiciler, giysinin viicuda uygunlugunu
degerlendirebilmek i¢in hem viicut hem de iiriin 6lgiisii bilgilerine ayri ayri ihtiyag
duymaktadirlar (W. Yu, 2004, s. 31-32). Bu bilgiler; tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 yonlendirirken (Rahman, 2011, s. 1-16); memnuniyetlerini de 6nemli

olctde etkilemektedir (W. Yu, 2004, s. 31-42).

Tiiketicilerin endise duyduklar1 konular ve yasadiklar1 sorunlar bilinmesine karsin,
literatiirde internet aligverisindeki boyutlandirma bilgilerinin incelenmesine dayali ve

mevcut durumun analizine yonelik bir aragtirmaya rastlanamamustir.

Yurt disinda internetten giysi aligveriginde tiiketici davranig ve tutumlarini anlamaya
yonelik ¢esitli konularda yapilan arastirmalar mevcuttur. Bunlar bilgi paylasimindaki
eksikler nedeniyle yasanan memnuniyetsizlikler ve bu memnuniyetsizligin satin alma

kararlarinda olusturdugu endiseler (H. Kim, 2008, s. 1-172; H. Kim ve Damhorst,
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2013, s. 1-14); tiiketici deneyim ve beklentileri (DiNatali ve Ivarsdottir, 2015, s. 1-
55; Lee, 2014, s. 1-76; McKinney ve E. Shin, 2016, s. 272-285); teknolojik tabanli
gereksinimler (Long, 2016, s. 1-107; J. Kim, 2004, s. 1- 135) gibi konularin ele

alindig1 ¢alismalardir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun verilerine gore 2018 yilinda, Tiirkiye’deki tiiketicilerin
internet iizerinden giysi alisverisi yapma oran1: % 65,2’dir (TUIK, 2018a). Bu oran,
Tiirk aragtirmacilarin dikkatini ¢ekmistir. Son yillarda yurt i¢inde, internetten giysi
aligverislerinde tiiketicilerin satin alma davranis ve egilimleri (Aga¢ ve Ozgdren
Solak, 2016, s. 142-151; Taydas ve Coruh, 2017, s. 101-110; Atageng, 2018, s. 1-
156); satin almada yasanan problem ve beklentileri (Agag, Dengin Sevinir ve
Yilmaz, 2018, s. 57-71) incelenmistir.

Yurt disindaki ¢alismalarda, hazir giyim iriinlerinin % 60’1ndan fazlasinda dogrudan
boyutlandirma sorunlar1 yasandigi (Anderson vd., 2000, s. 9; Faust ve Carrier,
2010b, s. 72); tiiketicilerin mevcut sistem ve standardizasyondaki eksiklikler
nedeniyle giyim aligverislerinde ¢esitli uyum problemleri yasadiklar aktarilmaktadir
(Simmons ve Istook, 2003, s. 306). Aym1 zamanda markalarin beden numarasi
dagilimlar1 ile iist ve alt beden Olgiileri arasinda ¢esitli farkliliklar bulundugu da
bircok calismada belirtilmektedir (Song ve Ashdown, 2011, s. 914-931; Agac vd.,
2017, s. 160-164; Faust ve Carrier, 2010a, s. 108-113; Kinley, 2003, s. 23-30).

Bu nedenle arastirma konusu ve problemi soyle belirlenmistir:

Arastirmanmin  konusu: Bu calismada yukaridakilerden farkli olarak, markalarin
internet satig sitelerinde bulunan ve paylasmakta olduklar1 giysi boyutlandirma

verileri incelenecektir.

Arastirmanin problemi: Internet alisverisinde tiiketiciye sunulan giysi boyutlandirma

verileri nelerdir?



1.2. Amag

Bu arastirmanin amact; internet aligverisinde tiiketiciye sunulan giysi boyutlandirma

verilerini sayisal ve simgesel agidan incelemektir.

Markalarin internet satis sitesindeki giysi boyutlandirma bilgileri {izerinden yapilan

incelemeler dogrultusunda;

- 1lk olarak giysi boyutlandirma kapsamindaki bilgilere ulasilmasi,

- Olgii ve iiriinii tanimlayan yazili tiirdeki verilerin belirlenmesi,

- Tiiketici  gereksinimlerini  karsilamast  bakimindan sunulan verilerin
kapsaminin, tiir ve icgerigine gbre incelenmesi ve degerlendirilmesi

hedeflenmistir.

1.2.1. Alt problemler

Temel amag¢ dogrultusunda aragtirmanin alt problemleri sdyle belirlenmistir:

Markalarin giysi boyutlandirma bilgilerinde sunduklar1 viicut oOlgiisii ve {riin

ozelligiyle ilgili,

1. Yazil tiirdeki sayisal veriler nelerdir?

2. Gorsel tiirdeki simgesel veriler nelerdir?



1.3. Onem

Tirkiye’de gelismekte olan ve niifusun katilimiyla biiyliyen ¢esitli e-ticaret
faaliyetleri ylriitiilmektedir. E-ticaretin en dinamik yapisini ise, hizla ¢ogalan

tiikketici potansiyeliyle internetten giyim aligverisi olusturmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane Halk1 Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuglarma goére (TUIK, 2018b), 2011 ve 2018 yillar1 arasinda internetten giyim
aligveris yapma oranlarinin giderek artis gosterdigi Sekil 1.1°de gosterilmektedir.
Sekil 1.2°de verildigi lizere, internetten giyim aligverisi yapan bireylerin % 77,3 iinii

kadinlar olusturmaktadir.

— (5,2

62,3

577 oY

28,8

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Sekil 1.1. Tiirkiye’de internetten giyim esyasi satin alma oranlari (TUIK Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullamm Arastirmast (TUIK, 2018b) verilerine gore, arastirmaci tarafindan
hazirlanmistir.)



77,3
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Sekil 1.2. Kadmlarin internetten giyim esyast satin alma oranlari (TUIK Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmast (TUIK, 2018b) verilerine gore, arastirmaci tarafindan
hazirlanmistir.)

Uriin denemelerinin iiriin satin alindiktan sonra yapildigi bu tiir internet
aligveriglerinde, bireylerin bilgi ihtiyaclart 6nem kazanmaktadir. Yapilan genis
kapsamli baz1 pazar arastirmalarinda internet yerine magaza aligverisini tercih
sebeplerinde bu deneyimin bulunmamas1 yatmakta ve bilgi gereksinimini
dogrulamaktadir (Investco, 2006, s. 21; KPMG, 2017, s. 31-35; Total Retail ve Pwc,
2017, s. 37).

Gerek fiziksel gerekse sanal magazalardan yapilan giyim aligverislerinde bireylerin
yasadig1 sorunlarin basinda boyutlandirma ve uyum konular gelmektedir (Ashdown
ve Loker, 2007, s. 1-2; Barbaro, 2006). Internet alisverisinde ihtiya¢ duyulan
boyutlandirma bilgilerindeki eksiklik ve belirsizlikler nedeniyle siire¢ biiylik capta
iiriin iadeleri ile sonuglanmaktadir (J. Burns, 2011; Binkley, 2012). iadelerin
olusturdugu maddi kayiplar ise, sirketlerin yillik ciro oranlariyla kiyaslandiginda

onemli bir maliyet olusturmaktadir (Mulrooney, 2008).



Tiirkiye’de internet alisverisinde kadinlarin en ¢ok yasadigi sorunlar, yanlss veya
hasarly iiriin/hizmet teslim edilmesidir (TUIK, 2018c). Bu oranlar® (Sekil 1.3.), bilgi
tiirlerindeki eksiklikler sonucunda ortaya c¢ikan yanilgilar1 temsil etmekte, iiriin
iadeleri ve memnuniyetsizliklere dikkat ¢ekmektedir. Ancak internet alisverisine
yonelik giysi boyutlandirma konusunda yapilan c¢aligmalarin siirli  oldugu

gorilmistir.

3
51,7
70,3 !

2011 2012 2015 2016 2017

Sekil 1.3. internet alisverisinde yasanilan yanlis veya hasarl iiriin sorunlar1 (TUIK Hane Halk: Bilisim
Teknolojileri Kullamm Arastirmast (TUIK, 2018c) verilerine gore, arastirmaci tarafindan
hazirlanmistir.)

Bu nedenle internet aligverisinde tiiketicilere sunulan giysi boyutlandirma bilgileri ve

kadin giysi tUrtinlerine odakli bir ¢galigmanin yapilmasi gerektigi diistintilmiistiir.

Bu arastirma, teknolojinin gelismesiyle birlikte degisen gilinlimiiz rekabet
kosullarinda, hazir giyim sirketlerinin “e-tiikketiciden e-miisteriye” hedeflerine
ulasabilmeleri icin, internet aligverisindeki sadakat ve memnuniyet kosullarini
giiclendirecek ve endise duygusunu azaltacak cesitli Oneriler sunmasi bakimindan

onemli goriilmektedir.

! Arastirmayla ilgili 2013 ve 2014 yillarina ait veriler ilgili istatistikte paylagilmamustir.
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Calismanin agagidaki konulara katki saglayacagi diistiniilmektedir:

- Mevcut durumun analiziyle ulasilacak tespitlerin, giysi boyutlandirma
problemlerinin ¢6ziimiine yonelik gelistirilecek Oneriler igin bir zemin
olusturmasi,

- Giysi boyutlandirma konusunun hem fiziksel hem de estetik unsurlarinin
birlikte ele alinacak olmasiyla, internet aligverisinde eksiklik duyulan bilgi
tiirlerinin gorsel ve yazili kaynaklarinin belirlenmesi,

- Giysi boyutlandirmada, bireylerin yasadigi uyum ve memnuniyet sorunlarini
azaltacak cesitli oneriler gelistirilmesi,

- Gelistirilecek Onerilerle, bireylerin satin alma kararlarini olumlu yonde

etkileyecek uygulamalar hazirlanmasi.
1.4. Simirhhk

Calisma, orneklemi olusturan markalarin;

1. Internet satis siteleri,

2. Daha once de belirtildigi iizere hem internetten yapilan giysi alisverislerinde
tikketici ¢ogunlugunu olusturmalari;; hem de detayli iirlin bilgisine daha fazla
gereksinim duymalar1 (Aga¢ vd., 2018, s. 63-66) nedeniyle, incelemeler kadin
hazir giyim tirlinlerine ait giysi boyutlandirma bilgileri,

3. Uriin gorseline yonelik degerlendirmeler, her mevsim ve sezonda koleksiyon
iirlinleri arasinda bulunan, kadin gardiroplarinin en temel parcalarini olusturan ve
model 6zelligi klasik olarak adlandirilan: gomlek, elbise, etek, kumas ve denim

pantolon iriinleri,

ile sinirlandirilmigtir.

Bu caligmadaki boyutlandirma bilgilerinin incelenmesinde referans alinan odlgiitler,
Cizelge 1.1’de gorildiigi lizere viicut ve giysi olmak {lizere iki ana unsura
dayandirilmistir. Bu unsurlar fiziksel ve estetik niteliklerine gore alt basliklarda
smiflandirilmistir. Smiflandirmada Cegindir’in (2017) Giysi Mimarisi kitabi referans

alinmustir.
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Cizelgede verilen siniflandirma o6zellikleri aynt zamanda Eckman, Dambhorst ve
Kadolph’un (1990, s. 16-21), tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen iiriin
degerlendirme Ol¢iitleridir (estetik, performans ve kalite, kullanighlik ve dis
kriterler). Herhangi birinde ortaya ¢ikan boyutsal bir degisim, giysi boyutlariyla
birlikte uyum iizerinde de etkili olan sonuclar dogurmaktadir. Ozetle, giysi uyumu

boyutlandirma bilgilerinin timiiyle iligkilidir (H. Kim, 2008, s. 2-3).

Cizelge 1.1. Boyutlandirma bilgilerinin siniflandirilmasi

Ozellikler
Nitelik Tiir Grup/Cesit
= Cinsiyet Kadin, erkek
8 Viicut Olgiisel ve|Gelisim Dénemi Bebek, cocuk, geng, yetiskin ve nig gruplar
32 | Siniflandirma | Bigimsel [Viicut Tipi Piknik, atletik, astenik; Mezo, ekto, endo
> \Viicut Sekli Dikdortgen, kum saati, liggen vd...
Mamul Turi Dokuma, orme, denim vd...
< - k. Dis Giyim, I¢ Giyim |Alt grup, iist grup
E Slnlfclaglfilmna %g;ii;e Giysi Cesidi Elbise, pantolon, bluz, manto...
) INis Gruplar Hamile, yasli, bityiik beden vd.
<Z( Oturma Stili Oturan, yar1 oturan, bol
T3 Teknik Temel ve yardimcl yiizey, materyal, aksesuar vb.
>\z Malzeme | Gérsel ve Yiizey Kiirk, deri, dokuma, rme, metal, plastik vd...
@ Ozellikleri | Islevsel Estetik Doku (Tily, pul, desen..), Tutum (yumusak, dokiimli..)
Striiktiir PPerformans (burusma..) , boyut degisimi(¢cekme..)
Reaksiyon Dayaniklilik, boya ve renk haslig1 vb.
" . Al Striiktiir Pilili, volanli vb.
Sul Ozelliklerd Gorsel ve gy Giysi silueti (A, H, I, X vb.)
S e orm Moda stili (ampir, punk, bohem, Klasik, maskiilen vb.)

1.5. Tamimlar

Antropometri: Antropometri insan viicudunu ve belirli parametrelerini 6lgiimleyen
(Woodruff ve Duffield, 2000, s. 2), boyutlarin1 agiklayan (K. Kroemer, H. Kroemer,
ve Kroemer Elbert, 2010, s. 265); sayisal olarak ifade edilebilen viicut 6zelliklerini
(Akm, 2013, s. 6) ve fiziksel 6zelliklerini 6l¢cme esaslari ile boyutlandiran sistematik
tekniklere dayali bir bilim dalidir (Kaya ve Ozok, 2017, s. 310).

Cevrimi¢i Veri: Internet satis siteleri iizerinden elde edilen her tiirlii sayisal ve
simgesel verilerdir.

E-Ticaret: Glimriikk ve Ticaret Bakanligi’nin Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici
ve Aract Hizmet Saglayicilar Hakkinda Yonetmeligine gore; fiziki olarak karsi
karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen ¢evrim igi iktisadi ve ticari
her tiirlii faaliyettir (Resmi Gazete, 2015). Arastirmada e-ticaret kavrami, magazasiz
perakendecilik tiirlerinden elektronik/internet aligverisi modeline yonelik olarak

kullanilmaktadir.
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E- Tiiketici: Satin alma eylemini elektronik ortamda gerceklestiren alicilardir (Ozer,
2013, s. 159). Arastirmada elektronik ortamda giyim aligverisi yapan tiiketicileri
tanimlamaktadir.

Iki boyutlu (2B): Viicudun en ve boyuna karsilik gelen seklini tanimlamaktadir.
Internet: Herkesin kullanimma acik veya kisiye ozel, yiiksek seviyedeki iletisime
dayali her tiirli ses, gorlntii, veri hizmetinin sabit ve mobil hatlar iizerinden
hizmetini saglayan, kullanan veya kullanimini kolaylastiran bir iletisim ag1 sistemidir
(Sevim, 2013, s. 17).

Nis Grup: Siirli ve az sayida kendine has 6zellikleri olan miisteri/tiiketicilerdir.
Tiiketici: 4077 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a gore; bir mal veya
hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gergek veya
tiizel kisi seklinde tamimlanmaktadir. (Resmi Gazete, 1995, s. 1). Arastirmada
tiketici  kavrami, ¢aligma konusunun odaklandigi kadin  bireyler i¢in
kullanilmaktadir. Miisteri kavramiyla ayirt edilmeksizin, bir veya birden ¢ok seferde
aligveris yapan tiim bireyleri temsil etmektedir.

U¢ boyutlu (3B): Viicudun en, boy ve derinligine karsilik gelen formunu
tanimlamaktadir.

Uriin: Arastirmada iiriin kavram, ticari bir mal niteligindeki somut iiriin olan giysi

tirtinleri igin kullanilmaktadir.
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2. ILGILI YAYIN VE ARASTIRMALAR

Calismanin bu boéliimiinde, konu ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda

bulunan ilgili yayin ve arastirmalara yer verilmektedir.
2.1. Farkh Dagitim ve Satis Kanallarina Gore Giyim Ahsverisi

Giyim aligverisi, tiiketicinin kisisel degerlerinin yan1 sira giyime yonelik
tutumlarindan etkilenerek goriiniimleriyle ilgili kararlar aldiklar bir siirectir (Otieno,
Harrow ve Lea Greenwood, 2005, s. 298). Bu siiregte tiiketici bir yandan ona sunulan
kosullar dogrultusunda satin alma olanaklarini, diger yandan beklentilerinin
karsilanma diizeyini degerlendirir. Davranisin tamamlanmasi, iiriin ile tiiketici

arasindaki kurulan farkli dagitim ve satis kanallari araciligi ile sonlandirilmaktadir.

Ticari bir {irlin olarak giysi, sirketlerin satis ve pazarlama stratejileri dogrultusunda
cesitli satig kanallar1 aracilif ile tiiketicilere ulasmaktadir. Nihai iirliniin sunuldugu
toptan satis disindaki tiim alisveris ortamlar1 perakende olarak adlandirilmaktadir
(Misirli, 2009, s. 6; Varinli, 2013a, s. 10-11). Perakendecilik, kurum ya da
kuruluslarin organizasyon yapilarina gore farkli 6zellikler gostermektedir (Misirls,
2009, s. 11-57; Oyman, 2013, s. 121). L. Burns ve Bryant (2007, s. 477-496) satis ve

isletme stratejilerine gore magazaciligr Sekli 2.1°de verildigi gibi siniflandirmagtir.

Bu boliimde ¢aligmanin kapsamina aldigi konular bakimindan, yalnizca magazasiz

perakendeciligin daha ¢ok elektronik/internet alisveris modeli tizerinde durulacaktir.
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Fiziksel magazalar

Ozel magazalar

Zincir magazalar Fabrika satig magazalari

Serbest fiyatli

Indirim perakendecileri | = perakendeciler

Off-Price il Perakende indirim
perakendeciler magazalari
Siipermarketler ve

hipermarketler Tasfiye magazalari

Depo perakendecileri Esantiyon magazalari

Kolaylik magazalari

Bayilikler
Sozlesmeli perakendeciler -[

Kiralanan
boliimler

- Ozel e-perakendeciler

_] Posta yoluyla/katalog
perakendecilik

Web satis sitesi kanalli katalog
perakendeciler

| Televizyon
kendeciligi o
pacel s a Web satis sitesi kanalli
- m— gazal.
Magazasiz | 1 | Elektronik/Internet e
i kendeciligi -
perakendeciler porancece Konfeksiyon, aksesuar ve ev
modasi liretici web satig siteleri
=1 Ev perakendeciligi

Online moda aligveris merkezi
web satig siteleri

Otomatik satis
makineleri

|_|Online agik arttirma/ticari web satis
siteleri

Sekil 2.1. Magazacilik tiirleri (L. Burns ve Bryant, 2007, s. 477-496)

2.1.1. Magazasiz perakendecilik (e-ticaret)

Magazasiz perakende, bir magaza ortaminin bulunmadig ya da tiiketicinin magazaya
gitmesine gerek kalmadigi aligverisler olarak tanimlanmakta olup posta, katalog,
telefon ve kitlesel medya araciligiyla ¢esitli uygulama tiirleri bulunmaktadir (L.
Burns ve Bryant, 2007, s. 489-496; Misirli, 2009, s. 50-57; Oyman, 2013, s. 137-
147). Giiniimiizde en giincel ve yaygin olarak kullanilan formati internettir (Akel,
2015, s. 10; Arslan, 2008, s. 154).
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Magazasiz perakendecilik, baska bir ifadeyle tiiketicilerin gesitli iletisim araglar
yardimiyla hizmet veya {irline internet aglar1 tiizerinden ulastifi sistemlerdir
(Atageng, 2018, s. 15; Argan, 2013a, s. 71; Enginkaya, 2006, s. 10, Sevim, 2013, s.
3-5).

Gumriik ve Ticaret Bakanligi’nin Elektronik Ticarette Hizmet Saglayict ve Araci
Hizmet Saglayicilar Hakkinda Yonetmeligine gore (Resmi Gazete, 2015) elektronik
(internet) perakendeciligi (kisaca e-ticaret); fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin,

elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrim ici iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyettir.

E-ticaret, 1990°l1 yillar itibariyla internet erisiminin ¢ogalmasi ve kredi Kkarti
giivenligi icin gelistirilen onlemlerle birlikte biiylimiis (L. Burns ve Bryant, 2007, s.
491) ve gesitli triinlerin, yerel ve uluslararasi pazarda satisi i¢in yayginlasmistir
(Hung vd., 2004, s. 764). Bugiin gelinen noktada e-ticaret, uluslararasi rekabetin ilgi
uyandiran en yeni ticari modeli (Aktiirk, 2013, s. 7; Sevim, 2013, s. 3; Cordier vd.,
2001, s. 1) olarak bir {iriiniin siparis edilmesinden baslayip teslimat ve sonrasi

slireglerin tiimiinii kapsamaktadir (Akel, 2015, s. 9; Tagiyev, 2005, s. 27).

Cogu perakendeci magazali satig yaninda, e-ticareti ekonomik avantajlar1 ve gesitli
maliyetlerden tasarruf saglamasi nedeniyle tercih etmekte; daha fazla tiiketiciye
ulagmaktadir. Boylece satis hacmini c¢ogaltmak icin ¢ok yonlii etkilesim
faaliyetlerine yonelmektedirler (Akel, 2015, s. 12-14; Argan, 2013a, s. 78; Han,
2002, s. 7; Oyman, 2013, s. 133; Enginkaya, 2006, s. 11).

