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DENIM MARKALARIN MARKA DEGERI YARATMA STRATEJILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Rekabetin yogun yasanmakta oldugu giiniimiiz kosullarinda isletmeler ayakta
kalabilmek adina ¢esitli stratejiler iiretmekte ve iirettikleri stratejiler dogrultusunda
yatinmlar yapmaktadir. Marka degeri kavrami yapilan bu yatirimlar igerisinde

O6nemli bir yer almaktadir.

Marka kavraminin tiikketicinin zihninde olusturdugu izlenim isletmelere taklit
edilemez rekabet giicii kazandirmakta ve olumsuz kosullardan etkilenmeden pazar
paylarini artirmalarina yardimer olmaktadir. Bu bilgilerin 1s1¢1nda yapilmis olan bu
tez ¢alismasinda marka degeri, denim markalar iizerine alt bilesenleriyle

incelenmigtir

Arastirmaya Istanbul ilinde yasayan denim kullanan 384 kisi katilmustir.
Arastirma sonuglarina gére marka farkindaligi ve marka cagristminin genel marka
degeri tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmadig: tespit edilmistir. Buna
karsilik algilanan kalitenin ve marka bagliliginin genel marka degeri iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi oldugu, marka degeri bilesenlerinin genel marka degerine

etkisinin markalara gore farklilastig1 gézlemlenmistir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON STRATEGIES OF CREATING BRAND VALUE
OF DENIM BRANDS

In today's conditions where competition is intense, enterprises
produce various strategies to survive and make investments in line with the
strategies they produce. The brand value concept is an important part of these
investments.

The impression created by the concept of the brand in the mind of the
consumer gives businesses an inimitable competitive power and helps them
increase their market shares without being affected by adverse conditions. In
this thesis study made in light of this information, the brand value was

examined with its sub-components on denim brands.

384 people using denim living in Istanbul province participated in the
study. According to the results of the research, it was determined that brand
awareness and brand connotation do not have a positive and significant effect
on the overall brand value. On the other hand, it has been observed that
perceived quality and brand loyalty have a positive and significant effect on
the overall brand value, and the effect of the brand value components on the

overall brand value differs according to the brands.
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GIRIS

Kiiresellesme nedeniyle diinya ekonomisinin uluslararasi ticaret ile tek
paydada toplanmasi beraberinde global rekabeti arttirmis ve pazarda ayakta
kalabilmek i¢in isletmeler farklilasma ve idrlinlerini markalagtirma yoluna
gitmislerdir. Potansiyel ve fiili misterileri elde tutmak, yeni miisteri elde etmekten
cok daha az maliyetli bir istir ve sadik miisteriler rekabette taklit edilemez bir giicii

beraberinde getirmektedir.

Bilgiye erisim kolayligin1 avantaj haline getirmeye ¢alisan isletmeler
tiiketicilere gerek sosyal medya hesaplarindan gerek reklamlar araciligi ile sunduklari
marka hakkindaki bilgilerle miisteriler {izerinde etki yaratmak istemektedir.
Boylelikle marka degeri yaratarak sadik miisteriler kazanmak isteyen isletmeler
serbest piyasa kosullarina gore yasanan siki rekabet ile basa ¢ikabilmek adina

markalari ile farklilagsma istegi igerisindedir.

Isletmeler icin oldukca zorlu olan bu siireg tiiketiciler i¢in ¢ok faydalidir ve
tiketiciler isletmelerin  sunmus oldugu sayisiz deger arasindan sec¢im
yapabilmektedir. Isletmelerin sunmus oldugu markalar karsisinda tiiketiciler
kendilerine uygun olmasi, sevmeleri, begenmeleri, giivenmeleri, tarzlarina yakin
bulmalar gibi pek ¢ok nedenle baz1 markalara baglanmaktadir. Tiiketicilerin tercih
nedenleri marka degeri bilesenlerinden marka farkindaligi, markaya baghlik, marka

imaj1 ve algiladiklar1 kalite ile yakinda iliskilidir.

Caligmanin literatiir boliimiinde de bahsedildigi {lizere marka degeri
kavraminin Slgiimlenebilmesine yonelik Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan
gelistirilmis modeller olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirmada Aaker tarafindan 1991°de
gelistirilmis olan model kullanilmistir. Modelde Genel Marka Degerini etkileyen
faktorler, Marka Bagliligi, Marka Farkindaligi, Marka Imaji ve Algilanan Kalite

olarak ele alinmistir.