2.1.2. Tiirkiye’de e-ticaret ve giyim ahsverisindeki gelismeler

Tirkiye’de e-ticaret, 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK)
karariyla; Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) ve Orta
Dogu Teknik Universitesi (ODTU) tarafindan yiiriitiilen calismalar sonucunda
faaliyete baglamis (Sevim, 2013, s. 8; Demird6gmez, Giiltekin ve Tas, 2018, s. 2218-
2222) ve tiiketicilerin yasam tarzindaki degisimlerin etkisiyle yayginlagsmistir

(Argan, 2013a, s. 71).
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Geligen ve artan alternatif 6deme sistemleri ile lojistik destek gibi ¢esitli unsurlarla
birlikte gelisen e-ticaret, yeni teknolojilere kolay ve hizli adaptasyon saglayan geng
niifusun katilimiyla biiylimeye hizla devam etmektedir (Demird6gmez vd., 2018, s.
2218). 2014’te yapilan bir tiiketici anketi sonuglarina gore, Tiirkiye’de internetten

aligveris yapan bireylerin % 70’1 34 yasin altindadir (Taylan, 2015).

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan, her yil bireylerin internet kullanim amaglari ve
oranlaria yonelik yliriitillen Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast,
e-ticaret faaliyetlerindeki tiiketici potansiyeli ve artisini gostermektedir. Arastirmaya
gore, Tirkiye’de internet kullanan 43 milyon 106 bin 370 kisinin (niifusun %
72,9’u), 17 milyon 325 bin 331’1 (niifusun % 29,3’{) internetten aligveris
yapmaktadir (TUIK, 2018a, s. 7-8). Sekil 2.2’de verilen, 6nemli kurumlar tarafindan
ylriitiilen aragtirma verilerinden elde edilen artis oranlar1 Tirkiye’de e-ticaret

perakendeciligindeki gelisim siirecini gozler oniine sermektedir.

E-ticaretin toplam ticaret Online perakendenin toplam Online alisveris yapan
icerisindeki payi e-ticareticindeki pay1 tiiketici pav1
9% 3.5 23.0 % 32
% 19
% 1.7
7.3 2
. :‘-‘!
-
S
2012 2016 2013 2017 2014 2016

Sekil 2.2. E-ticaretin Tiirkiye’deki gelisim gostergeleri

Sekil 2.2°den takip edilecegi iizere, TUSIAD? Raporu’na gore e-ticaretin toplam
ticaret igerisindeki payinin neredeyse iki kat arttig1 goriiliirken, 6zellikle tekstilde %
1,8°den % 4,1’e etkili bir bilyiime gergeklestigi bildirilmektedir (Kantarci, Ozalp,
Sezginsoy, Ozaskinli ve Cavlak, 2017, s. 45-48).

2 “Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E- Ticaret” baslikli, 2017 tarihli TUSIAD raporu;
TUSIAD, GittiGidiyor ve The Boston Consulting Group (BCG) taraflarimin isbirliginde, Tiirkiye nin
e-ticaret potansiyelini ortaya koymak amaciyla 2016 tarihli veriler dogrultusunda hazirlanmistir.
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TUBISAD? raporuna gére, online perakendenin toplam e-ticaret icindeki payi, son
bes yil iginde ortalama % 34 biiylimiistiir. Toplam e-ticaret hacmindeki 14,0 milyar
TL’den 42,2 milyar TL’ye ulasan biiylime, online perakendenin pazar paymin genel
olarak yarisina hakim oldugunu gostermektedir. Tiirkiye e-ticaret pazar1 2016 ve
2017 yillarinda % 37 biiyiirken, online perakendede en yiiksek biiylime bir onceki
yila gore % 43’le giyim ve ayakkabi kategorisinde gergeklesmistir (TUBISAD, 2018,
s. 11-16).

Tiirkiye, Emerging Consumer Survey 2017 arastirma sonuglarina gére online
alisveris yapan tiiketici payinda en giiclii yiikselisi gosteren iki {ilkeden birisidir. Son
2 yilda online aligveris yapan tiiketici orami iki katina; internet kullanimindaki
yayilim (yaklasik % 60), gelismekte olan ekonomiler arasinda ilk lige yiikselmistir
(E. Klerk, 2017, s. 25-28). Bu veriler, kiiresel pazarda heniiz gelisen bir ekonomisi
olmasina ragmen Tiirkiye’deki e-ticaret hacminin hizla biiyiidiigiinii ve biiyiiyecegini
dogrulamaktadir. Gerek e-ticaret pazar payi igindeki biiyiikligii gerekse tiiketici
egilimlerinin yiiksek oldugu bir kategori olmasi nedeniyle giyim firiinleri, internet

aligverisinde hep 6nemli bir konumda olmustur.

2016 yilinda yapilan bir tiiketici anketinde (Sakar, 2017a, s. 2), bireylerin % 65’1
ihtiyaglarmin tiimii i¢in internet alisverisini tercih edeceklerini bildirmis, 2017°de bu
oran % 71’e yiikselmistir. 2017°de giyim aligverisini magazadan yapanlar % 33 iken
internetten yapanlar % 62’dir. Oranlardaki bariz fark, tiiketici satin alma
davraniglarindaki degisimi ortaya koymaktadir (Sakar, 2017a, s. 2). Bu durum
bireylerin giyim aligverislerinde artik magazadan daha ¢ok internet aligverisini tercih

ettiklerinin bir gostergesidir.

¥ “Tirkiye’de E-Ticaret 2017 Pazar Biiyiikliigi” bashikli, Mayis 2018 tarihli TUBISAD raporu;
TUBISAD, Deloitte Danismanlik, Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (Etid) ve SimilarWeb
taraflarinin igbirligiyle, Tirkiye’de gelismekte olan e-ticaret pazar bityiikliigiinii raporlamak amaciyla
2017 tarihli veriler dogrultusunda hazirlanmaistir.

*Emerging Consumer Survey 2017; Isvicre merkezli global finansal servisler sirketi Credit Suisse
Arastirma Enstitlisii’niin, aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu 8 iilke ve 13,874 katilimciyla
gelismekte olan ekonomilerdeki 2016 yil1 tikketim aligkanliklarini inceledigi bir ¢aligmadir.
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Cizelge 2.1°de cesitli ulusal ve uluslararasi aragtirma sirketlerinin raporlarina ve
bireysel arastirmalara gore, Tirkiye’de internetten giyim aligverisi yapma

oranlarindaki artis bir kez daha teyit edilmektedir:

Cizelge 2.1. Tiirkiye’de internetten yapilan giyim aligverisi oranlari

Kaynak Arastirma Yil Oran
Intelligence, 2014 Global Web Index® 2013 % 36
Noyan, 2014 Global Tiiketici Arastirmasi® 2014 % 51
Sakar, 2016 FuturebuyShopper’ 2015 % 55
Sakar, 2017b FuturebuyShopper 2016 % 49
Sakar, 2017a FuturebuyShopper 2017 % 62
TUIK, 2018a Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi® 2018 % 65,2

Hazir giyim markalarina ait {irtinlerin yogun olarak satildigi ¢oklu kanallardan biri
olan Markafoni’nin, Avrupa’nin 150 biiyiik internet perakendeciligi web sitesi
siralamasinda 143. sirada yer almasi internetten giyim aligverisine olan ilgiyi farkl

bir boyutuyla ortaya koymaktadir (Oyman, 2013, s. 148).

Worldpay tarafindan yapilan giincel bir kiiresel aragtirma raporuna gore;
Tiirkiye’nin Hollanda ve Italya’dan sonra Avrupa’nin en hizli biiyiiyen pazar
oldugu ve 2021 yilina kadar yillik % 13 oraninda biiyiime performans: géstermesi
beklendigi, Tiirkiye’nin yalnizca % 1 orami ile Hollanda ve Italya’nin gerisinde
kalacaginin tahmin edilmektedir (Aktaran: Demirdégmez vd., 2018, s. 2227-
2228).

® Global Web Index; Global Web Index Pazar Arastirma Sirketi’nin, Tiirkiye’nin de déhil oldugu (16-
64 yas aras1 6.370 kisi) 36 iilkede 250.000’1 askin katilimciyla yiiriittiigii bir ¢aligmadir.

® Global Tiiketici Arastirmasi; Ernst&Young (EY) Sirketi’nin 34 iilkede 29 bin 943 kisiyle
gergeklestirdigi, Tiirkiye’den 1000 kisinin katildig1r online aligveris davranislarinin incelendigi bir
caligmadir.

" FuturebuyShopper; Growthfrom Knowledge (Gfk) Aragtirma Sirketi tarafindan yiriitiilen,

Tiirkiye’de 18 yag ve iizeri, orta ve iist sosyo ekonomik statiiye (ABC1C2) mensup 1.000 aligverisgi
ile onlinegoriisiilerek aligveris davraniglarinin incelendigi bir ¢aligmadir.

® Hanehalki Biligim Teknolojileri Kullammi Aragtirmast; TUIK’in 2017 yili Nisan ay1 ile 2018 yili
Mart aylarin1 kapsayan, 18 ve 74 yas araligindaki bireylerin bilisim teknolojileri kullanim
aligkanliklari incelemesidir.
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Tiirkiye‘de tiiketicilerin internet {izerinden giyim aligverisi yapma oranlarinda
goriilen artiglar, alanda calisan arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmistir. Cizelge
2.2.’de internetten giyim aligverisi konusunda son yillarda yapilan yayinlar

verilmektedir:

Cizelge 2.2. Tiirkiye’de internetten giyim aligverisine yonelik yapilan ¢aligmalar

Konu Arastirmaci/Tarih Kapsam
Agag vd., 2018 (s. 57-71)
Atageng 2018 (s. 1-139)  [Tiiketicilerin internetten giyim aligverislerine

Taydas ve Coruh 2017 (s. 101-110) |kars1 tutum ve beklentileri degerlendirilmistir.
Agac ve Ozgoren Solak | 2016 (s. 142-151)

) Hazir giyim sirketlerinin/markalarinin internet
2017 (s. 157-165) aligverislerinde paylastiklart  boyutlandirma
Olciileri incelenmistir.

Agag, Cegindir ve Ocak
Akarslan 2008 (s. 1-205)

Internetten giyim
ahsverisi

Hazir giyim sirketlerinin/markalarinin internet
Yildiz 2013 (s. 1-114)  |aligverisinde tiiketiciye sunduklar1 iriine
yonelik hizmetler degerlendirilmistir.

Calismalarda internet aligverisinde tiiketicilerin genel olarak giysi iiriinlerine yonelik
cesitli bilgi gereksinimlerinin oldugu; paylasilan bilgi ve boyutlandirma 6l¢iilerinde
farkliliklar bulundugu tespit edilmistir. Belirlenen tespitler, bu arastirmanin tiretici ve

kullanic1 agisindan 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
2.1.3. internetten giyim aligverisinde kadin tiiketicilerin rolii

2014 yilhi itibariyla, geleneksel magaza aligverislerinde goriilen diisiise karsin;
Tirkiye’nin internetten giyim aligverislerinde % 7°lik bir farkla diinya genel
ortalamasinin istiinde bir performans gostermesi dikkat g¢ekici bir biliylimedir
(Noyan, 2014). Bu oranlarda, gerek is diinyas1 gerekse sosyal hayatin her alaninda

aktif olan kadin bireylerin katkisi son derecede 6nemlidir.

Perakendeciler, marka sadakati ve miisteri memnuniyeti konularindaki geri
doniislerde daha karli sonuglar elde edilmesi nedeniyle hedef kitle planlamalarinda
kadin tiiketicilere odaklanmaktadirlar (Varinli, 2013b, s. 47). Sadik miisteriler, firma
icin maliyetsiz bir tanitim gorevi iistlenen ve yeni miisterilere ulagsmak i¢in giivenilir

bir arac1 pozisyonundadir (Aktiirk, 2013, s. 98).
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Varinli, Markafoni’nin 5 milyonun {izerindeki kullanici sayisinin % 70’inin kadin
(20133, s. 31) oldugunu aktarmaktadir. Tiirkiye Avrupa’nin en biiyiikk 6. perakende
harcama biiyiikliigiine sahiptir (Varinli, 2013a, s. 11) ve gida disindaki sektorler
icerisinde en yiiksek satis hacmi giyim ve ayakkabi sektoriinde gerceklesmektedir
(Oyman, 2013, s. 123). Uriin kategorilerinde ise bebek, cocuk ve erkek gruplarina

kiyasla en fazla tiiketim harcamasi, kadin giysi liriinlerinde goriilmektedir.

Hazir giyim tiiketim endekslerine goére, kadin giysi iriinlerinin tliketim
harcamalarindaki payi 2003° yilinda % 35,5 iken (Orbay, 2015, s. 12-73); dort yil
icinde % 15,5 biiylime gostererek (% 51) 8,2 milyar dolarlik bir hacme ulagmistir
(Saylan, 2008). TUIK verilerine gore internet alisverisinin yayginlasmast ile birlikte
kadinlarin internetten giyim esyasi satin alma oranlar1 her gegen yil ¢cogalmaktadir

(Sekil 1.2.).

Baz1 pazar arastirma sirketleri tarafindan hazirlanan tiiketici raporlar1 (Cizelge 2.3)

bu durumu benzer sekilde dogrulanmaktadir.

Cizelge 2.3. Tiirk kadmlarinin internetten giyim aligverisi oranlari

Kaynak Arastirma Yil Oran
Demirel, 2013 MasterIndexE-ticaret 2012 % 41
Intelligence, 2015 Global Web Index™ 2014 % 38
KPMG, 2017, s. 1-38 | Kiiresel Internet Tiiketicileri'® 2016 % 46
TUIK, 2018a Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanimi 2018 % 77,3

® Mart 2003 tarihli Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu, 2001/2002 Kis- 2002/2003 Kis sezonlarina
ait tiim driin ¢esitlerindeki tiikketim harcamasi verilerini kapsamaktadir.

10 MasterIndex E-ticaret Aragtirmasi, 2012 yilinda MasterIndex adina Yontem Arastirma tarafindan
yuriitiilen bir ¢calismadir. Tiirkiye’de internet aligverisindeki tiiketici davraniglariin dlgiimlenmesi
amaciyla 1000 katilimeryla goriisiilmiistiir.

1 Global Web Index; 32 farkli iilkede kadimlarin dijital davramslarinin incelendigi bir arastirmadir.
2014’te Diinyayla es zamanl yiiriitiilen ¢aligmanin Tiirkiye verileri Gemius ve Ipsos igbirliginde 16-
64 yas arast 9452 kadinla yapilan goériismeler dogrultusunda olusturulmustur.

12 Kiiresel Internet Tiiketicileri Raporu; KPMG International tarafindan 2016 yili boyunca 51 iilkeden
yaglar1 15-70 arasinda degisen 18,430 katilimciyla yiiriitillen bir caligmadir. Internet aligverisinde
tiiketici tercih ve tutumlarinin incelendigi arastirmaya Tirkiye’den de 273 tiiketici katilmigtir.
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Diger yandan yliriitiilen aragtirmalarda; Tiirk kadinlarinin viicut sekillerinin agirlikll
olarak kum saati seklinde oldugu belirlenmistir (Cileroglu, 2010, s. 133-134;
Eryazic1 ve Coruh, 2015, s. 48-52). Kum saati viicut 6zelligindeki bireylerin bel ve
kalga g¢evresi Olgiileri arasinda bariz farklar bulunmaktadir (Vuruskan ve Bulgun,
2013, s. 45). Ozellikle kalca cevresi dlgiisiinde goriilen farkliliklar (Cileroglu, 2010,
S. 133-136), kadinlarin genellikle alt giyim iiriinlerinde sorun yasamalarinda etkili
olmaktadir (Vuruskan ve Bulgun, 2013, s. 45; Ok, 2011, s. 65-70). Uretilen i¢ giyim
tiriinlerine ait Olgiilerle, viicut Olgiileri arasinda goriilen farklar, yine kullanilan
boyutlandirma sistemlerinin Tiirk kadinin viicut 6zellikleriyle ortlisme konusunda

problemlere neden oldugunu gostermektedir (Bagci, 2009, s. 38-72).

Hazir giyim sektoriinde giysi kalib1 icin kullanilan bicki sistemleri, Tiirk kadininin
viicut 6l¢ii ve sekilleriyle uyumlu sonuglar géstermemektedir (Sen, 2015, s. 165-
219). Bu nedenle hazir giyim tiiketim harcamalarinin ve internet aligverisinin en
onemli bolimiinii olusturan kadin tliketicilerin, giyim aligverislerindeki uyum
beklentilerini artiracak ¢oziimler iretilmesini gerektirmekte olup bu aragtirmanin

gerekliligini ortaya koymaktadir.
2.1.4. internetten giyim alisverisinde teknolojinin rolii

Genel itibartyla, e-tiiketicilerin satin alma kararlarini; birey, g¢evre, iriin, isletme,
kurum internet sayfasi ve e-tiiketim siireci 6zellikleri gibi ¢esitli faktorler; 6zelde ise
isletmenin biiyiikliigii, sayginligi ve bilinirligi, internet sayfasinin kullanim kolaylig,
fonksiyonelligi, risk azaltici faktérleri, sayfa tasarimi ve kigisellestirme Ozellikleri
etkilemektedir. E-tiiketim donaniminin verimli kullanilabilmesi icin bilgiye kolay
ulasabilmek ve etkilesimli bir sistem gerekmektedir (J. Kim, 2004, s. 65-71; Ozer,
2013, s. 168). Tiiketiciye sunulan olanaklarin kalitesi, miisteri memnuniyetini
artirirken, sirketlere miisteriyi elinde tutma avantaji saglayip, rekabette giic
kazandiracaktir (Aktiirk, 2013, s. 99).
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Internet aligverisinde, iiriine ait bilgilerin filtrelenmesi, firsat {iriinlerinin 6ne
cekilmesi, fiyat, kalite, stil ve marka gibi unsurlarin derecelendirilmesi gibi konularin
ihtiya¢ durumlarnn (Alba vd., 1997, s. 39) yaninda; tiiketicilerin giysiyi
deneyememesinden kaynaklanan uyum ve boyut sorunlarina yonelik endiseleri

azaltacak onlemlerin gelistirilmesi giindemdedir (H. Kim ve Dambhorst, 2013, s. 1-2).

Miisterilerin {iriinii fiziksel olarak degerlendiremedigi kosullarda, boyutlandirma,
kumas, sekillendirici ayrintilar ve renk hakkinda detayli bilgiler sunulmasi énemlidir
(L. Burns ve Bryant, 2007, s. 489). Bu durum internet satiglarinin artmasiyla birlikte,
internet perakendecilerini mevcut teknolojiyi bir adim ileriye tagiyip miisterilerine

sanal deneyim imkan1 sunan gorsel uygulamalar gelistirmeye sevk etmistir (Alba vd.,

1997, s. 39; H. Kim ve Damhorst, 2013, s. 1-2).

Cizelge 2.4. Sanal uygulamalara 6rnekler

tanimlama

Uygulama ismi Uygulama 6zelligi Kaynak
o TV, bilgisayar, tablet veya mobil telefon araglar -
== , e y . . |Varinli,
S =  ~| Intel Lab’s yardimiyla, giysi {riiniiniin viicut izerindeki
s S o o 2013Db, s. 64
E G E =S durusunu goriintiileme
?w E =
~ = >4
T < 8 Uscload V&l/ebcam yardlmlylab blre()ifleflnl vglcut plroﬁln.n Argan, 2013c,
< pcloa olusturma ve u ogrultuda aligveris 221-222
. . . S.
> segeneklerine yonlendirme
Didital-Tailorin Kisa siire icerisinde bireylerin viicut taramasim |lves ve
2081 g yaparak kalip 6l¢timlerini elde etme ve belirlenen |Piccoli, 2003,
boyutlariyla uyumlu giysilere yonlendirme s.80
% Sanal deneme kabini {izerinden bireylerin viicut
= Metail, 2008 Olgiimlerini yapma ve giysi deneme gorselleri |Demirel, 2017
a} olusturma
g
< N Bireylerin viicut 6l¢limiinii alma, iriin dlgiilerini |Virtusize,
% Virtusize, 2011 karsilagtirma, dogru boyuttaki iiriine yonlendirme |2019
c
LEL LivingRoom, 2012 3 b.o y}.lﬂ}.l sensorler ya.rdl.ml}.’la b..lreyh?.rm .Vuch Argan, 2013c,
. Olciimiinii yapma ve giysilerin viicut iizerindeki
= (Bodymetrics) S . S. 221-222
5 durusunu goriintiileme
£ E-ticaret sirketlerinin iiriin 6l¢li ve boyutlandirma
> Sizely igslemleri igin kullanacaklari hazir sablonlardan |Sizely, 2019
olusan veri kiitiiphanesi
Diger benzer uygulamalar: Clotheshorse, Fits.me, Fitiquette, Fitnect, Afra, 2014,
FittingReality, Myshape, TrueFit, True&Co, Styku s. 100-101
= LikeAGlove.me Giyilebilir teknoloji destegiyle bireylerin denim Likeaglove
g ) pantolon oOl¢limiini yapmak ve uygun marka g '
s ___E o 2019
RO = S segeneklerini sunmak
=o 2 g
g L=< B, Giyilebilir teknoloji destegiyle bireylerin 400
§ © | ZOZOSUIT farkli noktadan viicut 6lgiimlerini alarak, boyut |Zozo, 2019
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Cizelge 2.4’de baz1 0Ozel sirketler tarafindan internet aligverisinde tiiketici
kullanimia yonelik gelistirilen ¢esitli teknolojik uygulamalar siralanmaktadir. Bu
olanaklarin ortak noktasi; bireylerin dogru viicut 6l¢timii elde etmesini saglamak,
giyim aligverisinde viicutlartyla uyumlu giysi boyutlarini  belirlemek ve bu

dogrultudaki segeneklere yonlendirmektir.

Cizelgede siralanan uygulamalar ASOS, Aliexpress, Ebay, Amazon gibi e-
perakendeciler ve Burberry, Ralph Lauren, Balenciaga gibi 6nemli moda markalari

tarafindan kullanilmaktadir.

TUBITAK projesi kapsaminda izmir Ekonomi Universitesi Ogretim Uyeleri
Vuruskan, Bulgun, ince ve Giizelis tarafindan “Akilli Sistemler ile Giysi Tasarim
Platformunun Gelistirilmesi (ShopShape)” baslikli ¢aligmayla, bu uygulamalarin
Tiirkiye’deki ilk adim atilmustir  (Izmir Ekonomi Universitesi, 2017). Viicut
tarayicilarinin  ilk  kez kullanildigi ¢alismada (Vuruskan, 2010, s. 1-191)

boyutlandirma sistemlerindeki sonuglar1 dogrulanmastir.