Denim isletmeleri de diger isletmeler gibi temel varligt moda ve tekstil
kavramlar1 olan iiretim faaliyetlerinin yani sira isletmeler i¢in deger olusturacak
markalar1 olusturma ¢abasindadir ve yine aymi diger sektorlerde oldugu gibi

sirdiiriilebilirligi saglamak istemektedir. Gliniimiizde dogal kaynaklarin hizlica



azalmasi sonucunda olusan tehlike hem tiiketicilerin hem de {ireticilerin

stirdiiriilebilirlik kavramina 6nem vermesini saglamistir.

Calismada denim markalarin marka degeri yaratma stratejileri {izerine
yapilmis nicel bir arastirma yer almaktadir. Ug¢ boliimden olusan calismada birinci
boliimde marka kavrami, marka degeri kavrami ve marka degeri bilesenleri ile ilgili

literatiir calismasina yer verilmistir.

Caligmanin ikinci bolimiinde moda kavrami, giysi ve giyinme, denim

kavramu, siirdiiriilebilirlik kavrami ve yontemlerine yer verilmistir.

Calismanin ticilincii ve son boliimiinde ise ¢aligmanin metodoloji kismi yer
almistir. Bu kisimda Oncelikle aragtirmanin amaci ve modeline yer verilmistir. Anket
yontemi kullanilan nicel g¢alismada genel marka degerini belirlemeye yonelik
Yaprakli ve Can (2013, 227-228) tarafindan kullanilan 6lcek ile anket sorulari
olusturulmustur. Arastirmaya Istanbul ilinde yasayan denim kullanan 384 kisi
katilmistir. Arastirma sonuglarina gore marka farkindali§i ve marka cagrisiminin
genel marka degeri ilizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmadigi tespit
edilmistir. Buna karsilik algilanan kalitenin ve marka bagliliginin genel marka degeri
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, marka degeri bilesenlerinin genel marka

degerine etkisinin markalara gore farklilastig1 gézlemlenmistir.



BIRINCIi BOLUM
MARKA DEGERI VE BILESENLERI
1.1. Marka Kavram ve Onemi

Marka en yalin hali ile bir {iriinii diger {iriinlerden ayirt eden 6zellik olarak
tanimlanabilmektedir. Italyanca “marca” sozciigiinden dilimize gegen “marka” ismi
Tiirk Dil Kurumuna gore ise “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan oézel isim veya isaret” sekilde tamimlanmistir

(https://sozluk.gov.tr/?kelime=evrensel%?20; marka Erisim Tarihi: 08.01.2020).

Kotler ve Armstrong’a (1996) gore marka, gerek diirlist bir ¢alisma ile
gerekse iriin ve hizmete konulan kalite ve degerlerle hak sahibine kendisini
tanitmaktadir (Severi ve Ling 2013, 126). Amerikan Pazarlama Dernegi ise markay1
bir saticinin /saticilar grubunun hizmet ve mallarin1 tanimlayarak onlari,
rakiplerinden ayiran bir terim, sembol, isaret, isim, sekil veya tiim bunlarin birlesimi

olarak tanimlamistir (Aysen, Yayli ve Helvaci 2012, 185).

Glinlimiiz kosullarindaki giiclii rekabet, isletmeleri her gegen giin daha zor
duruma sokmaktadir. Kendilerini rakiplerinden daha farkli 6zellikleri ile 6n plana
cikarmak isteyen kurumlar marka ve markalagsmaya gitgide daha c¢ok Onem
vermektedir. Tiiketicilerin Uriin ve firma hakkindaki goriisiinii yansitan marka
kavrami sayesinde kurumlar kuvvetli bir rekabet avantaji elde etmektedir. Bu
nedenle bir {irlin i¢in markasi, onu tanimlayan ve ona deger katan bir unsur olarak

yerini almaktadir (Alan ve Yeloglu 2013, 14).

Marka tiiketici-liretici  iletisimini  saglayan bir ara¢ olarak da
tanimlanabilmektedir. Etkili, basarili {riinleri ve markalar1 olan isletmeler,
markalartyla hem pazar paylarmi korumakta hem de ilerisi i¢in rekabet giicii elde
etmektedir. Ancak marka olusturmak hafife alinmamasi gereken uzun bir siiregtir ve
birtakim konulara dikkat edilmesi, baz1 ozellikler tasimasi gerekmektedir. Bu
baglamda bir markanm en temel 6zelliklerinden bazilar1 su sekildedir (Ozdava ve

Vural 2018, 88):


https://sozluk.gov.tr/?kelime=evrensel%20

e Uriine uygun sekilde ¢cagrisim yapabilmelidir.