Tiiketicilere sunulan bu uygulamalar miisteri memnuniyetine katki saglarken, e-
ticaret firmalarimin kazanimlarini artirmakta, 6zellikle bu uygulamalarin kullanildig:

sirketlerin iade oranlar1 yar1 yariya diismektedir (Afra, 2014, s. 101).

Burberry'nin eski CEO'su Angela Ahrendts'in bir réportajinda; “Firmalar yeni
diinyada var olmak i¢in mevcut basarilarina siirekli meydan okumali, fizikseldeki
varliklarint dijital ve globaldeki varliklar: ile birlestirmelidirler.” seklinde ifade
edilmektedir (Aktaran: Kantarci vd., 2017, s. 35).

Ote yandan viicut ve giysi boyutlandirma konulariyla ilgilenen bircok akademisyen,
bireylerin giyim aligverisinde yasadigi uyum problemlerini gidermek ve iireticilere
¢Ozlim Onerileri sunmak amaciyla gesitli caligmalar yapmiglardir. Boyutlandirma ve
uyum konusunda uygulama ve sistemler gelistirilmesine yonelik yapilan

calismalardan bazilar Cizelge 2.5°te verilmektedir:
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Cizelge 2.5. Boyuta dayali uygulama sistemi gelistirmeye yonelik yapilan ¢aligmalar

Konu Arastirmaci Kapsam
Carufel 2017 (s. 1-200)
Christel ve Dunn 2017 (s. 129-136)
Romeo 2013 (s. 1-168)  [Boyutlandirma sistemi verileriyle,

Boyutlandirma Sistemleri

Raeve, Cools, Smedt ve Bossaer
S. Shin ve Istook

Simmons ve Istook

Devarajan vd.,

2012 (s. 1-17)
2007 (s. 135-143)
2004a (s. 1-16)
2002 (s. 50-63)

bireylerin viicut sekil ve Ozellikleri
arasinda farkliliklar incelenmistir.

Zakaria 2011 (5. 348-357) \/iooit ekl ve ozellikleriyle uyumlu
Mpampa, Azariadis ve Sapidis 2010 (s. 49-68) esitli 3 bovutlandirma y izeifueleri
Otieno 2008 (s. 63-82) gefi e a’f sizelg
Gupta ve Gangadhar 2004 (s. 458-469) < -

Y. Kim, Song ve Ashdown 2016 (5. 47-64) |7 oeut Ozellikleriyle uyumlu, - giysi
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Boyutlandirma  sistemleri konusunda; yapilan c¢alismalarda tarama Ol¢limleri
sonucunda, ayni Olciilere sahip viicutlar arasinda bile farkli sekil oOzellikleri
bulundugu gorilmiistiir (Carufel, 2017, s. 103-171; Raeve vd., 2012, s. 7-10). Aym
zamanda etnik unsurlar nedeniyle daha fazla goriilen sekil farkliliklarmin cesitli
uyum sorunlarinin ¢ogalmasina yol agtig1 belirlenmistir (S. Shin ve Istook, 2007, s.
138-142).

Boyutlandirma verilerinin Amerika’daki biiyiik beden kadinlar acisindan incelendigi
caligmalarda (Christel ve Dunn, 2017, s. 4-5; Romeo, 2013, s. 87-106), kullanilan
sistemlerin viicut boyut ve sekillerini temsil etmedigi; uyum konusunda sorun
yagayan biiylikk beden kadinlarin, erkek {iriinlerine veya Onlik tiirii giysilere

yonelmek durumunda kaldiklar1 goriilmiistiir.

Boyutlandirma sistemlerindeki verilerle bireylere ait dl¢iilerin karsilastirildigr baska
bir ¢aligmada Devarajan vd., (2002, s. 56-61); viicut tarayicilart ile 254 kadimnin 21
farkli viicut noktasinda 6l¢iim yapilmistir. Boyutlandirma sistemlerindeki olgiilerle
Katilimcilarim % 74’tiniin viicut Olgiileri arasinda g¢esitli uyumsuzluklar oldugu
goriiliirken, mevcut standartlarin bireylerin viicut dl¢ii ve sekillerini yansitmadigi
sonuglarina ulasilmistir. Benzer sonuglariyla Simmons ve Istook (2004a, s. 9-12),
222 kadma ait viicut dlgiilerinin yarisindan fazlasinda tespit ettikleri tutarsizliklarla,
viicut sekil ozelliklerini ve olgiilerini dogru yansitacak sistemlerin gerekliligini bir

kez daha dogrulamistir.

Yapilan ¢alismalar standardizasyon islemleriyle olusturulan boyut dagilimlarinin,
bireylerin viicut ozelliklerini karsilamadigini gostermektedir. Bu dogrultuda bazi
arastirmacilar boyutlandirma sistemleri gelistirmeye yonelik c¢esitli ¢alismalar
yirlitmiistiir. Gupta ve Gangadhar (2004, s. 459-469) tarafindan, 2095 kadinin
Olgiileriyle viicut sekil ve oOzelliklerine dayali siniflandirilmis 11 kademeli boyut
cizelgesi olusturulmustur. Otieno (2008, s. 77-80) ¢esitli boyutlandirma gruplarina en
uygun derecelendirme dagilimlarinin yapilmast icin gerekli olan islem adimlarini
aktardigi calismasinda; ham verilerin analizinde ve boyut ¢izelgesi olusturma
stirecinde MMU modeli (Manchester Metropolitan University) iizerinden bir 6nerme

sunmustur.
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Uygulandigi bolgenin bu konudaki ilk ¢aligmasini yapan Zakaria (2011, s. 348-357),
1001 kisiye ait viicut Olgiilerinden iist ve alt bedeni kapsayan gen¢ kiz gelisim
donemi i¢in bir boyutlandirma sistemi gelistirmistir. Hazir giyim sirketlerinin
kisisellestirme ¢alismalarinda etkili olacak bir boyutlandirma sistemi gelistirilmesi
amaciyla, 20-30 yas arasinda 12180 erkege yonelik farkli giysi sekillerine gore
uyarlanabilir bir model hazirlanmistir (Mpampa vd., 2010, s. 49-68).

Boyutlandirma alanindaki ¢esitli konularla ilgili arastirmalar yapan akademisyenler
Y. Kim, Song ve Ashdown, 2016’daki ¢aligsmalarinda hazir giyim sektoriinde pek
fazla boyut tanimlamasi yapilmayan nis gruplart arasindan kiiciik beden (minyon)
kadmlarin boyutlandirma sistemlerinde karsilastiklar1 sorunlart ele almislardir.
Bunun i¢in 2714 kiigiik beden kadinin viicut dlgiileri alinarak, belirlenen 14 giyim
firmasmin ilgili 6l¢ii tablolarindaki verilerle karsilagtirma yapilmistir. Genel olarak
sektor boyutlarinin Katilimeilarin yarisinda uygun sonuglar gosterdigi bulunmustur.
Bu kategorideki tiiketicilere ait daha uyumlu 6l¢iilerden olusan ve giincel bir veri
tabant olusturmak amaciyla, 18-55 yas arasi kiiclik beden kadinlar icin bir
boyutlandirma sistemi hazirlanmistir. Ayn1 zamanda viicut sekil analizi yapilarak,

viicut 6zelliklerine uygun sekil gruplar1 olusturulmustur (s. 51-62).

Adu Boakye vd., (2012, s. 3-13), 16-35 yas araligindaki 842 kadinin antropometrik
viicut 6l¢timlerini alarak ve Gana’da farkli viicut sekillerine sahip kadinlar igin bir
boyutlandirma sistemine ihtiya¢ oldugunu tespit etmiglerdir. Olusturulan veri tabani
dogrultusunda gelistirilen boyut ¢izelgesinin boyut araligi, olciilen kadinlarmm %
91'inden fazlasim1 kapsamaktadir ve katilimcilarin ¢ogunlugu (% 85,7) giysi
uyumundan memnun kalmistir. Bu sonuglarla gelistirilen boyutlandirma sisteminin

uygunlugu dogrulanmistir.

McCulloch vd., (1996, s. 10-12), verimli bir boyutlandirma sistemi i¢in yeni bir
yontem Uretmislerdir. Modeli, ABD ordusundan edinilen antropometrik veriler
dogrultusunda askeri {iniforma giysi tasarimi iizerinden degerlendirmislerdir. Buna
gore beden derecelendirme kademesine eklenen 7 kiiclik boyutun etkili oldugu ve

genel uyumu arttirict sonuglara ulasildigi goriilmiistiir.
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Boyutlandirma sorunlarin ¢6ziimii igin gelistirilen ¢esitli uygulama ve sistemler;
dogru 6l¢iim sonuglart elde edilmesiyle baslayan ve verilerin popiilasyona ait viicut
sekil ve ozelliklerinin dikkate alinarak yapilandirildig siirecin tamamindaki islemleri
kapsamaktadir. Bu nedenle ilk asamada dogru 6l¢iim verilerine ulasmak oldukga
onemlidir ve bu noktada arastirmacilarin teknolojik olanaklari degerlendirme

gereksinimleri ortaya ¢ikmaktadir.

Boyutlandirma  sistemlerinde kullanilan tarama  teknolojilerinin  uygunlugu
konusunda; yapilan ilk c¢alismalarda (Simmons, 2001, s. 1-68) giysi uyumu igin
o6nemli olan 17 viicut 6l¢iisiiniin klasik 6lglim sonuglar ile ii¢ farkll viicut tarayicisi
ile elde edilen sonuglar karsilastirilmistir. Buna gore; Ol¢iim kodlamalarindaki
farkliliklardan dolay: tarayicilardan elde edilen Olgliler arasinda gesitli farkliliklar
bulundugu goriilmiistiir. Ancak viicut tarayicilarinin yeni silirlimleri {izerinden
degerlendirme yapilan baska bir ¢alismada (Mckinnon ve Istook, 2001, s. 1-7),

gelismelerin dogru sonuglar elde etmek i¢in iyilesme gosterdigi belirlenmistir.

2003 yilina gelindiginde Devarajan (s. 54-88) tarafindan, kadin giysi boyutlandirma
calismalarinda kullanilan tarama sistemlerinin giivenirligi tekrar incelenmis ve 531
katilimecinin viicut tarama sonuglarindan elde edilen veriler ilgili teknolojinin viicut
siniflandirma islemlerindeki uygunlugunu dogrulayan sonuglar gdOstermistir.
Teknolojik olanaklarin beraberinde yapilan diizenlemeler tarayicilarin giivenirligini
giderek arttirmigtir. Mastamet Mason vd., (2008, s. 11-19) ile Parker ve digerlerinin
(2017, s. 300-304) calismalarinda klasik Olglimlerle 3B tarayicilarla elde edilen
veriler karsilastirildiginda; giysi ve kalip tasariminda kullanilacak antropometrik

veriler i¢in dogru ve uygun ol¢iim degerlerine ulasilabildigi belirlenmistir.

Internetten giyim aligverisinde yasanilan boyutlandirma sorunlarinin ¢dziimiine
yonelik yapilan farkli bir c¢alismada (Hung vd., 2004, s. 764-769), erkek
katilimcilarin klasik ve goriintii tabanli 6l¢lim yontemleriyle viicut dlgiileri alinmastir.
Yapilan karsilagtirmalar dogrultusunda; goriintii tabanli teknolojik yontemlerle elde
edilen viicut dl¢timlerinin daha dogru veriler sagladig1 ve internet aligverislerindeki

kullanimlariyla boyut sorunlarinin ¢éziimiine katki saglayacagi bulunmustur.
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Giysilerde yasanilan uyum sorunlarmin en fazla goriilldigi alt giyim tiirlerine
yonelik tarama teknolojilerinin  sagladigt  olanaklar ¢esitli  ¢aligmalarda
degerlendirilmistir. Ashdown ve digerleri (2006, s. 2-6), viicut tarayicilarinin alt
govde giysi uyumu degerlendirme siirecindeki etkinligini incelenmislerdir. 35-55 yas
arast 153 kiicik beden kadin katilimcinin pantolon uyumu iizerinden yapilan
degerlendirmeler, 3B viicut tarayicilarinin belirlenen gorsel uygunluk olgiitlerine

gore kullanilabilecegini gostermistir.

Petrova ve Ashdown tarafindan yapilan benzer bir ¢alismada (2008, s. 240-249);
pantolon {irlinii ile viicut sekli arasindaki iligkide, boyutlar arttikca Olgliler arasi
farkliliklarin azalmaya basladigi goriilmiistiir. Ancak giysi uyumu degerlendirme
slirecinde viicut tarayicilarinin iyi bir ara¢ olmasina karsin bu konudaki etkili
kullanim1 icin ¢esitli islemler gelistirilmesi gerektigi sonuglarina varilmistir. 3B
viicut tarama teknolojilerinin giysi uyumu degerlendirmesindeki etkinligine yonelik
yapilan giincel olan ¢aligmalar da, uyum konusunda 6nemli degiskenleri bulunan alt
govde ozelliklerinin dogru 6l¢iimii i¢in heniiz baz1 diizenlemelere ihtiya¢ duyuldugu

goriilmektedir.

Song ve Ashdown pantolonlar i¢in 6zellikle bel ve kalca ¢evresi dlgiimlerinde ¢esitli
uyum sorunlari oldugunu belirlerken (2015, s. 322-329); Gill ve Parker bu
Olctimlerde gosterdikleri dogru sonuglar nedeniyle tarayicilarin etkili araglar olarak

kabul etmektedirler (2016, s. 9-18).

Model gelistirme konusunda; Ashdown (1998, s. 330-340) antropometrik verilere
dayali bir 3B boyutlandirma sistemi hazirlamistir ve verileri mevcut boyutlandirma
sistemleriyle karsilastirilmistir. Farkli viicut sekil ve 6zelliklerine sahip 374 kadinin
viicut Olgiilerine gore beden araliklarindaki dagilimlara yonelik cesitli tespitlere
ulasilmis ve bu dogrultuda uyumu arttiracak g¢esitli performans giincellemeleri

eklenmistir.

Kadin viicut sekilleri ve 6zelliklerinin siniflandirilmasi konusunda yapilan kapsamli
calismalardan biri Simmons ve Istook’un (2004b, s. 1-15), Female Figure
Identification Technique (FFIT) ile gelistirdikleri uygulamadir.
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Bireylerin viicut sekil 6zelliklerine ve Olgiilerine dayali 3 boyutlu dogru dlgiimleme
yapacak cesitli tarama kodlart olusturulmus ve viicut sekillerinin analiz edilip,

siniflandirilmasi saglanmaistir.

Benzer konuda yapilan diger bir ¢alismada (Song ve Ashdown, 2011, s. 921-930), 3
boyutlu viicut tarama teknolojileriyle kullanilabilecek bir alt govde sekli
siiflandirma yontemi gelistirilmistir. Bu modelde dikkate alinan degiskenler diger
simiflandirma calismalarindan farkli olarak, viicudun hem ©6n hem de yan
durusundaki acilarini birlestirme ve daha karmasik hesaplamalar yapabilme 6zelligi

tasimaktadir.

Charoensiriwath ve Srichaikul (2009, s. 1-5) tarafindan viicut 6l¢ii ve boyutlariyla
uyumlu giysi ve kalip tasarimi uygulamalarinda kullanilmak iizere; Tayland’da 16
yas ve lizeri 76 bolgeden 13442 katilimciya ait 3 boyutlu viicut tarama teknolojisi

verilerine dayali bir veri tabani gelistirilmistir.

Chan ve digerleri (2005, s. 101-107) viicut olciileri ile giysi kaliplar1 arasindaki
iligkiyi, viicut tarayicilarindan elde edilen verilerle ¢oklu dogrusal regresyon yontemi
(MLR) uygulamasiyla degerlendirmistir. Viicut dlgtileriyle uyumlu erkek gomlegi
kalip tasariminin esas alindig1 ¢alismada, tarama yontemlerinin boyutlandirma ve
viicut arasindaki iliskiyi gelistirmek i¢in uygun ¢oziimlerden biri oldugu, MLR

modelinin bu incelemelerin yiiriitiilmesinde 1yi sonuglar gosterdigi bulunmustur.

Teknolojinin uygunlugu konusunda; 3B viicut tarama sonuclariyla elde edilen
Ol¢timlerle ti¢ farkli giysi modeli i¢in 2B kalip tasarimi hazirlanmistir (Outling 2007,
S. 135-146). Veriler kalip tasarimina uyarlanirken yazilim 6zelliklerine bagl olarak
cesitli uygulama hatalar1 olusmus; kullanicilar agisindan giysi goriiniimii ve uyum
konusunda sorunlar ortaya c¢ikarmistir. Ancak belirlenen hatali islemler yazilim
tizerinde yapilan kodlamalarla diizenlenmistir. Calisma, bu uyarlamalarinin mevcut
teknolojilerle saglanabilir oldugunu; bazi yazilim giincellemeleri ve ilave
degisikliklerle giyim ftretim sektoriinde kullanilabilecegi sonuglarini  ortaya

koymaktadir.
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Baz1 c¢aligmalarda internetten giyim aligverisinde yasanilan boyut ve uyum
sorunlarinin ¢éziimiinde teknolojinin saglayacag: katkilar degerlendirilmistir. Luo
(2017, s. 113-116), 2B gorintili Olgim yontemi tizerinden gergeklestirdigi
incelemeler sonucunda elde edilen verilerin internet aligverislerindeki 3B

goriintiileme teknolojileri i¢in dogrulayici 6zellikler sundugunu bulmustur.

K. Liu vd., (2017) internetten 3B giysi uyumu degerlendirmesi i¢in veri 6grenme
tabanli bir model 6nermislerdir. Béylece toplanan veriler yardimiyla, giysinin viicut
boliimleri {izerinde olusturdugu basing miktarina goére dijital olarak uyum
degerlendirmesi yapilabilmektedir. Onerilen Naive Bayes smiflandirict modelinin %

93,1 oraninda tahmin dogrulugu sundugu goriilmiistiir (s. 180-181).

Proje ¢alismalart konusunda; Anderson ve digerlerinin yiirtittiikkleri National Textil
Center Projesi, kadinlarin giysi aligverisindeki tutumlari, viicut algilari, uyum
beklentileri ve viicut Ozelliklerini belirlemek iizere uygulanan bir dizi islemden
olugsmaktadir. Son olarak elde edilen veriler 1s18inda bireylerin uyum beklentilerini
kargilayacak profesyonel bir sistem gelistirilmesi planlanmigtir. Son raporda
katilimcilarin % 62’sinin hazir giyim iriinlerinde ¢esitli uyum sorunlar1 yasadiklari

ve en ¢ok da boyut bilgisi konusundaki tereddiitlerinin aligverislerini yonlendirdigi
belirtilmektedir (2000, s. 9)

Carrere ve digerleri National Textil Center Projesi kapsamindaki ¢alismalarinda
viicutla uyumlu giysi ve kalip tasarimi igin viicut tarama verilerine dayali otomatik
bir boyutlandirma sistemi gelistirilmesine odaklanilmistir. Mevecut boyutlandirma
sistemlerindeki verilerin, bu calismada karsilastirilan katilimci Olgiileriyle tutarh
olmadig1 ve viicut sekilleri ile boyutlarini tanimlamadig bir kez daha dogrulanmastir.
Beklenilen giysi uyumunun en Onemli saglayicist olarak kabul edilen viicut
sekillerinin simiflandirilmas: esas alinarak, 3B viicut tarama verileri kullanilarak
kadin viicut sekillerini tanimlamak i¢in bir sistem olusturulmus ve ¢alisma sonunda
temassiz Ol¢lim, sanal giysi ve kalip tasarimi konusunda ¢esitli uygulamalar1 igeren
bir otomatik giysi gelistirme modeli tiretilmistir (2002, s. 1-9). Projeye daha sonra 3B
tarama sistemleriyle CAD uygulamalari arasinda bir entegrasyon saglamak amaciyla

cesitli islem Ozellikleri ilave edilmistir (Istook vd., 2003, s. 1-8).
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Song vd., (2013, s. 1-51) giysi uyumunu iyilestirmek amaciyla 3B viicut taramasiyla
kullanilan ve bilgisayar tabanli viicut dl¢ctimiine dayali bir veri seti hazirlamislardir.
Gelistirilen bulus, viicut sekli siniflandirmalarina yonelik ¢esitli yontemler ile kisiye

0zel giysi tasariminda sekil protipleme 6zelliklerini kapsamaktadir.

Cordier ve digerleri (2003, s. 38-48) yiiriittiikleri Avrupa Projesi (1IST-1999-10549)
kapsaminda  E-Tailor  isminde sanal bir uygulama  gelistirmislerdir
(http://lwww.atc.gr/e-tailor). Deneme asamasinda oldugu belirtilen uygulama,
bireylerin viicut 6l¢iimii dogrultusunda olusturulan 3B bir avatar yardimiyla internet
aligverisinde segilen giysiyi deneme, prova yapma ve giysi kalibi i¢in veri olusturma
gibi Ozellikler tasimaktadir. Ayni1 zamanda talep edildiginde olusturulan veri
tabanindaki verilerle kisiye 0zel {iretim islemlerinin yapilabilmesine olanak

saglamaktadir.

Bireylerin viicut ozelliklerine uygun boyutlardaki dogru giysiyi segebilmelerine
yardimc1 olmak amaciyla gelistirilen viicut/iliriin sanallastirma teknolojileri kolaylik
saglamasinin yani sira uygulamasi maliyetli olan sistemlerdir. Sirketlerin gerekli alt
yaptyt hazirlayabilmeleri igin ciddi yatirnmlar gerektirmektedir. Bu nedenle
tilketicilerin iiyelik, s6zlesme veya abonelik gibi islemler yapmalarini gerektirmekte

ve bu durum onlar i¢in ekstra bir maliyet ortaya ¢ikarmaktadir.