e Yazilmasi, okunmasi ve hatirlanmasi kisa ve kolay olmalidir.

e Hem kurumu hem de {iriinii rakiplerinden ayirt edebilmeyi saglamali,
iirlin faydalarini anlatabilmelidir.

e Kurumun diger iiriin ve hizmetlerini destekler nitelikte olmalidir.

e Goze ve kulaga hitap ederken anlam karmasasi olusturmamalidir.

e Kanun ve yasalara uygun olmalidir.

e Tiim tanitim mecralarinda sunuma uygun olmalidir.

e Markada kullanilan renkler logo sekiller vb. tasarimlar etkileyici
olmalidir.

e Hedef kitlesinin anlayabilecegi sekilde olmalidir.

e Kurumun hizmet veya iirliniiniin ismi ile jenerigini engelleyebilmek

icin hem markanin ismi hem de iiriiniin ismi belirtilmelidir.

Doyle’ a (2001, 22) gore marka dort farkli kategoride degerlenmektedir.

Babhsi gecen kategorinin agamalari ise su sekildedir:

1. Birinci asamada “somut tiriin veya hizmet” belirlenmektedir.
2. lIkinci asamada ‘“temel (ana) marka” degerleri belirlenmektedir. Bu
degerleme su maddeler ile yapilmaktadir:
a. Marka Ismi
b. Dizayn
c. Kalite
d. Paket Ozellikleri
3. Uciincii asamada stratejik pazarlama faktorleri esliginde ‘“biiyiimiis
marka” kavrami olusturulur. Bu asamanin adimlari su sekildedir:
a. Servis
b. Kredi ve sozlesmeler
c. Garantiler
d. Sevkiyat ve kurulum
4. Son asama olan dordiincii asamada ise tiim kavramlar “potansiyel

marka” degerini olusturmaktadir.



Hem {ireticiler hem de tiiketiciler i¢in satilan ve alinan sey iiriin ya da hizmet
olmasina karsin 6zellikle iiriiniin fiyatin1 belirlerken deger olusturan unsur markadir.
Uriiniin markasmin olmas1 ayni zamanda kopyalanmasini ve taklit edilmesini de
engellemektedir. Baska bir deyisle markasi olmayan bir iiriin sadece iirlindiir ve
islevselligi 6n plandadir. Ancak bir iiriiniin markas1 oldugunda iiriin bir kimlige sahip
olmakta; hizmet ettigi miisteriyi madden ve manen doyurmaya sdz vermektedir.
Markanin logosu, adi veya herhangi belirginlestiren baska bir 6zelligi miisteriye

verilen sdziin temsilcisidir (Aydin ve Ulengin 2011, 60).
1.2. Marka Degeri Tamimi ve Modelleri

Glinlimiizde isletmeler tarafindan marka degerinin 6nemi 6nemli Ol¢iide
artmistir. Gelisen rekabet kosullarinda, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinde; isim,
sembol, sekil ya da bunlarin bir biitiiniinii kullanarak farklilagmalar1 yeterli
gelmemektedir. Bu dogrultuda isletmeler hem tiiketiciler i¢in hem de rakiplerinden
farklilasmak adma ‘marka degeri’ kavrami ile degerler yaratirlar. Bunlar ise gesitli

pazarlama yatirimlar1 sonucunda kazanilan degerlerdir.

Isletmeler igin en onemli finansal kaynaklarm basinda marka degeri
gelmektedir. Marka degeri en basta kazandirdigi rekabet avantaji ile isletmeleri
giiclendirmektedir. Bu sayede giiglii markalara sahip firmalar daima rakip
saldirilarina kars1 avantajli durumdadir. Hatta ¢ok giiclii bir marka rakiplerin pazara
girmesini dahi engelleyebilir. Giiclii markalar tiiketicilerde bagimlilik olusturmak
sureti ile ihtiya¢ dahili olmasa dahi satin alma egilimi gostermelerini saglamaktadir

(Akgiin ve Akgiin 2014, 3).