Onemli finansal yatirimlara karsmn, sunulan teknolojilerin tiiketici gereksinimlerini
karsilama diizeyleri konusundaki etkisi belirsizdir (H. Kim ve Damhorst, 2013, s. 1-
2). Tiketiciler, tarama teknolojilerine ilgi duymalarma ragmen (DiNatali ve
Ivarsdottir, 2015, s. 50; Faust ve Carrier, 2010b, s. 72; Lee, 2014, s. 53-54; Outling,
2007, s. 82-90; U. Yu, 2009, s. 143-158); teslimat veya iade kosullarindaki
maliyetleri onemli gérmektedirler (DiNatali ve Ivarsdottir, 2015, s. 41-43; J. Kim,
2004, s. 67-68; Lee, 2014, s. 50-52; Long, 2016, s. 20; M. J. Kim, 2007, s. 100-108).
Ayrica bazi bireylerin goriintimleriyle ilgili tutumlar1 gercekte var olandan farkl
olabilmektedir. Bu nedenle olusturulan avatarlara karsi elestirel yaklasimlar
gelistirebilmekte ve tarama teknolojisine olan daha dnceki goriisleri olumsuz yonde

degisebilmektedir (DiNatali ve Ivarsdottir, 2015, s. 50-51).
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Viicut ol¢limii ve giysi boyutlandirma konusundaki sorunlarin baska bir boyutu da,
tarayicilar ve treticilerin 6l¢iim teknikleri arasinda c¢esitli farkliliklar bulunmasidir
(Bye, Labat ve Delong, 2006, s. 77; Carrere vd., 2002, s. 3; Simmons, 2001, s. 51-
54).

Sirket politikalarinin gizliligi geregi, miisterilerine kisisellestirme uygulamalari
sunan ilk perakendecilerden biri olan Land's End, 2005 yilinda Sanal Model (MVM)
uygulamasini miisterilerin artik kullanmadig1 gerekcesiyle kaldirmistir. Yine 2017°de
akilli ol¢climleme yontemiyle dijital ¢oziimler sunmak iizere baglatilan ZOZOSUIT
uygulamasi, bugiin sirketin kurumsal internet sayfasinda, internet magazasini

kapattigin1 ve Avrupa’daki hizmetlerini durduracagi duyurulmustur (Zozo, 2019).

Hazir giyim iiriinlerini degerlendirmek iizere genis olanaklar sunan bu teknolojilerin
yiiksek maliyetli olusu, yayginlasmasinin 6niinde bir engel olusturmaktadir. Bunun
yani1 sira bazi sirketler, tiriin gelistirme uygulamalar1 kapsaminda tiiketicilerine web
tabanli Uiriin farklilagtirma hizmeti saglamaktadir. Bu konuda ilk girisimci marka olan
Levi Strauss & Co’yu, Land’s End ve Brooks Brothers gibi biiyiik perakende
sirketleri takip etmistir (Gupta, 2014, s. 55; Ives ve Piccoli, 2003, s. 81-90). Boylece
bireylere, hem {irtinler lizerinde kendi viicut 6zelliklerine uygun degisiklikler yapma

hem de triinleri kisisellestirme imkani sunulmustur.

Ayrica internet satig sayfasina biitiinlesmis, dogru viicut boyutlarini belirleme
konusunda detayl1 filtreleme o6zelligi sunan uygulamalar1 kullanan bazi internet
perakendecileri bulunmaktadir. Bunlarin baginda internet perakendeciliginde dnemli
bir moda ve kozmetik perakendecisi ASOS gelmektedir. Sekil 2.3’de gorseli verilen,
miisterilerin 900 civarlarindaki giysi iirlinleri arasindan dogru iiriin boyutuna
ulagmalarin1 kolaylastirmak amaciyla gelistirilen Fit Analytics, giysi bilgisi veri
tabanini satin alma kayitlari ile birlestiren bir boyutlandirma platformudur (Williams,
2018).
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Sekil 2.3. ASOS fit analytics uygulamasi (Cherrington, 2017)

ardindan, uygun segenekli marka ve giysi iirlinlerine yonlendirilmektedirler. Form
segeneklerinde kadin viicut sekil 6zellikleri dikkate alinarak karin gevresi igin: diiz,
ortalama ve kivrimly; kalga ¢evresi i¢in: dar, ortalama ve genis gibi degerlendirme
oOlgiitleri sunulmaktadir. Viicut boyutunun belirlenmesi i¢in gogiis Ol¢iisii uygulama
icinde dahil edilmis, bu verilerin biitiiniiyle kisiye ait beden boyutunun hesaplanmasi

planlanmistir.

Tiirkiye’de yaygin satis noktalariyla, yliksek miisteri potansiyeline sahip bazi
markalar internet aligveris sitelerinde yukaridaki Ornege c¢ok yakin bir viicut
boyutlandirma filtresi kullanmaktadir. Marka gorsellerinin telif haklar1 konusunda
arastirmacilar tarafindan duyulan hassasiyet nedeniyle, ilgili uygulamaya detaylica
yer verilmemistir. Ancak kurumsal internet satis siteleri {izerinden incelenebilir
(https://www.zara.com/tr/tr/uzun-fi%CC%87ti%CC%8711i%CC%87-elbi%CC%87se-

p05507004.html?v1=8190597&v2=1180427; https://shop.mango.com/tr).
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Gliniimiizde, dijitallesmenin etkisiyle asagida siralanan bazi inovasyon uygulamalari

gelistirilmistir (Kantarci vd., 2017, s. 32-37):

e DaaS (Verinin Hizmete doniistiiriiimesi)

e Dinamik fiyatlandirma

e Gergek zamanli kisisellestirme

e Sosyal Medya Pazarlamas1 UGC (User Generated Content)
e Fiziksel Magazanin Dijitallesmesi

e Al - Yapay Zekayla Satig

e Akilli Tedarik Yonetimi

e Ayni Giin Teslimat ve Teslimat Noktalari

Click&Collect, teslimat ve iade konularinda endise duyan miisterilere, tercih edilen
farkli merkezlerde ve farkli sekilde iiriin teslim etme olanaklar1 sunarken (Afra,
2014, s. 97); Myer ve ebay’in faaliyete gecirdigi sanal gergeklik gozliikleri ile
bireyler  istedikleri  yerden  magaza  turuna  ¢ikarak  aligverislerini
gerceklestirebilmektedir (Kantarci vd., 2017, s. 35).

ASOS sirketi tarafindan 2018’de, Google Asistan'da aligveris yapmak icin sozlii
komutlarla miisterilerin internet aligverisinde binlerce iirliin arasindan yeni ve
istenilen driinlerin bulunmasma yardimci olan Enki aligveris rehberi hizmeti
gelistirilmistir (Wiliams, 2018). Ayrica moda ve stil hizmetleri kapsaminda
gelistirilen farkli mobil uygulamalarinin sayis1 giin gectikce cogalmaktadir (Boyd,
2014).

2.2. Arastirmanin Bilimsel Dayanag

Internet aligverisi, iiriin ve ulasim kanallarinda bilgi edinme, karsilastirma yapma ve
satin alma seceneklerindeki kolayliklara ragmen (Akel, 2015, s. 11-15; Argan,
2013b, s. 43-77; Yildiz, 2013, s. 81-99); basta iiriin deneme ve degerlendirme
olanaklarinin bulunamamasiyla birlikte 6deme gilivenligi gibi konularda cesitli
endiseler olusturmaktadir (Akel, 2015, s. 15; Argan, 2013c, s. 221-222; Enginkaya,
2006, s. 12; H. Kim ve Damhorst, 2013, s. 1; H. K. Song ve Ashdown, 2015, s. 316;
Panwar, 2006, s. 3; Taydas ve Coruh, 2017, s. 104-107).
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Ote yandan, iiriin o6zelliklerinin internet ortaminda paylasilan bilgilerle tutarh
olmadig1 durumlar tiiketicilerde hayal kiriklig1 olusturmaktadir (Aktiirk, 2013, s. 83).
Bu nedenle iiriin denemelerinin iirtin satin alindiktan sonra yapildigi internet

aligveriglerinde, bireylerin bilgi ihtiyaglar1 6nem tasimaktadir.

Tiiketicilerin internet yerine magaza aligverisini tercih etme nedenleri; bu deneyimin
bulunmamasi ve iiriin bilgilerine duyulan ihtiyaglardir (Atageng, 2018, s. 117-122;
Investco, 2006, s. 21; KPMG, 2017, s. 31-35; Total Retail ve Pwc, 2017, s. 37).

Perakendeciler miisterilerine etkili bir sekilde aktardiklari bilgi tiirleri ile rekabet
etmektedirler (Alba vd., 1997, s. 40); bu noktada tiiketiciye sunulan kapsamli iiriin
bilgileri satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyecek ve algilanan riski

azaltacaktir (Eckman vd., 1990, s. 21).

Markalar, iirliin ve hizmet faaliyetleri kapsaminda sagladiklar1 destek hizmetlerine
gore tercih edilmektedir. Ciinkii miisteriler bir Uriinii sundugu fayda i¢in satin
almakta, alternatifini baska markalarda buldugunda ise, markalar arasinda
karsilastirma yapmaktadirlar (Cegindir ve Cakmak, 2018, s. 34-42). Bu nedenle
miisteri sadakatini giiclendirecek adimlar, sirketlerin gelecekteki basarilari igin bir
giivence olusturmaktadir (Aktiirk, 2013, s. 98). Ozellikle elektronik perakendecilerin
miisteri devamliligini ve memnuniyetini saglayabilmek, rekabet kosullar1 ile basa
cikabilmek i¢in magaza aligverislerindeki deneyime yakin olanaklar sunabilmeleri

Onemlidir.

Yukarida Ozetlenen teknolojik gelismelere ragmen internetten giyim aligverisinde
uyum ve boyutlandirma konusunda c¢esitli endiseler duyulmaktadir (Lee, 2014, s. 60-
69). Bu nedenle iiriinii deneme, inceleme ve dokunma gereksinimi duyan bireyler
internetten giyim aligverisini hala riskli gormektedirler (H. Kim, 2008, s. 31-146; J.
Kim, 2004, s. 10-11; Lee, 2014, s. 42-47; Long, 2016, s. 39).
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Ayrica bireyler sunulan boyut ¢izelgelerine giivenmemekte ve verilerin markalar
arasindaki farkliliklar gdstermesi nedeniyle bilgi karmasasi yasamaktadirlar
(DiNatali ve Ivarsdottir, 2015, s. 36-37; Nkambule, 2010, s. 91-95). Bu nedenle
internet giyim perakendecilerinin iriinlerle ilgili yazili ve gorsel olmak tlizere hem
yiizey, performans, bakim; hem de viicut ve liriin Slgiisiine yonelik detayli bilgiler

sunmasini talep etmektedirler (J. Kim. 2004, s. 61; Lee, 2014, s. 69).

Bu arastirma, internetten giyim aligverisine yonelik hem iireticiler hem de tiiketiciler
agisindan giysi boyutlandirma konusunda hem sayisal hem de gorsel agidan dikkate
alinmasi1 gerekli Olgiitlerin belirlenmesine duyulan ihtiyag nedeniyle kurgulanarak

yuritilmistir.
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3. YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin modeli, evreni ve 6rneklemi agiklanmis, veri toplama ve

analiz etme asamalarina ait degerlendirmelere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Yo6ntemi

Internetten giysi aligverislerinde sunulan giysi boyutlandirma bilgilerinin
incelenmesini amaclayan bu calisma nitel bir arastirma niteligindedir. Nitel
arastirma; olaylarin mevcut durumlarin1 gergekei ve biitiinciil bir yaklasimla ortaya
konmasin1 ve tanimlanmasini amacglayan bir arastirma yontemidir (Yildirim ve
Simsek, 2011, s. 39). Bu c¢alismada markalarin internet satig sitelerindeki giysi
boyutlandirma bilgileri incelenerek mevcut durumun kosullar1 tanimlanmaya

calisiimustir.

Arastirma;
e Tiir olarak mevcuttaki bilgilerin incelenmesini i¢erdigi i¢cin durum ¢alismast,
boyutlandirma verilerindeki eksikliklerin giderilmesine yonelik ¢oziimler

tirettigi i¢in eylem aragtirmasidir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 277-306).

Arastirmada; amaghi Ornekleme yontemlerinden ol¢giit  ornekleme yaklasimi
izlenmistir. Olgiit 6rnekleme; dnceden belirlenmis bir dizi 6lgiitii karsilayan biitiin

durumlarin galisilmasidir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 112).

Bu arastirmada Etik Komisyon izni ve marka bilgilerinin kullanimi i¢in gerekli
izinler alinmistir (EK-1, EK-2).

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, yazili, gorsel ve cevrimigi verilere dayali kaynaklar dogrultusunda
markalarin internet satis sitelerindeki giysi boyutlandirmaya iliskin bilgilendirme

sayfalari incelenmistir. Arastirmada izlenen adimlar Sekil 3.1°de verilmistir.
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Evren

a) Markalarin belirlenmesi b) Sektor tanimlariin belirlenmesi

Olgiitlere uyan markalarin segimi

Veri toplama

Markalarin kurumsal internet sayfalarinin incelenmesi

Veri toplama araclari

GoOzlem Formlart

Bulgular

Sayisal Simgesel

Mevcut durum analizi

Sekil 3.1. Arastirma modeli ve siire¢ adimlari
3.3. Evren ve Orneklem

Sekil 3.2°de verildigi tlizere arastirma evrenini Birlesmis Markalar Dernegi
(BMD)’ne iiye hazir giyim alaninda iiretim ve faaliyet yiiriiten 55 yerli markanin
(BMD, 2017a, s. 7-8), internet satis sitesinde bulunan giysi boyut ¢izelgeleri ve

gorselleri olusturmaktadir.

Incelemelerin, Tiirkiye’de bilinirligi yiiksek markalar iizerinden vyiiriitiilmesi

amaclanmig, bu nedenle BMD iiyesi markalar tercih edilmistir.
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BMD iiyesi olmanin temel 6lgiitleri ise;

1. Kendi sektoriinde marka bilinirliginin olmasi,

2. Markalarmin tescil ve koruma altina alinmasi,

3. Sektoriinde en az 1 yildir faaliyette bulunmasi,

4. Konsept magazacilik dl¢iitlerine uygun satis noktalarinin olmasi,

5. Kendi sektoriinde haksiz rekabet uygulamalariyla sektoriine zarar verici
satis stratejisinde bulunmamasi,

6. BMD'nin etik anlayisina uygun davranmasi,

seklinde tanimlanmaktadir (BMD, 2017b).

Aragtirma evreni olusturmak icin izlenen iki basamakli siire¢ sdyledir: Oncelikle
faaliyet alanlar1 incelenerek markalarin dagilimi belirlenmis daha sonra {iriin bilgileri
incelenerek sektor tanimlamalarina goére markalar gruplanmistir. Gruplamalarda,
Sekil 3.2° de verilen 144 {iyeli Birlesmis Markalar Derneginin 2016 faaliyet
raporundaki kendi siniflandirmalar su sekilde dikkate alinmistir (BMD, 20174, s. 7).

a) BMD smiflandirmalar1 esas alinarak, 144 iiye markanin kurumsal internet
siteleri tizerinden faaliyet alanlar1 incelenmis, boylece sektor dagilim oranlarini

olusturan markalarin hangileri oldugu belirlenmistir (EK-3).

b) Hazir Giyim, Ayakkabi ve Deri sektoriinde yer aldigi belirlenen 79 markanin
yine kurumsal internet siteleri {izerinden iiriin bilgileri incelenmis, bu bilgilere
gore, Sanayi Genel Midirligi (2017, s. 11) raporunda belirtilen sektor

tammlari®® referans aliarak gruplandirilmistir (EK-4).

B Hazir giyim sektorii; ‘Grme ve dokuma kumastan imal edilen tiim giyim iiriinleri’, deri triinleri
sektorii; ‘her tiirlii hayvamn derileri ve kiirkleri ile bu derilerden iiretilmis valiz, ¢anta, sandik,
eldiven, kemer, kosum takimlar: gibi aksesuarlar ile deri ve kiirkten imal edilmis giyim iirtinleri ve
ayakkabilar " seklinde tanimlanmaktadir.
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® Hazir giyim, ayakkabi ve deri
B Cok katli magazacilik/ e-ticaret
¥ Miicevher, altin, aksesuar ve optik

B Diger

B Hazir giyim sektori

B Deri Urtinleri sektori

18

Sekil 3.2. Markalarin sektdr dagilimlar1 ve gruplamasi

Sekil 3.2°de verildigi iizere hazir giyim sektoriinde faaliyet gdsteren 61 marka

arasindan se¢ilen 55 yerli marka arastirma evrenini olusturmustur.

Bu markalar igerisinden secilen 5 hazir giyim markasi ise arastirmanin amacl
orneklemini olusturmaktadir. Arastirma amacina hizmet etmesi i¢in 6rnekleme alinan

markalarin,

e  Uriin ¢esitliligi,
e Ulasim ve dagitim kanallarindaki ¢ok yonliiliik,

e Ekonomik ve teknolojik yapinin gelismisligi,
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¢ Bilinirlik ve sayginlik diizeyleri ile genis bir tiiketici kitlesine hitap etmesi
gerektigi diisiincesinden hareketle asagidaki nitelikleri tagimasina dikkat

edilmistir.

Bunlar:

1- Internet satis1,

2- Hazir giyim sektoriinde hizli moda konseptine uygun, ¢esitli cinsiyet ve yas
gruplar1 ile mamul ve giysi tiirlerindeki iiriin ¢esitliligi,

3- Tiirkiye sinirlari igerisindeki en fazla perakende satis magaza sayisi,™

4- Uriin kalitesi ve fiyatlandirma segmentasyonu,

5- Aragtirmanin yapildigir tarih itibariyla ge¢mis yillardaki cesitli sektor

basarilarinin olmasidir.

Siralanan olgiitleri en ¢ok saglayan hazir giyim markalari: Adil Isik, Defacto, Koton,
LC Waikiki ve Mudo’dur. Markalara ait nitelikler Cizelge 3.1’de 6zetlenmektedir.

Cizelge 3.1. Ornekleme secilen markalara ait nitelikler

.. . MARKA
OZELLIKLER Adil Isik| Defacto| Koton | LCW | Mudo
- Kadin v v v v v
g;r;sg ?ltjgz Erkek v v v v
Cocuk v v v v
Dokuma v v v v v
Mamul Tiirii | Orme v v v v v
Denim vd. v v v v v
R, Dis giyim v v v v v
Giysi Tiirii ic sglgy |>;n v ~ v —
- Alt giyim 4 v v v v
Giysi Grubu 5 giyim v v v v v
Giysi Cesidi | Etek, elbise, gomlek, pantolon vd. v v v v v
y Bulundugu il 34 66 59 76 26
Magaza Sayist g, 100 | 357 | 285 | 702 | 115
En Biiyiik Perakende Sirketi ° " 201 v v v v
Sektor En Biiyiik Sirket 22070 v v v v
Basarisi En Degerli Marka 2015-2018 v v v
En itibarli Marka 2220 v v v v v

¥ Markalarin kurumsal internet satis siteleri iizerinden 03.10.2016 ile 03.01.2017 tarihleri arasinda
yapilan taramalar dogrultusunda Tiirkiye sinirlar igerisinde 100’lin {izerinde perakende satis magazasi
bulunan markalar degerlendirmeye alinmigtir.
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Uriin ve hizmet bilgileri 03.10.2016 ile 03.01.2017 tarihleri arasinda, markalarin

kurumsal internet satis sitelerinde yapilan incelemelerden elde edilmistir.

Markalarin sektor basarilariyla ilgili bilgiler, ulusal ve uluslararasi arastirma
sirketlerine ait rapor ve haber biiltenlerinden ulasilabilen veriler dogrultusunda
derlenmistir. (Benli, 2013, s. 1-34; Brandfinance, 2015, s. 1-25; 2016, s. 1-19; 2017,
s. 1-19; 2018, s. 1-15; Fortune, 2009-2017; itibar Atolyesi, 2015, s. 1-23; Penn ve
XSIGHTS, 2014, s. 1-37; Perapost, 2018, s. 1-66; 2016a, s. 1-82; 2016b, s. 1-82).
Markalarin ~ sektér  basarilariyla  ilgili  detaylandirilmis  bilgiler EK-6’da

listelenmektedir.

Referans alinan ¢aligmalarin kapsami ise soyledir:

1- En Biiyiik Perakende Sirketi™: Tiirkiye’de gesitli sektorlerden perakende
sirketlerinin ticari biyiikliklerine gore yapilan en biiyikk 100 sirket
siralamasidir.  Ulagilan raporlarin  ortalamalart  alindiginda, &rneklemi
olusturan markalar ilk 50 sirketi c¢erisinde yer almaktadir. Yalnizca hazir
giyim markalar1 dikkate alindiginda ise, kendi sektoriindeki markalar arasinda
ortalama ilk 5’te olduklar1 goriilmektedir.

2- En Biiyiik Sirketi*®: 500 farkli sanayi kurulusunun bulundugu siralamalarda
yer aldiklari, bazi1 markalarin ortalama ilk 100 i¢inde oldugu goriilmiistiir.
Ayn1 zamanda kendi kategorilerine gore ortalama ilk 5°te yer almaktadirlar.
3- En Degerli Marka'": markalarin en giicli ve en degerli olanlarnm
belirlendigi c¢alismada, Koton ve LC Waikiki’ninl00 marka igerisinde

ortalama ilk 30°da oldugu goriilmiistiir.

15 Perapost dergisi ve CRIF sirketi tarafindan, Tiirkiye’de perakende sektériinde faaliyet gdsteren
sirketlerin her yil net satis rakamlar1 esas alarak yiiriitiilen bir caligmadir.

1® Uzak Dogu’nun en biiyiik medya gruplarindan biri olan 360 Medya ve Bilgi Teknolojileri A.S.
ortaklig1 tarafindan yayimnlanan Fortune Tiirkiye Dergisi’nin; her yil finansal gostergeler, ihracat
rakamlar1 gibi 6l¢iitler dogrultusunda yaptig1 bir arastirmadir.

7 Brand Finance, ISO 10668 Marka Degerleme Standardi uyarinca markalarin degerlemesinde Hak
Bedeli yaklasimini kullanan bagimsiz bir marka degerleme ve strateji danismanlik sirketidir. Her yil
Tiirkiye’deki markalar i¢in; marka degeri hesaplamasinda Marka giicii endeksi (BSI), Marka (Hak
Bedeli Orani) ve Markali hasilat hacimlerinin g¢arpimi seklinde bir degerleme metodolojisi
uygulanarak yiiriitiilen bir ¢aligmadir.
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4- En Itibarl Marka®: Her yil Tiirkiye’deki ticari giicii, iistiin hizmet ve {irlin
kalitesi, profesyonel ve nitelikli personelinin olmast gibi ¢esitli faktorler

dogrultusunda degerlendirilen markalar arasinda bulunmaktadirlar.

Adil Isik markasi, bazi cinsiyet ve yas gruplarinda tiretim faaliyeti yiirlitmemesine
karsin, hem evreni olusturan markalar arasinda belirlenen diger tiim Olgiitlere en
uygun olmasi hem de calismada kadin giyim {iriinlerine odaklanilmasi nedeniyle

ornekleme dahil edilmistir.

Kurumsal internet satis siteleri lizerinden inceleme yapilacak tiim markalardan veri
kullanima dair yasal izinler alimmistir (EK-2). Ulasilan verilerin detaylar1 EK-5’te

sunulmustur.
3.4. Veri Toplama Teknikleri

Hazir giyim iriinlerine ait boyutlandirma bilgileri, markalarin kurumsal internet satig
siteleri tizerinden yapilan yazili ve gevrimigi verilerin taranmasi, video ve gorsellerin

izlenmesi ile elde edilmistir.

Bu amagla arastirmacilar tarafindan gelistirilen gézlem formlar1 kullanilmistir (EK-
7). Caligmanin objektifligini dogrulamak amaciyla, veri toplama ve analiz siiregleri
arastirmaci tarafindan ayr1 ayr yiiriitiilmiis ve yapilan degerlendirmelerin sonuglari
karsilagtirilmistir. Ayrica marka isimleri belirtilmeksizin, alaninda uzman iki kisinin

daha gozlem formu ve Olgiitleri konusundaki goriisleri alinmustir.

Giysi boyutlandirma bilgileri kapsaminda ulasilan bilgiler, viicut 6l¢iisii ve {irlin
ozelligiyle ilgili olanlar sayisal; bunlarin elde edilis seklini tasvir eden gorseller ise

simgesel niteliklerine gore iki ana baslik altinda toplanmustir.

8 2014 yillarina kadar, Tiirkiye itibar Endeksi adina istanbul Ticaret Universitesi akademik
denetiminde XSIGHTS arastirma sirketi is birliginde gerceklestirilen bir ¢aligmadir.

43



Bu dogrultuda arastirma verileri, boyutlandirma bilgisini olusturan igerigin tiirii
bakimindan ayrica incelenmis ve Sekil 3.3’te gosterilen dort alt baslik altinda

gruplandirilmistir.

Olgii tanimlart
Olgii tanimlamasi —[—
Olgiiler aras1 benzerlik diizeyi
| SAYISAL
___ VERILER | - Yiizey bilgisi
< S e . 11 PRy
2 Urlin ozelligh 3} 1\ 11an1m bilgisi
= tanimlamasi
Za —
d? Gozlem Formu = Stil bilgisi
a S Icerik Analizi —
g.E = Olg¢ii tanimi
i= Olgii L .
o gorsellestirmesi ST
SIMGESEL Ol .
=  VERILER = Ol¢iim yeri tanimi
. B . m= Bitmis {iriin tanimlama
gorsellestirmesi

Sekil 3.3. Verilerin siniflandirilmasi

Calismanin odak noktasin1 ulasilan veriler olusturacagi icin Orneklemi olusturan
markalar, isimlerinden bagimsiz olarak A, B, C, D ve E seklinde harflerle

kodlanmastir.

Mudo markasi, belirlenen 6lgiitlerin tamamina uygun olmasina karsin ¢aligmada
degerlendirilen konularla ilgili verisi bulunmamasi nedeniyle o6rneklem disinda

birakilmaistir.

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin biiyiik bir ¢cogunlugu olusturmasi nedeniyle,

calismada kadin giysi boyutlandirma bilgilerine odaklanilmistir.
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3.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Veriler, EK-7’de yer alan gozlem formlarina aktarilirken verinin tiirii ve kapsadigi

nitelige gore viicut Ol¢iisli ve Uriin 6zelligiyle ilgili;

- Olgii ve tanim seklindekiler : Sayisal,

- Sekil/goriintii/grafik gibi gorseller : Simgesel,

olmak iizere iki ana baslik altinda degerlendirilerek yorumlanmustir.

1. Sayisal verileri olusturan bilgiler: Sayisal veriler, Cizelge 3.2’deki sorularin variik

ve yeterlilik diizeylerine gore analiz edilmistir.

Cizelge 3.2. Sayisal verilerin analizi

a) Uretim ve satis1 yapilan iiriin kategorilerine gore; farkli gelisim
donemleri i¢in siniflandirilmig boyut ¢izelgesi var mi?

£ b) Uretim ve satis1 yapilan iiriin kategorilerine gore; farkli giyim tiir
Eq Olcii ve gruplari igin siniflandirilmig boyut ¢izelgesi var mi?
£ | tammlan ¢) Uretim ve satig1 yapilan iriin kategorilerine gére; nis gruplari ve
= = giysi ¢esitleri i¢in siniflandirilmis boyut ¢izelgesi var mi1?
T% % d) Boyut ¢izelgelerinde beden numarasi tespiti igin belirleyici olan
> |3 L 6l¢ii tanimlarinin bulunma diizeyi nedir?
G Olgiiler aras1 | €) Markalarin beden numaras1 dagilim araliklari ile iist ve alt beden
% benzerlik Ol¢iilendirmeleri arasinda benzerlik var mi1?
2 % 3| Yiizey bilgisi f) Giysi triinlerinin yiizey yapisi ve odzelliklerini agiklayan bilgiler
= s var m1?
E E Kullanim g) Giysi tirtinlerinin kullanim talimatlarina yonelik gesitli bilgiler
£ E bilgisi var mi1? _
5 E| stil bilgisi h) Giysi triinlerinin giysi oturum stili, stil yapist ve giysi siluetini

tanimlayan bi¢imsel 6zellikte bilgiler var m1?

Ol¢ii tammlamasi bashgr altindaki sorular:

a) Bebek, ¢ocuk, geng ve yetiskin gelisim donemleri,

b) Dis ve i¢ giyimin ile {ist ve alt beden giyim gruplart,

¢) Kiigiik (minyon) ve biiylik beden, hamile, yashi vb. gibi nis gruplari; elbise,
pantolon, bluz, manto vb. farkli tiirlerdeki giysi ¢esitleri, icin bulunan boyut
cizelgelerini ifade etmektedir.

d) Beden numarasi tespitinde belirleyici olarak tanimlanan Ol¢iiler, literatiirde kalip

ve boyutlandirma sistemlerinde kullanilan viicut dl¢iilerine dayandirilmastir.
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Olgiiler, olusturulan boyut cizelgelerinde ve smiflandirmalarinda kullanildig: ifade
edilen en temel viicut Olciileri olmas1 bakimindan referans alinmistir (Cegindir, 2017,

s. 51-61; Carrere vd., 2000, s. 6; Fischer, 2009, s. 15; Aldrich, 2008, s. 1-20).

Olgiiler: biitiin boy, boyun, gégiis, bel ve kalca cevresi Slgiileridir.

e) Yapilacak oOl¢ii karsilastirmalari i¢in M=38 “ortak beden numarasi” olarak
belirlenmistir. Markalarin beden numarasina ait Slgiileri ‘gogiis, bel ve kalca
cevresi’ olmak iizere {i¢ temel Olciiye gore karsilastirilmistir. Buna gore, en az iki
markanin ayni dlgiilerde olmasi halinde 6lgiiler esit ve referans 6l¢ii olarak kabul
edilmistir; esitligin disindaki sayisal her bir deger farkli olarak tanimlamistir.
Farklilik tanimi, esit olan 6l¢ii degerinden daha az ise eksi (-); daha fazla ise art1

(+) isareti ile sembollestirilmistir.

Ayn1 zamanda benzerlik diizeyine yonelik daha kii¢iik veya daha biiylik bedenlerdeki
durumlarin  gbzlemlenebilmesi igin, tiiketicilerin viicut tip ve sekillerinin
ortalamalarini temsil eden beden numaralar1 se¢ilmistir. Ortak beden numarasina
gore, kiiciik beden XS=34; biiyiik beden XL=42 olarak belirlenmistir. Kii¢iik ve orta
beden numaralart i¢in de yukarida agiklanan yontem dogrultusunda karsilastirmalar

yapilmistir.

Uriin ozelligi tamimlamas: bash@: altindaki sorular:

f) Dokuma, 6rme, denim vb. gibi yiizey yapisi ile boyut degisimi, performans, doku
vb. yiizey yapisi ozellikleri,

g) Kullanim, bakim, saklama, temizleme, iade ve degisim kosullar1 gibi kullanim
bilgileri,

h) Oturan, bol ve rahat gibi giysi oturum stili; pilili, klos, vb. gibi stil yapis: ile A,
H, I vd. seklinde kodlanmis giysi silueti,

hakkinda belirtilen bilgileri ifade etmektedir.
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Yiizey, kullanim ve stil bilgisi her ne kadar giysinin gorsel unsurlariyla
iligskilendirilse de giysi boyutunda cesitli degisikliklere neden olabilmeleri sebebiyle
(Gupta, 2014, s. 36-38; Cegindir, 2017, s. 75-87; Faust ve Carrier, 2010a, s. 88-126;
H. Klerk ve Lubbe, 2004, s. 4), calismanin sayisal verileri igerisinde

degerlendirilmistir.

2. Simgesel verileri olusturan bilgiler: Simgesel veriler, Cizelge 3.3’teki sorularin

varlik, dogruluk ve anlasilirlik diizeylerine gore analiz edilmistir.

Cizelge 3.3. Simgesel verilerin analizi

a) Beden numaras: tespiti i¢in gerekli olan dl¢iilerin viicut

Olcii tanim L ol . ..
Olgii ta iizerinden alim sekillerini tasvir eden gorseller var m1?

Ol¢iim b) Olgiilerin viicut iizerinden alim sekillerini tarif eden
E) Olcii yerleri gorsellerdeki yonergeler dogru ve anlagilir mi?
E gorsellestirme ¢) Olgii alim sekillerinin tarif edildigi yazili agiklamalar
z Olgiim yeri var mi1?
> tanim d) Kullanilan ifadelerin dogruluk ve anlasilirlik diizeyi
-:% nedir?

. _ S e) Bitmis {irlin giysi oturumu, stil yapisi ve giysi siluetini
Uriin Bitmis iiriin

r A y ’ tanimlayan gorsel 6zellikteki bilgiler var m1?
gorsellestirme | tanimi/gorseli

f) Kullanilan bilgilerin anlagilirlik diizeyi nedir?

Cizelge 3.3’te siralanan oOlgiitlerle, markalarin hem 6l¢ii hem de giysi boyutuyla ilgili
resim, grafik, video, fotograf vb. tiirdeki bilgileri incelenmistir. Bu bilgiler giysi
boyutlandirma konusuyla ilgili olarak, dl¢linlin rakamsal degerine ulastiracak her
tiirlii gdrsel ifadeyle iliskilendirilmistir. Ol¢ii alim sekli ve tanimlari referans alman
kaynaklardaki agiklamalar dogrultusunda degerlendirilmistir (Gupta, 2014, s. 40-41,
Aldrich, 2008, s. 11; Cardak, Pamuk ve Degirmenci, 2006, s. 5-9).

Ol¢ii gorsellestirme bashig: altindaki sorular:

a) Biitiin boy, boyun, gogiis, bel ve kal¢a ¢evresi 6lgiilerinin alinis sekillerini,

b) Olgiim aracinin kullanimini gdsteren ve dlgiim yerlerini isaret eden bilgileri,

¢) Olgiim araciin kullanimim anlatan, viicut durusunu ve 6l¢ii alimini ifade eden
bilgileri,

d) Gosterilen ve tarif edilen yonergelerin dogru Sl¢iim sonucu elde etmek igin

uygunlugunu, ifade etmektedir.
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Uriin gorsellestirme bagh@ altindaki sorular:

e) Bitmis iiriine ait oturan, rahat vb. gibi giysinin viicuda oturumu; pilili, klos, vb.
gibi stil yapisi ve A, H, I vd. seklinde kodlanmis giysi siluetini tanimlayan gorsel
bilgileri,

f) Bireylerin bitmis iriin boyutlandirma bilgilerini tanimlayabilmesi agisindan

bilgilerin uygunlugunu,

ifade etmektedir.
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4. BULGULAR ve YORUM

Calismanin bu boélimiinde markalarin kurumsal internet satis siteleri iizerinden
yapilan incelemelerden elde edilen verilere dayali bulgular ve bu bulgulara yonelik

yorumlar bulunmaktadir.

Bulgular; markalarin giysi boyutlandirma bilgileri viicut dl¢iisii ve iiriin 6zelligiyle
ilgili niteliklerine goére Sayisal ve simgesel verilerine iliskin olmak tiizere iki ana
baslik altinda toplanmistir. Bunlar veri tiirlinlin tasidig1 6zelliklere gore ayrica dort
alt baslik altinda gruplandirilmis, belirlenen 6lgiitlere gore degerlendirilerek verinin

durumuna yonelik g¢esitli yorumlara ulasilmistir (Cizelge 4.1).

Cizelge 4.1. Bulgularin nitelikleri

Viicut dl¢iisii ve lirliin Bulgu tiirii Durumu
Bulgular ozelligiyle ilgili

nitelikler
1. Sayisal Verilerine ¢ Olgii ve tanimlar . SI?u t.'fmlﬁl’lja.mam : \Y/Z::rl;i"k
fliskin Bulgular ¢ Lrun 6zeTligl

tanimlamasi
. . e Sekil/goriintii/grafik o Olgii gorsellestirme e Varlik

2. Simgesel Verilerine vb. gibi gorseller e Uriin gorsellestirme e Dogruluk

fliskin Bulgul
iskin Bulgular o Anlagilirlik

Bulgularin belirlenmis olan nitelikleri bireylerin internet alisverisinde dogru {irlinii
bulmasini, daha kolay se¢gmesini ve hizli karar vermesini olumlu yonde etkileyecek
tiirdeki bilgilerdir. Bulgular internetten aligveriste markalari tercih eden tiiketicilerin

beklenti ve ihtiyaglarini karsilamasi bakimindan;

- Uretim ve satis1 yapilan iiriin kategorilerine gore cinsiyet, yas Ve iiriin ¢esitligini
karsilamasi,

- Beden numarasinin belirlenebilmesi i¢in gerekli olan 6lgiileri tanimsal ve gorsel
olarak kapsamasi,

- Giysi boyutuna etki eden {iriin 6zelliklerinin belirtilmesi,

- Giysinin bitmis triin Olgiilerinin belirlenebilmesi i¢in gerekli olan 6lgiileri

tanimsal ve gorsel olarak kapsamasi,

seklindeki bilgileri igermesi bakimindan yorumlanmustir.
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4.1. Markalarin Giysi Boyutlandirma Bilgilerinin Sayisal Verilerine iliskin

Bulgular

Markalarin giysi boyutlandirma bilgileriyle ilgili olarak;

1- Olgii tanimlamasi: — Ol¢ii tanimlar
— Olgiiler aras1 benzerlik
2- Uriin 6zelligi tanimlamasi: — Yiizey bilgisi
— Kullanim bilgisi

— Stil bilgisi
verilerinden elde edilen sayisal bulgular asagida sunulmustur.

4.1.1. Olcii tammlamasina yénelik bulgular

Markalarin kurumsal internet satis sitelerindeki giysi boyut ¢izelgelerinden elde
edilen bulgular Cizelge 4.2°de verilmistir. Degerlendirilen konuyla ilgili verisi

bulunmayan markalar islem disinda birakilmistir.

Cizelge 4.2°de ol¢ii tanimlarina yonelik;

a) Farkli gelisim donemleri igin siniflandirilmis boyut ¢izelgesi var mi1?

b) Farkli giyim tiir (dig-i¢ giyim) ve gruplart (iist ve alt beden) i¢in siniflandirilmis
boyut cizelgesi var mi1?

c) Farkli nis gruplan (kii¢iik ve biiyiik beden, hamile, yasl vb.) ve giysi gesitleri
(elbise, pantolon, bluz, manto vd.) i¢in siniflandirilmis boyut ¢izelgesi var m1?

d) Beden numarasi tespitinde belirleyici Ol¢iiler olan ‘biitiin boy, boyun, gogiis, bel

ve kalga ¢evresi’ 6lgii tanimlarinin bulunma diizeyi nedir?

sorularinin yanitlar1 bulunmaktadir.
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Cizelge 4.2. Markalarin farkli boyut ¢izelgelerine iliskin bulgular

< Giyim tiirii ve gruplarn
T D1s Giyim i¢ Giyim
= Ust Beden Alt Beden Ust Beden Alt Beden
Bebek A | Biitiin boy, Gogiis ¢evresi, Bel ¢evresi, Kalca gevresi
A | Biitiin boy, Go6giis ¢evresi, Bel ¢evresi, Kalca gevresi
Bitinb
Bl; m; (f):}\]/resi Biitlin boy
B }V’u ¢ . | Bel ¢evresi
Cocuk Gogilis cevresi .
. Kalga gevresi
Bel gevresi
D Biitiin boy, Boyun ¢evresi, Gogiis ¢evresi, Bel ¢evresi, Kalga
gevresi
g Biitiin boy Biiyiin boy
A A | Gogiis gevresi | Bel ¢evresi
-; Geng Bel ¢evresi Kalga gevresi
Z D Biitiin boy, Boyun ¢evresi, Gogiis ¢evresi, Bel ¢evresi, Kalga
3 cevresi
A | Biitiin boylg, g0giis cevresi, bel cevresi, kalca gevresi
B i i .
?}:l.l,n QCVI‘CS.I Bel ¢evresi Gogiis alt1 gev. | Bel gevresi
B | Gogiis cevresi . - Ao .
. Kalga ¢evresi | Kap derinligi | Kalga ¢evresi
. Bel ¢evresi
Yetigkin oy - - -
C | Gogis cevresi, bel ¢evresi, kalga gevresi
B i .
(,),}Vn}n (}6VI‘CS.1 Bel gevresi
D | Gogiis gevresi .
. Kalga gevresi
Bel gevresi
g B Gogiis (;ev'resi Bel ¢evresi ‘
= L Bel ¢evresi Kalga gevresi
= | Biyik Boyun gevresi
G Beden }:u ¢ . | Bel gevresi
P D | Gogiis ¢evresi Kalca cevresi
- p— . V
z Bel ¢evresi e
_E Denim Boyun ¢evresi, i¢ bacak boyu
.(%\ i Elbise B | Boyun cevresi, Gogiis cevresi, Bel cevresi, Kalga ¢evresi
<]
© Mayo Gogls ¢evresi, Bel gevresi, Kalca gevresi

a) Markalarin farkli gelisim donemlerindeki boyut ¢izelgelerine ait bulgular soyledir:

— Incelemelerde gesitli 6zelliklerde boyut cizelgelerinin bulundugu tespit

edilmistir.

19 A markasi biitiin boy 6l¢iisiinde tiim bedenler igin standart bir dl¢ii aralig1 belirtmektedir (1,63 cm-1,67 cm).
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— A markasi, geng; B markasi, ¢cocuk ve yetiskin; D markasi yetigkinler i¢in iist
ve alt beden olarak ayr1 ¢izelgeler kullanmaktadirlar.

— Markalarin satig yaptiklar1 bir iirlin grubu olmasina ragmen, B markasinin
bebek ve geng; D markasinin bebek gruplari i¢in boyut ¢izelgelerinin
bulunmadigi, C markasinin yalnizca yetiskinlere yonelik bir boyut cizelgesi

kullandig1 goriilmustiir.

Olgii tamimlariyla ilgili olarak, markalarin 6zellikle ¢ocuk ve geng gruplarindaki yas

aralik dagilimlari arasinda ¢esitli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bunlar;

A markasinin ¢ocuk yas araligi 10 yasa kadarken; gen¢ grup baslangici XXS=32
bedendir. Ancak her grup biitiin boy Sl¢iisiine gore kiyaslandiginda 10 yas 140 cm,

XXS 152-158 cm olmasi sebebiyle arada acikta kalan bir beden araligi mevcuttur.

Her iki yas grubunda boyut ¢izelgesi bulunan markalardan A’nin ¢ocuk yas araligi 3
ile 10; D’nin 3 ile 8 arasindadir. Ayrica D markasinda yukarida belirtilen durumla
ilgili bir sorun bulunmadigi, ¢ocuk ve geng grubundaki araliklarin hem yas hem de

boy 0l¢iisiine gére devamlilik gosterdigi tespit edilmistir.

b) Markalarin farkli giyim tiir ve gruplarindaki boyut ¢izelgelerine ait bulgular
sOyledir:

— Cizelge 4.2°de takip edilecegi iizere markalar giyim tiirlerine yonelik (dis ve
i¢ giyim) bir siniflandirma kullanmamaktadir.

— C markasinin bu kapsamda ayristirilmis bir boyut ¢izelgesi bulunmamakta, A
markasinin yalnizca geng, D markasinin yetiskin; B markasinin da ¢ocuk ve
yetigkin gruplarinda iist ve alt beden i¢in ayr1 ¢izelgeleri bulunmaktadir.

— I¢ giyimde iist ve alt beden g¢izelgesi bulunan tek markanin B oldugu

izlenmistir.

Bazi iist giyim tiirleri i¢in gerekli olan ‘kal¢a c¢evresi’ Ol¢li taniminin, list beden

boyut ¢izelgelerinde ayrica belirtilmedigi goriilmistiir (A, B ve D).

52



c) Markalarin farkli nis gruplar ve giysi ¢esitlerine goére bulunan boyut ¢izelgelerine

ait bulgular soyledir:

— Nis grupta yalniz biiyiik beden bulunmus olup, bunlar i¢in B ve D markalari
boyut cizelgesi kullanmaktadir.
— Farkli giysi cesitlerine yonelik yalnizca B markas1 ¢esitli ¢izelgeler

sunmaktadir.

A markasmin gen¢ grubunda iist ve alt beden seklinde ayirdig: cizelgelerde, bazi

giysi cesitleriyle ilgili bilgi notlar dikkat ¢cekmistir. Bunlar, tisort, body, atlet, hirka,

kazak, kaban, mont, trengkot, elbise, tunik vb. seklindedir. Ancak belirtilen giysi
cesitlerinin bazilari tiim viicut (elbise, manto, trengkot vb.), bazilar ise farkli yilizey
ozelligi (kazak, hirka, denim, body vb.) gostermektedir. Farkli niteliklere sahip giysi
cesitlerinin tek bir grup altinda toplanmasi nedeniyle bu noktada bulgu kapsam dis1

birakilmistir.

d) Markalarin beden numarasi tespiti i¢in belirleyici dlgiiler olan ‘biitiin boy, boyun,
g6giis, bel ve kalga g¢evresi’ 6l¢li tanimlarinin bulunma diizeyiyle ilgili bulgular

sOyledir:

— Cizelge 4.2’de goriildiigl lizere gogiis, bel ve kalga ¢evresi Ol¢iileri tanimlari
tiim markalarca paylagilmaktadir.

— Bitlin boy dlgiisiinii tiim gelisim ddnemlerinde yalnizca A markasi
belirtmistir.

— Biitiin boy 6lgiisii yetiskin gruplarinda hig; bebek i¢in yalnizca A, ¢ocuk i¢in
A, B ve D, geng i¢in ise A ve D markalarinca verilmistir.

— Boyun cevresi Olclistinii bebek disindaki diger tiim gelisim doneminde
yalnizca D markasi tanimlamustir.

— Boyun ¢evresi Ol¢iisiinii A markasinin yalnizca ¢ocuk; B markasinin ise
yalnizca yetiskin gruplarinda verdigi, C markasinin sadece yetiskin gruplari

icin Ol¢ii tanimi belirttigi bulunmustur.
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Yukaridaki a, b, ¢ ve d olarak verilen dort baslik altinda ulasilan bulgular

dogrultusunda;

» Markalarin genel olarak tiiketicileriyle c¢esitli Ozelliklerde boyut ¢izelgeleri
paylastiklart ancak iiriin ¢esitlilikleri g6z oniinde bulunduruldugunda paylasilan
bilgilerin yeterli veriyi karsilamadig,

> Ozellikle geng ve cocuk yas dagilimlarindaki farkliliklarin bazi markalarin
yurtdisinda da magazacilik faaliyetleri yiirlitmesi nedeniyle hedef kitle
planlamalar1 dogrultusunda ortaya ¢iktigi,

> Ust ve alt beden boyut ¢izelgelerindeki eksik bazi 6l¢ii tanimlarmin markalarca,
tiketicilerin ~ ihtiyag  duyacaklar1  bilgileri ilgili diger cizelgelerden

birlestirebilecekleri diistincesiyle belirtmedikleri tahmin edilmektedir.

Ancak genel olarak bireylerin iist ve alt beden 6l¢ii dagilimlari arasinda gesitli farklar
bulunmaktadir (Song ve Ashdown, 2011, s. 914-937). Bu nedenle tiiketicilerin
konuyla ilgili teknik bilgiye sahip olma diizeylerinin dikkate alinmasi gerektigi

diistiniilmektedir.

Markalarin, iirlin yelpazesinde olmasina karsin basta i¢ giyim olmak tizere ¢esitli nis
gruplara (yasl, bliyiik beden, hamile vb.) yonelik boyut ¢izelgeleri bulunmamaktadir.
Bu nedenle nis gruplarindaki kadin tiiketicilerin ¢esitli uyum sorunlari yasayacaklari
(Y. Kim, Song ve Ashdown, 2016, s. 47-64; Nkambule, 2010, s. 1-104; Romeo,
2013, s. 1-168; Suller Zor ve Vuruskan, 2017, s. 203-212) bir¢ok arastirmada
ongoriilmektedir ve hazir giyim sirketlerinin bu konuya 6zel bir egilim géstermesini

gerektirmektedir.

Markalarin yalnizca beden numarasi tespiti i¢in temel olan Ol¢li tanimlarini
belirtmeleri nedeniyle giysi ¢esidine bagli olan degiskenleri ¢ok fazla kapsama
almadiklar1 tespit edilmistir. Halbuki yiizeye ait ozelliklerin bazi giysilerde viicut
Olciilerine kiyasla {iriin Olgiilerinde boyut degisimlerine neden oldugu; bu
degisimlerin onemsenmesi ve giysi c¢esitlerine gore boyut cizelgesi kapsaminin

genisletilmesinin gerekliligi fark edilmistir.
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Cizelge 4.3’te olgiiler arasi benzerlik diizeyine yonelik;

e) Markalarin beden numarasi dagilim araliklar ile iist ve alt beden 6l¢iilendirmeleri

arasinda benzerlik var m1?

sorusunun yanitlar1 bulunmaktadir.

Cizelge 4.3. Markalarin 6lgiileri arasi benzerliklerine iliskin bulgular

A o e s Marka
Olcii tanim Benzerlik diizeyi B c D

Aym = =
Gogiis cevresi Eksik -2

Farkh Fazla +4

Ayn] = = = =
Bel ¢evresi Farkh Eksik

Fazla

Ayni = = =
Kalga cevresi Eksik

Faule Fazla +2

e) Cizelge 4.3’te verildigi gibi markalar arasinda yapilan karsilagtirmalar sonucunda

bu dlgiilerin benzerlikleriyle ilgili bulgular su sekildedir:

Ortak beden numarasina gore (M=38) gogiis, bel ve kalca cevresi oOlgiileri olmak

izere li¢ temel Olcii incelenmistir. Buna gore;

— Gogiis cevresi Ol¢iisii:

o A ve D markasinda aynidir (90 cm).

o Ayni olan iki markaya oranla B markasi 2 cm daha dardir (88 cm).

o Ayni olan iki markaya oranla C markasi 4 cm daha genistir (94 cm).

— Bel ¢evresi Olgiisii:

o Dort markada da benzer/aynidir (72 cm).

— Kalga cevresi 6l¢iisii:

o A, B ve D markasinda aynmidir (98 cm).

o Diger markalara oranla C markas1 2 cm daha genistir (100 cm).
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Markalarin kiiciik ve biiyiik beden numaralarindaki 6l¢ii dagilimlar: arasinda yapilan

karsilastirmalar sonucunda ulasilan farklar Cizelge 4.4’te verilmistir.

Cizelge 4.4. Markalarin farkli beden numaralarindaki 6l¢ii dagilimlarinin karsilastirilmasi

Beden Numarasi 34 38 42

Markalar A|/B|C D|/lA|B|C|DJ|JA|B|C|D
Gogiis Cevresi | 82 | 80 | 86 | 82 | 90 | 88 | 94 | 90 | 99 | 96 | 102 | 98

g FARK = -2 +4 =|= -2 +4 =

5| Bel Cevresi 64 | 64 | 64 | 64 | 72 | 72 | 72 | 72 | 81 | 80 | 80 | 80

E FARK = = = =|= = = = |+1 = = =

© Kalga Cevresi | 90 | 90 | 92 | 90 | 98 | 98 | 100 | 98 | 107 | 106 | 108 | 106
FARK = = +2 == = +2 =|+1 = +2 =

Markalarin kii¢iik ve biiylik beden numaralarindaki 6l¢ii dagilimlar arasinda yapilan
karsilastirmalar sonucunda ulasilan farklar incelendiginde su 6zellikler goriilmiistiir:
— A ve D markalarinin 34 ve 38 bedenlerinin tiim Olgiileri benzerdir.
— Diger markalara oranla C markasinin kiiclik bedenleri daha genis
Olciilerdedir.
— Bel ¢evresi 6lciisiinde goriilen genel benzerlikler, biiylik bedenlerde (XL=42
bedenden itibaren) degismektedir.
— Beden numarast biiylidilkge markalarin kalga ¢evresi ve gogiis cevresi
Olciileri farklilagsmaktadir.
— Kiigiik bedenlerdeki 6lcii farklar1 “bir veya yarim beden numarasina” karsilik

gelmektedir.

Cizelge 4.3 ve Cizelge 4.4’te ulasilan bulgular dogrultusunda;

» Markalarin 36 ve 38 gibi daha standart bir viicut sekline sahip kisileri tanimlayan
beden ol¢iilerinde goriilen benzerliklerin, uyum konusuna etki eden sonuglari
bakimindan Oz ve Cegindir’in (2015, s. 45-58) bulgulariyla tutarhidir.

» Beden numarasi arttik¢a Slgiiler aras1 benzerlik diizeyinin degismeye baglamasi,
biiyiik beden tiiketicilerin daha ¢ok gogiis, pazu cevresi gibi giysi boliimleri ile
alt beden giysilerinde yasadigi uyum problemlerinin (Suller Zor ve Vuruskan,

2017, s. 205-209) genel bir nedeni olabilecegini desteklemektedir.
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» Markalar arasinda goriilen Olgii tutarsizliklarinin tiiketicilerde bilgi karmasasi
olusturacagi, bu nedenle internet aligverislerinde uyum ve boyutlandirma
konusunda tespit edilen endiseleri (H. Kim, 2008, s. 31-47) arttiracagini
dogrulamaktadir. Markalarin 6l¢ii standardizasyon uygulamalarinin bir sonucu
olarak Ol¢li araliklarinda cesitli farklar goriilebilir; ancak boyut ¢izelgelerinin
niifustaki tiim viicut tipleriyle uyumlu bir sekilde diizenlenmesi maliyetli bir
uygulamadir (McCulloch vd., 1996, s. 3). Mevcut bilgilerin tiiketici
gereksinimlerini karsilayacak diizeyde ve anlasilir bir sekilde paylasilmasiyla bu

konudaki belirsizliklerin giderilmesine katki saglanabilir.
4.1.2. Uriin 6zelligi tammlamasina yonelik bulgular

Markalarin kurumsal internet satis sitesindeki giysi tirtinlerinin 6zelliklerine yonelik

yiizey, kullanim ve stil bilgilerinden elde edilen bulgular Cizelge 4.5’de verilmistir.

Cizelge 4.5. Markalarin iiriin 6zelligi tanimlamalarina iligkin bulgular

. . A Marka
Uriin Ozellikleri A B c D
Mensei v v v v
= Yiizey yapisi Dokuma
&0 Orme
A Diger
QE“ Esneklik v
= v aevs Cekme
gl Yapi ozelligi Dékiim
Diger 4 v v v
Kullanim v v
E B Bakim v v v
= 2 | Saklama v
2 @ | Temizleme v v v v
lade ve Degisim 4 v v v
% | Formu/Viicuda oturumu v v v
g =2 Stil yapist v v v v
@ | Giysi silueti

Cizelge 4.5°deki iiriin ozelligi tanimlamasina yonelik;

f) Giyim iriinlerinin yiizey yapisi (dokuma, 6rme, denim vb.) ile yiizey yapisinin

ozelliklerini (boyut degisimi, performans, doku vb.) agiklayan bilgiler var mi1?
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g) Giyim drlinlerinin kullanim, bakim, saklama, temizleme, iade ve degisim
kosullarini agiklayan talimat bilgileri var m1?
h) Giyim tiriinlerinin viicuda oturumu (oturan, bol vb.), stil yapisi (pilili, klos vb.) ve

giysi siluetini (A, H, I vd.) tanimlayan bigimsel 6zellikteki bilgileri var mi1?

sorularinin yanitlart aranmstir.

f) Markalarin iiriin yiizey bilgileriyle ilgili ulasilan bulgularda;

— Markalarin yalnizca pamuk, polyester, elastan vb. (Ornegin; % 88 polyester,
% 12 elastan) gibi mengei bilgilerine yer verdigi,

— Yiizey yapisini agiklayan performans, boyut degisimi, tutum (yumusaklik,
sertlik, dokiimliiliik vb.), boya ve renk haslig1 gibi kullanimin yani sira konfor
algisin1 da etkileyen 6zelliklerin belirtilmedigi,

— Boyut degisimiyle ilgili esneklik bilgisine yalnizca A markasimnin nadiren
degindigi,

— Diger bilgiler kapsaminda ana ve yardimci malzeme yiizeyinin desen, baski,
kalinlik/incelik gibi (Ornegin; baskili, ¢izgili, ¢ift renk desenli vb.) doku

ozelliginin kismen verildigi tespit edilmistir.

g) Markalarin kullanim bilgileriyle ilgili ulagilan bulgularda;

— Kullanim kosullarina yonelik sadece A ve C markalarinin,

— Bakimla ilgili D disindaki tiim markalarin,

— Saklama konusundaki bilgilere yalnizca A markasinin yer verdigi,

— Kullanim talimatlarinin acik ve anlagilir ifadeler icermesine karsin, temizleme
ve bakim talimatlarinda daha ¢ok teknik terim ve sembollerin kullanildigi,

— Temizleme, iade ve degisim kosullartyla ilgili tim markalarin bilgi

paylasiminda bulundugu belirlenmistir.
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h) Markalarin stil bilgileriyle ilgili ulasilan bulgularda;

— Giysinin viicuda oturma diizeyi ve stil yapisina iligkin bilgilendirmelerin
“normal bel, rahat kesim, dar, volanli paca, kisa kol, asimetrik vb.” seklinde
genel olarak tiim markalarca belirttigi,

— Giysinin form ve striikktiiriini tanimlayan siluet Ozellikleri hakkinda

markalarin herhangi bir igerik kullanmadig1 goriilmiistiir.

Yukarida f, g. h olarak belirtilen ii¢c baslik altinda ulasilan bulgular dogrultusunda su

yorumlamalar yapilabilir;

» Yiizey yapisiyla ilgili olarak, mensei hakkinda aktarilan bilgilerin, ylizeyin
yalnizca teknik Ozelliklerini tanitmasi nedeniyle tiiketicilerin anlamlandirirken
zorluk yasayabilecekleri,

» Kumasin performans ve konforu hakkinda bilgilerin belirtilmemesinin giysiden
beklenen rahatlik diizeyinin degerlendirilmesini olumsuz etkileyecegi,

> Uriin temizleme ve bakim talimatlarmdaki teknik ifadelerin, tiiketicilerce
anlasilmasimin gii¢ tiirdeki bilgiler oldugu,

» Giysinin viicuda oturumu ve stil yapisiyla ilgili verilen bilgilerin, {iriin
degerlendirmesi siirecinde sinirl kalacag,

> lade ve degisim konusundaki bilgilerin, bilgi giivenligi ve uyum konusundaki
tiketici kaygilarin1 azaltilma noktasinda markalara avantaj saglayacagi

diistiniilmektedir.

McKinney ve E. Shin (2016, s. 277-285), ¢evrimici giysi kiralamada yiizeyle ilgili
olarak desen, kalite, rahatlik gibi faktorlerin tiiketici satin alma davranislari
tizerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda; tiiketicilerin teknik bilgilerden daha
cok kullanimda tahayyiil edebilecekleri diizeydeki ifadelere gereksinim duyduklarini
bulmuslardir. Yine Rahman, Kharb ve Chen’in (2017, s. 5-7) calisma sonuglar1 da
konuyla ilgili benzerlik gostermektedir. Bunlar, bireylerin giysinin viicuda oturum
diizeyiyle ilgili tercihlerine bagl olarak kumas Ozelliklerini segme egilimlerinin

nedenlerini a¢iklamaktadir (Gupta, 2014, s. 37-38; K. Liu vd., 2017, s. 175).
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Tiiketicilerin internetten giyim aligverisi yaparken satin alma davranislarinda etkili
olan faktorler incelenmis ve bireylerin yiizey ile tekstil bilgisini uyum ve rahatligi
tespit etmek icin kullandiklar1 gériilmiistiir. Ayn1 zamanda renk, desen ve doku gibi
malzeme kalitesine yonelik kaygilar1 nedeniyle daha basit stil ve diiz renkteki giysi

modellerine yoneldikleri aktarilmaktadir (M. J. Kim, 2007, s. 54-59).

4.2. Markalarin Giysi Boyutlandirma Bilgilerinin Simgesel Verilerine iliskin

Bulgular

Calismanin bu boliimiinde markalarin giysi boyutlandirma bilgileriyle ilgili olarak;

1- Olgii gorsellestirme: — Olgii tanimi
— Olgiim yerleri
— Olgiim yeri tanimi

2- Uriin gorsellestirme: — Bitmis {iriin tanimi/gérseli

verilerinden elde edilen simgesel bulgulara yer verilmistir.
4.2.1. Olgii gorsellestirmesine yonelik bulgular

Markalarin kurumsal internet satis sitelerindeki giysi boyutlandirma bilgilerinin

gorsel verilerine dayali elde edilen bulgular Cizelge 4.6’da verilmistir.

Cizelge 4.6°da o6l¢ii gorsellestirmesine yonelik;

a) Olgii tamm bashgindaki: Beden numaras: tespiti i¢in gerekli olan biitiin boy,
boyun, gdgiis, bel ve kalca ¢evresi Olgiilerinin viicut lizerinden alim sekillerini
tasvir eden gorseller var m1?

b) Olgiim yerleri bashgindaki: Olgiilerin viicut iizerinden alim sekillerini tarif eden
gorsellerdeki yonergeler dogru ve anlagilir m1?

¢) Olgiim yeri tammi bashgindaki: Olgii alim sekillerinin tarif edildigi yazili
aciklamalar var m1?

d) Kullanilan ifadelerin dogruluk ve anlasilirlik diizeyi nedir?

sorularinin yanitlar1 bulunmaktadir.
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D markas1 gorsel kullanimini onaylamadigi igin, diger markalarin da gorselleri
calisma biitiinliigliniin korunmasi amaciyla tabloya dahil edilememistir. Bu nedenle
arastirmaci tarafindan olusturulan kadin siluet ¢izimleri i{izerine, markalarin 6l¢iim
yeri gosterim sekilleri aktarilarak tanimlanmistir. Ayrica degerlendirilen konuyla

ilgili verisi bulunmayan markalar ¢izelge disinda birakilmistir.

Cizelge 4.6. Markalarin 6l¢ii gorsellestirmelerine iligkin bulgular

Gorsellestirme Verileri

77N oo <
sl

AT

Biitiin boy
Boyun ¢ev.
GOgiis cev.
Bel gev.
Kalca cev.
Dogru
Anlagilir

Ol¢ii tanim

ASRNRN
ANENENEN

ANNENRNRN

Gogiis cevresi

Olciim
Yeri

Bel cevresi

Dogru
Anlagilir

Kalga cevresi

Dogru
Anlagilir

Ol¢iim
Yeri
Tanmm

Gogiis cevresi

Dogru
Anlagilir

Bel cevresi

Dogru
Anlagilir

Kalga cevresi

Dogru
Anlagilir

a) Markalarin 6l¢li tanimlariyla ilgili olarak viicut tizerinden 6l¢ii alim sekillerini

gostermek i¢in kullandiklar1 gorsellere ait bulgular soyledir;

—  Ug temel &l¢ii olan gdgiis, bel ve kalga gevresi dlgiilerini gosterdikleri, biitiin
boy 6l¢iisiinii hi¢ belirtmedikleri,

— Boyun g¢evresi 6l¢ii alim seklini yalnizca D markasinin gosterdigi,
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— B markasmin 6l¢ii alim sekilleriyle ilgili herhangi bir gorsel kullanmadigi

bulunmustur.

b) Markalarin 6l¢iim yerlerini gostermek amaciyla gorseller iizerinde belirttikleri
yonergelerin dogru 6l¢iim sonuglar elde edilmesi i¢in yeterli dogrulukta ve anlagilir
diizeyde olmadigi izlenmistir.

c) ile d) Markalarin gorsellerde sunulan 6lgii alim seklini agiklamak i¢in kullandiklari
ifadelerde 6l¢ii aliminda izlenecek yollarla ilgili teknik ac¢idan hatalar icerdigi ve

bireyler i¢in asagidaki gibi acik ve anlasilir olmadigi goriilmistiir.

“Ellerinizi belinize koyun, elinizin bulundugu nokta bel noktanizdir. Bu
noktadan belinizin ¢evresini él¢iin”

—  "Kalga, kalganin en siskin noktasindan alinan ol¢iidiir” vb. gibi.

Ozetle, markalarin 6lcii gorsellestirme icin kullandiklari gorseller ve aciklamalara

yOnelik ulasilan bulgular dogrultusunda su vorumlar vapilabilir;

» Elde edilen bulgular, daha dnce sayisal verilerde tespit edilen bulgularla benzer
niteliktedir. Beden numaras: tespiti ig¢in gerekli olan 6lgiilerin yaninda giysi
cesidi ve model oOzelligine bagl olarak ihtiya¢ olusturabilecek bazi yardimci
olgiilere yer verilmedigi goriilmiistiir. Ornegin, i¢ bacak boyu, kol boyu, omuz
genisligi vb. gibi giysi uyumunda etkisi olan yardimci Slgiilerin bulunmamasi
nedeniyle bireylerin degerlendirme yapma imkaninin kisitlandigi,

> Olgiim yerlerinin gorseller {izerinde yalmzca diiz hat ¢izgileri seklindeki
sunulmasinin arka goriintii devamliligi ve hareket agis1 hakkinda bireylere yeterli
bilgi saglamadig,

» Gorseller iizerinde aktarilan islemlerin dogru uygulanabilmesi igin bireylerin

kapsamli agiklamalara ulasamadigi diistintilmektedir.

Bireyler daha 6nce hi¢ viicut 6l¢limii yapmamis veya viicut 6l¢lisii hakkinda dogru
bilgiye sahip olmayabilirler ( M. J. Kim, 2007, s. 92; Faust ve Carrier, 2010a, s. 122).
Ayni zamanda mezura ile yapilacak uygulamalar teknik bilgi gerektirdigi i¢in
bireyleri zorlamaktadir (Raeve vd., 2012, s. 13). Bu nedenle tiiketicilerin kendi viicut
Olctimlerini dogru bir sekilde elde etmelerini saglayacak tiirde detaylarin kullanilmasi

gerekmektedir.
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Miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6n planda tutan perakendecilerin, boyutlarin
simiflandirilma seklini ve viicut Olciimlerinin nasil yapilacagi konusunda bilgi

saglamalar1 onemlidir (Nkambule, 2010, s. 26).

4.2.2. Uriin gorsellestirmesine yonelik bulgular

Bu boéliimde markalarin internet satis sitelerinde giysi tiriinlerinin bitmis {irlin
tanimi/gorseline iligkin elde edilen bulgulara yer verilmektedir.
Bitmiyg tiriin tanimi/gorseline yonelik;

e) Bitmis iirlin i¢in, giysinin viicuda oturumu (oturan, bol vb.), stil yapisi (pilili, klos
vb.) ve giysi siluetini (A, H, | vd.) tanimlayan gorsel 6zellikteki bilgiler var mi1?

f) Kullanilan bilgilerin anlasilirlik diizeyi nedir?

seklindeki sorulara yanit aranmastir.

e) ve f) Uriin gorsellestirmesine ydnelik bulgular soyledir:

— Markalarin bitmis {iriin 6l¢li ve gorsel bilgileriyle ilgili yapilan incelemeler
sonucunda bu kapsamda bir veri paylasiminda bulunmadig1 gériilmiistiir.
— Tespit edilen sorun dogrultusunda, bireylerin boyutlandirma bilgilerine oranla

gorsel bilgi ihtiyaclarinin yeterli miktarda karsilanmadigi sdylenebilir.

Bulgular dogrultusunda Ozetle su vorumlamalar yapilabilir;

» Sayisal bulgularda, giysinin viicuda oturma ve stil yapisinda ulasilan bazi sinirh
ifadelerin, bireyler agisindan degerlendirilebilmesi igin bu bilgileri destekleyecek
gorsel verilere ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.

» Diz alti, kisa kol, dar paga, midi boy ve benzeri 6zellikler giysi modeli i¢in
olusturulmus bir gorsel iizerinde cesitli isaretlemeler kullanilarak detaylica
gosterilebilir. Yine iriintin ilgili kisimlarina ait 6l¢li bilgileri de dahil edilerek
irlin degerlendirme siireclerine katki saglanabilir.

> Ogzellikle {iriin denemesi yapamadiklari internet alisverisinde, bireylerin
gorsel/duyusal igerikli bilgiyi daha kolay anlamlandirdiklari icin gorsellere

gereksinim oldugu diisliniilmektedir.
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Aragtirmacilarin (Faust ve Carrier, 2009, s. 1448-1458), viicutla uyumlu dogru beden
secimini kolaylastirmak amaciyla gelistirdikleri boyut etiketleri arasindan en c¢ok
viicut sekli tizerinden giysi siluetlerinin gorsel olarak (A, H, vb.) sembolize edildigi
etiketler tercih edilmistir. Giysi uyumu degerlendirmesini kolaylastirmak amaciyla,
tiiketicilere boyutlandirma c¢izelgelerinin yaninda bitmis {iriin 6l¢ti bilgilerinin de

aktarilmasi gerektigi diisiniilmektedir.

Boyut cizelgelerinde aktarilan bilgiler viicut olciileridir ve bu dogrultuda iiriin
degerlendirmesinde  yapilacak kiyaslamalar ig¢in yaniltict olabilir.  Viicut
Ol¢iimlerinden elde edilen ol¢iilere, kalip tasarimi ve iiretim uygulamalarinda gesitli
ilaveler yapilmaktadir. Kalip tasariminda kullanilan temel boyutlarla, giysinin boyutu
arasinda ortaya c¢ikan farkliliklar, giysi oturumu ve uyum iizerinde etkisi olan

sonuglar dogurmaktadir (Raeve vd., 2012, s. 12).

Bitmig {irtin bilgilerinin 6zel figlir 6zellikleri gosteren tiiketici gereksinimlerinin
karsilanabilmesi i¢in ayrica énemli oldugu diistintilmektedir. Tirkiye’deki geng ve
yetigkin biliylik beden kadimnlarin, hazir giyim {irlinlerinde yasadiklar1 sorunlarin
belirlendigi calismada (Suller Zor ve Vuruskan, 2017, s. 205-208), en c¢ok gogiis,
pazu cevresi gibi giysi boliimleri ile alt beden giysilerinde 6l¢ii sorunu yasadiklari
bulunmustur. Biiyiik beden gibi minyon (kii¢lik beden) ve yaslh bireylerin yasadiklari
sorunlarin temel nedeni yine boyutsaldir. (Y. Kim vd., 2016, s. 47-64; Lee, 2014, s.
1-76; Romeo, 2013, s. 1-168).

Bu nedenle giysi {iriinliniin estetik ve fiziksel oOzelliklerinin Olgiisel olarak
degerlendirilmesini kolaylastiracak diizeydeki gorsellestirilmis bilgilerin ihtiyag
olusturdugu goriilmektedir. Cilinkii bireyler internet alisverisinde magazada
inceleyebilecekleri detaylara ulagsmay1 oncelikli gormektedirler (M. J. Kim, 2007, s.
109-112).
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5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada markalarin kurumsal internet satis sitelerinde tiiketicilerine sunmakta
olduklar1 giysi boyutlandirma verileri incelenmistir. Yazili ve g¢evrimi¢i verilere
dayali kaynaklar dogrultusunda 6rneklem grubunu olusturan markalarin internet satis
sitelerindeki {iriin bilgilendirme sayfalari taranarak mevcut durumun analizi

yapilmustir.

Orneklem grubu Birlesmis Markalar Dernegi iiyesi 55 yerli hazir giyim markasimin
temsil ettigi evrenden, c¢esitli Olgiitlere gore olusturulmustur. Bu olgiitler; tirlin
cesitliligi, ulasim ve dagitim kanallarindaki ¢ok yonliiliikk, ekonomik ve teknolojik
yapiin gelismisligi, bilinirlik ve sayginlik diizeyleri ile genis bir tiiketici kitlesine
hitap etmesi gibi nitelikleri karsilamaktir. Bu dogrultuda amagli 6rneklemle

belirlenen dlgiitleri tagiyan 5 yerli hazir giyim markasi belirlenmistir.

Hem hazir giyim sektoriindeki tiriin ve tiikketim hacmi hem de Tiirkiye’de internetten
giysi aligverisi yapan kitlenin biiyiik cogunlugunu olusturmasi nedeniyle, arastirmada

kadin bireylerin giysi boyutlandirma bilgilerine odaklanilmistir.

Hazir giyim triinlerine ait boyutlandirma bilgileri, markalarin kurumsal internet satis
siteleri tizerinden yapilan yazili ve gevrimigi verilerin taranmasi, video ve gorsellerin
izlenmesi amaciyla gelistirilen gézlem formlar1 ile derlenmistir. Veriler tiir ve
kapsadigi nitelige gore sayisal ve simgesel olmak iizere iki ana baghik altinda
degerlendirilmistir. Bulgular verilerin varlik, yeterlilik, dogruluk ve anlasilirlik
durumlarina gore analiz edilmistir. Bulgular ayrica internetten aligveriste markalari
tercth eden tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarim1 karsilamast bakimindan

yorumlanmustir.

Aragtirmanin bu bodliimiinde bulgular ve yorum kisminda tespit edilen sonuglar
aciklanmaktadir. Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda tespit edilen problemlerin

¢coziimiine katki saglayacak oneriler gelistirilmistir.
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5.1. Markalarin Giysi Boyutlandirma Bilgilerinin Sayisal Verilerine Iliskin

Sonuglar

Markalarin giysi boyutlandirma bilgilerinden elde edilen éi¢ii tanimlamas: ve iiriin

ozelligi tanmimlamasi kapsaminda ulasilan sonuglar1 asagidaki gibidir.
5.1.1. Olgii tanimlarina yonelik sonuclar

Markalarin kurumsal internet satis sitelerinde, farkli gelisim dénemleri ile giyim tiir

ve gesitlerine yonelik paylastiklari boyut ¢izelgelerinde;
a) Ol¢ii tanimlar: bakimindan:

e Uretim ve satist yapilmakta olan iiriin cesitliliklerine oranla gelisim
siniflandirmalarina gore ayrilmis boyut ¢izelgelerinin yetersiz kaldigi,

e Olgii tammlarinin, iist veya alt beden numarasmin belirlenmesi icin eksik
veya kisith oldugu,

e Ozellikle ¢cocuk ve geng gruplarinda markalara gore yas araligi dagilimlarinda
farkliliklar bulundugu,

e Bazi yardimci dlgiilerin bulunmamasina ragmen beden numarasi tespiti igin
gerekli olan en temel ti¢ dlglinlin: gogiis, bel ve kal¢a ¢evresinin genel olarak

tanimlandigi, gdzlenmistir.

Uretim ve satis1 yapilan iiriin kategorilerindeki tiim miisterilere hitap edilebilmesi
icin siiflandirilmis gesitli boyut ¢izelgelerinin bulunmasi énemlidir. Ozellikle kiigiik
(minyon) ve biiylik beden kategorisinde siniflandirilan kadin tiiketiciler, viicutlariyla
uyumlu hazir giyim driinleri bulmakta ¢esitli zorluklar yasamaktadir (Faust ve
Carrier, 2009, s. 1451). Bunlarmn yani sira bazi nis gruplart i¢in 6zel agiklamalara yer

verilmesi gerektigi diisliniilmektedir.

Ug temel dlgiiniin (beden, bel ve kalga gevresi) dogru beden numarasini belirlemek
icin yeterli olmayacagi bilincinde olan bazi tiiketiciler, farkli giysi ¢esitlerine gore
belirli yardimci Slgiilere (6rnegin, elbise icin model boyu, omuz genisligi, kol boyu

gibi) gereksinim duyduklar1 belirtilmektedir (M. J. Kim, 2007, s. 92).
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Buna karsin alt ve list beden i¢in viicut ve giysi boyutlarinin karsilastiriimasinda
faydali olacak bilgilerin yeterli diizeyde tanimlanmadigi gorilmistiir. Bireylerin
viicut dagilimlarinda ¢esitli farkliliklar oldugu gibi, bir kisinin kendi st ve alt bedeni
arasinda da cesitli 6l¢ii farklar1 oldugu goriilmektedir (Song ve Ashdown, 2011, s.
914-931; S. Shin ve Istook, 2007, s. 135-143). Bu durumun, bireylerin beden
numarasi se¢iminde ¢esitli sorunlar olusturdugu ve bu nedenle 6zellikle pantolonlar
icin bel ve kalca g¢evresi gibi temel niteliklerdeki Olctilerin belirtilmesinin yeterli

olmadig: ifade edilmektedir (Petrova ve Ashdown, 2008, s. 244-250).

Hatta bazi giyim sirketleri bu amagla, farkli alt gévde sekillerine sahip miisterileri
igin gesitli pantolon stilleri sunmaktadir (Song ve Ashdown, 2011, s. 914-915; lves
ve Piccoli, 2003, s. 79-93). Internet tabanli iiriin farklilasttrma Kkonusunda
uygulamalar baglatan ilk biiyiik marka olan Levi Strauss&Co’yu, Land’s End ve
Brook Brothers basta olmak tizere takip eden pek c¢ok perakende sirketi
bulunmaktadir (Gupta, 2014, s. 55).

Tiirkiye’de ise, giyim endiistrisinde kisiye 0Ozel giysi kavraminin heniiz
yayginlasmadigi, buna karsin bireylerin internet aligverisindeki kisisellestirme
islemlerine egilimlerinin oldugu goériilmektedir (Vuruskan, 2010, s. 98-110). Son
yillarda hazir giyim sirketlerinin dijital platformlardaki hizli gelisimi basariyla
izlenmektedir. Ancak hala giysi ve viicut boyutlariyla iligkili detayli iceriklerin
sunulmadigr ortadadir. Bu noktada, internetten giyim aligverisinde kullanici
memnuniyetinin arttirtlmasi amactyla bilimsel alanda yapilan ¢aligmalarin ilk 6rnegi
“Akilli Sistemler ile Giysi Tasarim Platformunun Gelistirilmesi (ShopShape)” adiyla
yiiriitiilmekte olan TUBITAK projesidir (izmir Ekonomi Universitesi, 2017).

b) Olciiler aras: benzerlikler bakimindan:

e Standart, kiiciik ve biiyiik bedenler iizerinden yapilan karsilagtirmalarda
markalarin beden numarasin1 tanimlayan o6lgiiler arasinda cesitli farklar
bulundugu,

e Belirlenen farklarin bir ile yarim beden araliginda degisen oranlarda, gogiis

ve kalga ¢evresi Olgiilerinde oldugu,
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e Bel c¢evresi Olciistinde goriilen benzerliklerin beden numaralar1 biiytlidiikce
degiskenlik gosterdigi,

e Standart ve kiigiik bedenler arasinda goriilen 6l¢ii farklari, ayn1 markalarca
benzer oranlarda tekrar ederken beden numaras: biiylidiikge marka ve

oranlarinin degigsmeye bagladigi bulunmustur.

Markalarin beden numaralarinin 6l¢ti dagilimlart arasindaki farkliliklarin, tireticilerin
kendi satis pazarlari ve hedef Kitle ozellikleri dogrultusunda olusturduklart
boyutlandirma bilgileri sonucunda ortaya ¢iktig1 diistiniilebilir (Kinley, 2003, s. 30).
Ayn1 zamanda giysi treticileri ile perakendecilerin beden tanimlamada kullandiklar
kodlamalarin Olgiileri arasinda da bazi tutarsizliklar goriilmektedir (Petrova ve
Ashdown, 2008, s. 229). Boyut bilgilerindeki hatali ifadeler ve markalarin boyut
tanimlamalar1 arasindaki tutarsizliklar tiiketicilerin giysi uyumu konusunda yasadigi

zorluklar1 artirmaktadir (Kinley, 2003, s. 30).

Bireyler internet aligverislerinde ihtiyag duyduklar1 boyutlandirma bilgilerindeki
eksiklik ve belirsizlikler nedeniyle cesitli sorunlar yasamakta; siireg¢ biiyiik capta
{iriin iadeleri ile sonuglanmaktadir (J. Burns, 2011; Binkley, 2012). iadelerin
olusturdugu maddi kayiplar, sirketlerin yillik ciro oranlariyla kiyaslandiginda 6nemli

bir maliyet ortaya ¢ikarmaktadir (Mulrooney, 2008).

5.1.2. Uriin 6zelligi tanimlarina yonelik sonuglar

Markalarin kurumsal internet satis sitelerinde yer alan giyim iirlinlerinin 6zelliklerine

yonelik bilgilendirme sayfalarinda;
Yiizey, kullanim ve stil bilgileri bakimindan:

e Uriinlerin yiizey 6zelligine ydnelik bir veriye ulasilamadig gibi yiizey yapisi
icin yalnizca mengei hakkindaki teknik bilgilerin verildigi,
e Yiizey yapisinin kullanim ve performansini belirleyen ozelliklerin yeterli

diizeyde belirtilmedigi,
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e Bakim, temizleme, iade ve degisim bilgisi kapsaminda genel olarak talimat
ve acgiklamalara yer verildigi ancak iirtin dayanikliligini artiracak kullanim ve
bakim konularindaki bilgilerin eksik veya kisitli kaldigi,

e Giysi siluet bilgilerine deginilmedigi, giysinin viicuda oturma ve stil

ozellikleri ile ilgili verilenlerin ise sinirl diizeyde paylasildigi gorilmistiir.

Uriin ile viicut dlgiisii arasinda goriilen farklarin daha ¢ok kullanicilarin giysinin
viicuda oturma diizeyine yonelik tercihleri dogrultusunda (rahat ya da dar gibi)
ozellikle kalga c¢evresi Olgiilerinde olustugu goriilmektedir (Faust ve Carrier, 2010a,
S. 94-119). Viicuda oturma ve stil Ozellikleri triintiniin, gorsel ozelliklerini
tanimlamasinin yani sira (S. Shin ve Istook, 2007, s. 137; Faust ve Carrier, 2009, s.

1446), giysi boyutlarinda olusan ¢esitli 6l¢li degisimleri lizerinde etkili olmaktadir.

Internetten giysi alisverisinde tiiketicilerin satin alma davramslariin incelendigi bir
calismada; bireylerin yiizeyin yap1 ve performansi gibi konulara 6nem verdikleri
goriilmistir. Esnek, rahat ve goriinlimiinii koruyan (burusmazlik) ozelliklerdeki
kumaglari incelemiglerdir (M. J. Kim, 2007, s. 109-112). Aynm1 zamanda tiiketiciler,
titileme digindaki bakim ve kullanim bilgilerine yonelik g¢esitli sembol veya etiket
bilgilerinin ¢ogunu tanimamaktadirlar (Dal ve Ozbek, 2017, s. 22-23). Bireylerin
sahip olduklari teknik bilgi diizeyi ve lirlin yiizey 6zellikleriyle ilgili dikkat ettikleri
noktalar, konu hakkinda kapsamli ve anlagilir veri paylasiminin gerekliligini bir kez

daha ortaya koymaktadir.

5.2. Markalarin Giysi Boyutlandirma Bilgilerinin Simgesel Verilerine Iliskin

Sonuclar

Markalarin giysi boyutlandirma bilgilerinden elde edilen ol¢ii gorsellestirme Ve iiriin

gorsellestirme kapsaminda ulasilan sonuglari asagidaki gibidir.

5.2.1. Ol¢ii gorsellestirmesine yonelik sonuglar

Markalarin internet satis sitesinde giysi boyutlandirma bilgilerinin gorsel bulgularina

dayali olarak;
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Ol¢ii tanimu, Slciim yerleri gosterimi ve olciim yeri tanimi bakimindan:

e Viicut iizerinden 6l¢ii alim seklini gosteren gorsellerde 6lglim aracini temsilen
cesitli isaretler kullanilmakta oldugu, birisi hari¢ tim markalarin, {i¢ temel
o0l¢ii olan gogiis, bel ve kalga ¢evresi dlgiilerini tanimladigi,

¢ Bu tanimlamalar arasinda yardime1 6lgiilerin yer almadig,

e Hem olciilerin viicut lizerinde, dogru noktalardan alinmasini saglamak hem
de OoOlglim aracinin hareket yoniinii gosteren c¢izgilerin dogrulugu ve
anlasilirhiginda eksik ve hatali bilgiler oldugu,

e Olcii alim seklini gdsteren gorsellerdeki ifadelerin eksiklik ve hatalar icerdigi

belirlenmistir.

Gorsel tiirdeki bilgilerin paylasilmas1 boyut ¢izelgelerinin islevsellik kazanmasi
acisindan onemli goriilmektedir. Mezura ile yapilacak uygulamalarda bireylerin
zorlandiklar1 (Raeve vd., 2012, s. 13) disiniilerek, tiiketicilerin kendi viicut
Olgtimlerini dogru bir sekilde elde etmelerini saglayacak tiirde detaylar kullanilmasi

gerekmektedir.
5.2.2. Uriin gorsellestirmesine yonelik sonuclar

Markalarin internet satig sitesinde giysi triinlerinin 6zelliklerine yonelik olan

bilgilendirme sayfalarinda;
Bitmis iiriin giysi oturumu, stil yapisi ve giysi silueti bakimindan:

e Yapilan incelemelerde bitmis {irlin Olgiilerinin  belirtilmesi amaciyla

kullanilan herhangi bir gorsel nitelikteki veriye ulagilamamistir.

Ancak beden numarasmin temsil ettigi olgiiler, tam viicut 6l¢iilerini yansitmamakla
birlikte (Kinley, 2003, s. 19); giysi triiniiniin boyutlariyla ilgili bilgi verilmemesi
durumunda, aligveris sirasinda gesitli sorunlar yasanmasina neden olmaktadir
(Petrova ve Ashdown, 2008, s. 229). Bu nedenle viicut sekliyle uyumlu, giysiler
iiretilebilmesi icin viicut dl¢iilerine (Mastamet Mason vd., 2008, s. 10), dogru {iriiniin

satin aliabilmesi i¢gin bitmis {liriin 6l¢iilerine gereksinim duyulmaktadir.
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Denim markalarinin pantolon boyut etiketleri ile bitmis iiriin (Aga¢ vd., 2017, s. 160-
164); cesitli markalarin farkl yiizey tiirtindeki pantolonlariin bitmis {iriin dl¢iileri ile
kullanic1 viicut Olgiileri (Faust ve Carrier, 2010a, s. 94-119) arasinda yapilan
karsilastirmalarda cesitli farkliliklar bulunmustur. Bu farklarin minimuma indirilmesi
icin Faust ve Carrier’e (2010a, s. 94-119) gore, pantolon etiketlerinde tam {iriin

Olctilerinin belirtilmesi 6nemlidir.

Arastirma sonuclar1 dogrultusunda, internet aligverisinde markalar1 tercih eden
tilkketicilerin giysi boyutlar1 konusunda yeterli diizeyde veriye ulasamadiklarindan
s0z edilebilir. Ancak tiiketiciler, giysinin uygunluk ve rahathik dl¢iitlerini
belirleyebilmek igin iiriin dlciilerine (Gokliiberk Ozlii, Yayla ve Cegindir, 2013, s.
150-160); tasarim, stil, fonksiyon ve teknik konularda giysiyi degerlendirebilmek
icin gerekli lirlin bilgilerine ihtiyag duymaktadirlar (Rahman vd., 2010, s. 297-304).

Arastirmanin, bitmis lirline ait boyut bilgilerinin paylasilmasi konusundaki yaklagimi
elbette ki sirketlerin gizlilik politikalar1 ve rekabet kosullar1 kapsamindaki liretim
slireglerine dayali bilgilere yonelik degildir. Burada bahsedilenler, modelin teknik
detaylarmi acgiklayan, riiniin gorsel ve islevsel Ozelliklerinin degerlendirilmesini

kolaylastiracak tiirdeki en temel bilgilerdir.

Internet alisverisinde tiiketiciye sunulan giysi boyutlandirma verilerinin incelendigi
bu arastirma, mevcut durumun sagladigi olanaklar1 ortaya koymasi agisindan oldukga
onemli goriilmektedir. Sonuglar, internetten giyim aligverisi yapan bireylerin dogru
beden numarast ve iirlin eslesmesini saglayabilecekleri giysi boyutlandirma
verilerine yeterli oranda ulasamadiklarini; hazir giyim sirketlerinin bu kapsamda

sunduklari {irlin bilgilerini detaylandirmalari gerektigini gostermektedir.

Tiiketicilerin internet aligverisinde gereksinim duyduklar1 bilgileri saglamak
amaciyla, iic boyutlu tarama ve Kkisisellestirme uygulamalarina yonelik cesitli
calismalar yapilmaktadir (Cordier vd., 2003, s. 38-48; K. Liu vd., 2017, s. 174-182;
Luo, 2017, s. 112-118; Outling, 2007, s. 1-194; Istook vd., 2003, s. 1-10). ZOZO,
LikeAGlove ve Virtusize basta olmak iizere 6zel sirketler tarafindan akilli 6l¢iim

teknolojilerinin kullanildig1 ¢ok sayida uygulama gelistirilmektedir.
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Yine bu kapsamda moda ve stil hizmetlerinin sunuldugu farkli uygulamalar
mevcuttur (Boyd, 2014). Bunlarla tiiketicilere sanal deneyim ve benzetim
(simiilasyon) ozellikleri gibi pek ¢ok etkilesimli segcenekler sunulmaktadir. Ancak bu

tiir uygulamalar teknolojik bir alt yap1 gerektirmesi nedeniyle olduk¢a maliyetlidir.

Bu c¢alismada bahsedilen Oneriler ise, internet sayfasi iizerinden yapilacak
giincellemelerle eklenebilecek tiirde ve daha ekonomik bir gorsel rehber tasarimidir.
Boylece, memnuniyetin arttirilmasi ve marka giiven duygusunun gelistirilmesi
konularinda hem hazir giyim sirketlerine hem de miisterilerine faydali olacagi;
internet aligverislerinde boyutlandirmayla ilgili duyulan endiselerin ve hatali/yanlis
iirin nedeniyle iade edilen iriin miktarinin azaltilmasinda katki saglanacagi

diistiniilmektedir.

5.3. Oneriler

Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda teknolojinin gelismesiyle birlikte degisen
giiniimiiz rekabet kosullarinda, hazir giyim sirketlerinin “e-tiiketiciden e-miisteriye”
hedeflerine ulasabilmeleri i¢in, internet aligverisindeki sadakat ve memnuniyet
kosullarmi giiclendirecek ve endise duygusunu azaltacak sektdre yonelik gelistirilen

oneriler soyle siralanabilir:

e Tiiketicilerin internet aligverisinde giysi boyutlarmma ve {iriin bilgilerine
anlasilir bir sekilde ulagmalarini kolaylastiracak tiirde yazili ve gorsel bilgiler
paylasilmalidir. Yazili bilgilerde kullanilan agiklama ve tanimlarda teknik bir
terminoloji yerine anlasilmasi kolay ifadeler tercih edilmelidir.

e Uretim ve satis1 yapilan iiriin kategorilerine gore farkli gelisim dénemleri,
giyim tiir ve gesitleri ile nis gruplar i¢in siniflandirilmis boyut ¢izelgelerinin
sunulmasi potansiyel kitleye ulasmak icin basarili bir strateji olusturacaktir.

e Boyut cizelgelerinde beden numarasimin tespitinde gerekli olan temel
Olglilerin yani sira giysi uyumunu etkileyen bazi yardimci Olgiilerin
tanimlanmasi; modelin teknik detaylarini agiklayan, {irtiniin gorsel ve islevsel
Ozelliklerinin degerlendirilmesini kolaylastiracak tiirdeki temel bilgilerin,

viicut ve {irlin 6l¢ilisti kapsaminda paylasilmasi faydali olacaktir.
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e Sayisal ve simgesel ifadelerin anlamlandirilabilmesi i¢in goérsel detaylarla
desteklenmelidir.
e internet satis sitesi iizerindeki {iriin sayfalarinin uzmanlarca hazirlanmasi

bilgilerin tiiketiciler tarafindan anlasilirligini artiracaktir.

Arastirmanin sonuglart dogrultusunda gelecek calismalara yonelik gelistirilen

Oneriler:

e Internet aligverisinde tiiketiciye sunulan giysi boyutlandirma bilgilerinin
incelendigi bu arastirmada, daha genis bir tiiketici kitlesini temsil etmesi
nedeniyle kadin bireylere odaklanilmistir. Baska calismalarda farkli cinsiyet
ve Urlin gruplart i¢in arastirmalar yapilarak durumun genel analizine yonelik
katki saglanabilir.

e Hazir giyim sektdriinde farkli alanlarda faaliyet gosteren markalar iizerinden
yapilacak calismalarla, Tiirk hazir giyiminin e-ticaret profili icin sektore katki
saglayacak veri tabani olusturulabilir.

e Internet aligverisinde bireylerin giysi boyutlarina ve iiriin bilgilerine
ulagsmasin1 kolaylastirmak amaciyla bir kullanici rehberi hazirlanabilir ve

misterilerin degerlendirme siirecine dahil edilmesi saglanabilir.
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ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI ETIK KOMISYONU FORM-3

T.C:
ANKARA HACI BAYRAM VELI ONIVERSITESI
ETiK KOMISYONU

KURUM SORUMLUSUNUN BILGILENDIRILDIGINE DAIR BELGE

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI ETIK KOMISYONUNA

Moda Tasanmi Anabilim Moda Tasanm Bilim Dah Yoksek Lisans tez dénemi Sgrendisi Ash AYGUN
OCAK'in, Prof. Dr. Nege Yasar CEGINDIR'In damgmanhinda ylrittOBd “internet Algveriginde
Tuketiciye Sunulan Giysi Boyutlandirma Verilerini inceleme ve Bir Kullanici Rehberi Hanirlama”™ isimli tez
galigmasi ve cahimada markamin internet sati sitesi Ozerinden yapilacak olan incelemeler hakkinda
bilgilendirildim.

Calsmaya konu alinan ve paylagilan bilgiler deferlendirilmis olup, incelemenin yapimasina ve
gahsma iginde belirtilen hususlar gergevesinde kullanilmasina izin verilmisgtir.

Bilgilerinize arz ederim.

Tarih: 11.03.2019

Kurum: LC Waikiki Majazacilik Hizm. Tic. AS.
Unvan: Bilgi Glivenligi Riskleri Sorumlusu
Advesoyad: [ |

Y
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EK-3 Markalarin sektorel dagilimlari

Sektor Marka
1. ADIL ISIK GROUP  21.DEFACTO 41. HUGO BOSS 61. PENTI
2. AKER 22. DEICHMANN 42. HUMMEL 62. PERSPECTIVE
3. ARMINE 23.DERIMOD 43.1GS 63. PUMA
4. AVVA 24. DESA 44.IMZA 64. RAMSEY
5. AY MARKA 25.DUFY 45.INCI DERI 65.ROMAN
6. AYAKKABIDUNYASI 26.ECCO 46.IPEKYOL 66.SARAR
7. AYDINLI GRUP 27.EFOR 47.JIMMY KEY 67. SILKANDCASHMERE
8. B&G STORE 28.ELLE 48. KiGILI 68.S0O0 BE
.| 9. BAMBI AYAKKABI 29.FAIK SONMEZ 49. KOM 69. SUWEN LINGERIE
HAZIR CIXIM 10, BATIK 30. FENERIUM 50. KOTON 70.SOVARI
VE DERI 11. BETA AYAKKABI 31.FLO 51.LC WAIKIKI 71. TERGAN DERI
12. BEYMEN 32. FLOWER 52. LESCON 72. TOMMY HILFIGER
13. BLACKSPADE 33. GIOVANE GENTILE 53.LITTLE BIG 73. TRIKO MISIRLI
14.CEYO 34.GIZIA 54. LUFIAN 74. TUDORS
15. CHAKRA 35.GREYDER 55. MARKS&SPENCER 75. TUZUN
16. COLIN’S 36.GUSTO 56. MAVI 76. TWIGY
17.COLLEZIONE 37.H&M 57.MODA DI CENTONE  77.VAKKO
18. CIFT GEYIKKARACA  38. HATEMOGLU 58. MUDO 78.VEKEM
19. DAGI 39. HERRY 59. MUYA 79.YDS
20. DAMAT 40.HOTIC 60. PANCO
COK KATLI | 1. BOYNER 5. EVKUR 9. MARKAFONI 13. WEPUBLIC
MAGAZACILIK| 2. CETINKAYA 6. GENCALLAR 10. SHAYA MAGAZA
VE E-TICARET| 3. DEMSA GROUP 7. HUZUR 11. SPORT IN STREET
4, EBEBEK 8. INTERSPORT 12. TRENDYOL
MU:ETV.EER’ 1. ALTINBAS 5. ATASUN OPTIK 9. ROBERTO BRAVO 13.ZEN PIRLANTA
AKSESUA’R ve 2. ARIS 6. CLICK CLOCK 10. SAAT&SAAT
OPTIK 3. ASSOS 7. KONYALI SAAT 11. SAMSONITE
4. ATASAY 8. OPMAR OPTIK 12.SO CHIC
1. ALKAS PERAKENDE 11.DOGTAS/KELEBEK 21.KARACAPORSELEN 31.TEFAL
2. ARMAGAN 12. DONER STOP 22.KIFIDIS 32.TOYZZ SHOP
3. ARZUM 13.ENPLUS 23. LINEADECOR 33. TURK TELEKOM
B 4. BAYDONER 14.ESSE 24. MIDPOINT 34. TURKCELL
DIiGER 5. BERNARDO 15.ESTEE LAUDER 25.PORLAND 35. VEPA GROUP
6. BIG CHEFS 16. GLOBAL BLUE 26.REBUL 36. VESTEL
7. BURSA KEBAP EVi 17.GONUL KAHVESI  27.SIMIT SARAYI 37.VODAFONE
8. CINEMAXIMUM 18. HD ISKENDER 28.SOYSAL 38. WATSONS
9. CILEK 19. INTEMA 29.TAC 39. YATAS
10. DOGAN BURDA 20.JOKER 30. TANTITONI
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EK-4 Markalarin sektorel tanimlarina gére gruplandirilmasi

GRUP MARKA
1. Adil Isik Group 16. Damat 31.imza 46. Penti
2. Aker 17. Defacto 32. Ipekyol 47. Perspective
3. Armine 18. Dufy 33.Jimmy Key 48. Puma Y#banet Marka
4. Avva 19. Efor 34.Kigil 49. Ramsey
5. Ay Marka 20. Faik S6nmez 35.Kom 50. Roman
§ 6. Aydmli Grup 21. Fenerium 36. Koton 51. Sarar
.2 | 7. B&G Store 22.Giovane Gentile 37. Lc Waikiki 52.Silk And Cashmere
O | 8. Batik 23.Gizia 38. Lescon 53.S00 Be
= | 9. Beymen 24.Gusto 39. Little Big 54.Suwen Lingerie
S | 10.Blackspade 25. H&M Yebaner Marka 40. Lufian 55. Stivari
= | 11.Chakra 26. Hatemoglu 41. Marks&Spencer¥® 56, Tommy Hilfiger >
12.Colin’s 27.Herry 42. Mavi 57. Triko Misirl
13. Collezione 28. Hugo BossY®metMarka 43 Noda Di Centone 58. Tudors
14. Ciftgeyik Karaca 29. Hummel YebanetMatka 14 Mudo 59. Tiizlin
15. Dagi 30.1gs 45. Pango 60. Vakko
61. Vekem
*z| 1. Ayakkabi Diinyast 6. Derimod 11. Flower 16. Tergan Deri
= 2| 2. Bambi Ayakkabi 7. Desa 12. Greyder 17. Twigy
) g 3. Beta Ayakkabi 8. Ecco Yabanet Marka 13. Hotig 18.Yds
0 gl 4 Ceyo 9. Elle 14.Inci Deri
*=| 5. Deichmann¥®™< M 19 Flo 15. Muya
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EK-5(a). Markalarin sektorel alanlara gore dagilimlari

Cok Kath Magazacilik ve

Miicevher, Altin, Aksesuar ve|

Hazir Giyim Ayakkabi ve Deri (79 marka) E-Ticaret Optik (39Dl\l/|gz::ka)

(13 Marka) (13 Marka)
Adil Isik Defacto Hugo Boss Ramsey Boyner Intersport Opmar Optik |Alkas Perakende Karaca Porselen
Aker Deichmann Hummel Roman Cetinkaya ~ Markafoni Roberto Bravo |[Armagan Kifidis
Armine Derimod Igs Sarar Demsa Shaya Magaza Saat&Saat Arzum Lineadecor
Avva Desa imza” Silkandashmere JGroup Sport In Street Samsonite Baydoner Midpoint
Ay Marka Dufy Inci Deri Soo Be Ebebek Trendyol /Atasun Optik  So Chic Bernardo Porland
Ayakkabi Diinyas1 Ecco Ipekyol Suwen Lingerie [Evkur Wepublic Zen Pirlanta  |Big Chefs Rebul
Aydmnli Grup” Efor Jimmy Key Stivari Gencallar Konyal1 Saat Bursa Kebap Evi Simit Saray1
B&G Store Elle Kigih Tergan Deri Huzur Cinemaximum  Soysal
Bambi Ayakkabi  Faik Sonmez Kom Tommy Hilfiger Cilek Tag
Batik Fenerium Koton Triko Misirh DoganBurda Tantitoni
Beta Ayakkabi Flo LC Waikiki Tudors Dogtas / Kelebek Tefal
Beymen Flower Lescon Tiizin Doner Stop Toyzz Shop
Blackspade Giovane Gentile Little Big Twigy Enplus Turk Telekom
Ceyo Gizia Lufian Vakko Esse Turkeell
Chakra Greyder Marks&Spencer  Vekem Estee Lauder  Vepa Group
Colin’s Gusto Mavi Yds Global Blue Vestel
Collezione H&M Moda Di Centone Pango Goniil Kahvesi  Vodafone
Cift Geyikkaraca Hatemoglu Mudo Penti Hd iskender Watsons
Dagi Herry Muya Perspective Intema Yatas
Damat Hotig Puma Joker

* Internet satis sitesi yok veya giincellenmekte
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EK-5(b). Hazir giyim markalarinin {iretim faaliyetlerine gore cinsiyet ve yas grubu dagilimlart

Kadin/Erkek,
Kiz/Erkek Cocuk ve Kadin/Erkek- Kiz |[Kadin/Erkek ve| Kiz/Erkek Cocuk Kadm ve Erkek Erkek Kadmn
Bebek ve Erkek Cocuk Bebek ve Bebek
Defacto Blackspade |IChakra B&G Store Ay Marka Avva Adil Isik
Fenerium Collezione Panco Beymen Damat Aker
Koton Dagi Soo Be Colin’s Dufy Armine
LC Waikiki Kom Cift Geyikkaraca Efor Faik Sonmez
Little Big Lescon Sarar Giovane Gentile Gizia
Mavi Silkandashmere Hatemoglu Gusto
Mudo Vakko igs Herry
Kigil Ipekyol
Lufian Jimmy Key
Moda Di Centone Penti
Ramsey Perspective
Stivari Roman
Tudors Suwen Lingerie

Tiiziin
Triko Misirli
'Vekem
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EK-5(c). Markalarin mamul tiirline gore dagilimlar

Dokuma, Orme,

Dokusuiz, Denim vd. Dokuma ve Orme Orme
Collezione |Fenerium Blackspade
Defacto Dagi
Koton Kom
LC Waikiki Lescon
Little Big
Mudo
Mavi
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EK-5(d). Markalarin giyim tiir ve gruplarina gére dagilimlari

Dis Giyim I¢ Giyim
Marka - -
Ust Alt Ust Alt

Collezione 4 v v v
Defacto 4 v v v
Koton v v v v
LC Waikiki v v v v
Little Big v v

Mudo v v v v
Mavi 4 v

* Cizelgedeki bilgiler, markalarin tiretim yaptiklar cinsiyet ve yas gruplarmin her birinde yapilan incelemeler sonucunda olusturulmustur. Buna gore; markalarin {iretim
yaptigi her {irlin grubu i¢in bulunma durumunu nitelemektedir.

** [nternet satis lizerinden taranan bilgiler asagidaki iiriin gruplarma gére smiflandirilmaktadir:

Dis Giyim/Ust: Tisért, Gomlek, Bluz, Kazak, Hirka, Yelek, Elbise, Ceket, Mont, Manto, Trenckot
Di1s Giyim/Alt: Pantolon, Jean Pantolon, Sort, Tayt, Etek

I¢ Giyim/ Ust : Atlet, Siityen, Gecelik, Pijama, Mayo ve bikini

I¢ Giyim/ Alt : I¢ camasir, Pijama, Mayo ve bikini
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EK-6 Markalarin sektorel basarilari

MARKA
BASARI KONUSU ik Adil Isitkl LCW |Defacto| Koton | Mudo
TURKIYE’NIN EN BUYUK 2016 : 2 ° >0
PERAKENDE SIRKETLERI 2019 3 13 11 48
2014 3 15 20 47
2017 88 74
2016 87 72
2015 96 83
TURKIYE’NIN EN BUYUK 201 2! = 94
500 SIRKETI 2013 2r | 148
2012 30 178 155 302
2011 33 199 192 324
2010 37 245 222 298
2009 38 318 246
2018 25°
TURKIYE’NIN EN DEGERLi [2017 26"
MARKALARI 2016 14PA 37A
2015 29
TURKIYE’NIN EN iTIBARLI 2014 Y Y d d d
2013 v v v v v
MARKALARI T ~ — — ~
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EK-7(a). Gozlem formu-1

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI ETIK KOMISYONU FORM-5

ARASTIRMADA KULLANILACAK OLAN VER|I TOPLAMA ARACLARININ BIRER ORNEGI:
GOZLEM FORMU-1

-l

Veri Biten Bel

I Porm e o cadationd i | Keweer

i B
i)
Olgtler aruw beazertih
> rest | res o

= ven _—_— Farkh | ‘ Farkl | ﬁ-rm
3 Bemser . Benser Beazer

snnnnnnnn

Marks
m|o|n|el>

Wallasim Bilget
Kullanim Bakim Saklama | Temizleme lade/Degivim

Criin Ozellih Tanmmbimas
Marks
mlo|n|=|>

Tasarum ve Stillkesim bilgini
Tasanm sulKesim

1Pl

Veri

Marka
im|oln|=>

L
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EK-7(b). Gozlem formu-2

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI ETIK KOMISYONU FORM-S

ARASTIRMADA KULLANILACAK OLAN VERI TOPLAMA ARAGLARININ BIRER ORNEGI:

GOZLEM FORMU-2
GOZLEM FORM1-2
tanum
v"'A Bisda bey Boyungevresi | Gojs gevreni Bel gevresi Kakga geveesi |
{ B
¢
z
E
Olcom yerteri ; —
Veni |
. Dogre Anlagibr T *&L___&lﬁm
i =
i
LT — e 1
v &QM Bl gerreni | ﬁm
- Jm_#h___m_—_m_m__m_m—
A
]
e
4
. = %%—

Crtin Gesellent

Marks
mC|N|=]>
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1. Kisisel Bilgiler

OZGECMIS

Soyadi, ad1 : AYGUN OCAK, Asli
Uyrugu - T.C.
Dogum tarihi ve yeri : 30.05.1983 istanbul
Medeni hali : Evli
Telefon 10532 725 44 38 : ‘
!
e-mail . asli.aygunocak@gmail.com
2. Egitim
Derece Egitim Birimi Mezuniyet tarihi
Yiiksek Lisans Gazi Universitesi/ Moda Tasarim1 A.B.D. 2019
Lisans Selguk Universitesi Giyim Ogretmenligi 2009
On Lisans Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi 2004
Lise Zeytinburnu Meslek Lisesi 2000
3. Is Deneyimi
Yil Yer Gorev
2018-2019 T.C. Hali¢ Universitesi Meslek Yiiksekokulu Ogretim Elemani
Moda Tasarim1 Programi
2013-2018 T.C. Istanbul Sisli Meslek Yiiksekokulu Ogretim Elemam
Moda Tasarim1 Programi
2012-2013 Ozel Simzer Mesleki Egitim Kursu Moda Tasarimi1
Ogretmeni
2011-2012 T.C. Zeytinburnu IDMIB Mesleki ve Teknik Giyim Uretim
Anadolu Lisesi Teknolojisi Ogretmeni
2010-2011 Ozlem Siier Tekstil ve Tasarim Haute Couture Kalip
ve Uretim Asistani
2010 T.C. Zeytinburnu IMKB Mesleki ve Teknik Giyim Uretim
Anadolu Lisesi Teknolojisi Ogretmeni
4. Yabanci Dil
Ingilizce
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5. Yayinlar

5.1. Ulusal hakemli dergilerde yayinlanan makaleler

Aygiin Ocak, A., ve Cegindir, N. (2019). internet Alisverisinde Tiiketiciye
Sunulan Boyutlandirma Verilerinin Incelenmesi. Akademic Journal of
Information Technology, 10 (38). DOI: 10.5824/1309-1581.2019.3.006.x.

Agag, S., Cegindir, N. Y., ve Aygin Ocak, A. (2017). On-line Satista
Tiiketiciye Sunulan Olgii Tablolarindaki Farkliliklarin Incelenmesi: Kadm
Denim Pantolonu Ornegi. Miihendislik Bilimleri ve Tasarim Dergisi, 5 (OS:
Ergonomi2016), 157-165. DOI: 10.21923/jesd.50217.

5.2. Ulusal bilimsel toplantilarda sunulan ve bildiri kitabinda basilan bildiriler

On-line Satista Tiiketiciye Sunulan Olgii Tablolarmndaki Farkliliklarn
Incelenmesi: Kadm Denim Pantolonu Ornegi, 130-137. (Tam Metin
Bildiri/So6zlii Sunum) (Yayin No: 4304633) 22. Ulusal Ergonomi Kongresi,
Denizli, 2016.
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