Firmalar i¢in marka degeri tiiketicilerin satin alma davranislarina etki ederek,
fiyat duyarliligin1 azaltarak ve daha pek c¢ok fayda saglayarak isletme karliligini
artirmaktadir (Aaker 2009, 16). Misteriler igin ise marka degeri kullanicilarin firma
hakkinda bilgisinin olmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin belli markalar hakkindaki
deneyimlerinden memnun kalmalar1 veya markayr kendileri ile bagdastirmalar
neticesinde vermis olduklari satin alma karari esnasinda gliven duymalarma yol
acmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin algilamis oldugu marka kalitesi ve imaj1 da

artacaktir. Marka degeri ve giiveni olarak da ifade edilebilen degiskenler tiiketicilerin



satin alma faaliyetlerinde belirleyici faktor olarak rol almaktadirlar (Atigan ve
Yiikselen 2018, 57). Marka degeri hem finansal temelli hem de tiiketici temelli ele

alinabilmektedir.
1.2.1. Finansal Temelli Marka Degeri Kavrami

Marka degeri, marka i¢in hem ¢ekiciligiyle hem de finansal varligiyla birlikte
degerlenmekte ve bu markanin giiciinii goéstermektedir. Markanin giiciinii finansal
olarak degerlemek marka degerini belirlemede dogru bir yaklasim olarak kabul

edilebilmektedir.

Zimmermann’a (2001) goére marka giicii “belirleyiciler” ve “gostergeler”
olarak ayrilmaktadir. Oncelikli olarak marka giiciinii belirleyen &zelliklerden;
algilanan kalite, marka farkindaligi, marka bilgisi, marka konumlandirmast gibi
degerler yaratilmalidir. Bu degerler neticesinde c¢esitli gostergeler ¢ikmaktadir.
Bunlar ise tiiketiciler tarafindan fiyat 6deme istegi, marka genislemelerinin kabuli,
markaya kars1 sadakat ve markanin gelecegine dair potansiyellerin belirlenmesi gibi

dogru sonuglar verecektir (Firat ve Badem 2008, 212).

Kim ve Kim’e (2005, 550) gore, finansal agidan markasi olan bir iiriiniin
markas1 olmayan bir iirline gére markanin gelecek i¢in saglayacagi nakit akislarindan
saglayacag1 degerlerden birisidir. Markanin kendisini finansal verileri ve bu finansal
veriler marka degerini gostermektedir. Baska bir deyisle marka degerini Olgme,
finansal piyasa degerine gore yapilmaktadir. Bunun i¢in “Financial World” adi
verilen ¢ok bilinen bir yontem kullanilmaktadir. Financial World’iin formiiliine gore
ilk olarak markanin net karliliklar1 hesaplanmaktadir. Hesaplanan bu karliliklar ile
marka giliciine gore bir katsay1 belirlenmektedir. Bagka bir deyisle marka giicli ne

kadar fazla ise, katsayr miktar1 da artarak o kadar gii¢lii olmaktadir.

Markanin giicii  istikrarli, sektoriinde liderlik, tedarikgilerin  varligi,
globellesme, iletisim giici ve yasal koruma gibi degerlerin birlesmesiyle
tanimlanabilmektedir. Marka degeri firmalarin deger unsurlar1 ve finansal degerleri
formiillerle tahmini olarak hesaplanarak c¢ikartilmaktadir. Bdoylelikle isletmelerin

fiziki olan ve olmayan varliklarinin menkul degerleri belirlenir. Sonug olarak marka



degeri fiziki olan varliklar arasindan ¢ikartilip, fiziki olmayan varliklar arasina
konarak degeri hesaplanmaktadir. Bu yontemde marka degeri her zaman hisse senedi
piyasalarindan hesaplanmaz. Bunun nedeni bazi firmalar tarafindan marka sahibinin
hesaplar1 net olarak sunmamasidir. Bu da markalar tarafindan 06zelde marka
degerinin tekrar hesaplanmasinin énemini gostermektedir. Ayrica bu bakis agis1 daha
genis tutuldugunda markanin finansal olarak sundugu degerlerle tiiketiciler
tarafindan olusan marka degeri biitiin bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Taskin

ve Akat 2010, 4).

Finansal temelli marka degeri arastirmalari, markalar i¢in pazarlama
stratejileri, markaya yapilacak farkli yatirimlarin gosterilmesi ve reklam stratejileri
gibi etkinlikler i¢in yol gostermektedir. Bu degerler isletmeler i¢in uzun vadede
markay1 giiclendirecek yatirimlarin yapilmasina olumlu katki saglamaktadir (Aydin

ve Ulengin 2011, 60-61).

Sonu¢ olarak, marka degeri yiiksek bir marka beraberinde finansal olarak
giiclinli de gostermektedir. Marka degeri ile isletmeler stratejik kararlarinda gelecek
icin karli ve kar arttirict stratejileri siirdiirmeye devam etmelidir. Boylelikle finansal

giiclinlin artmas1 marka giicliniin artmasiyla birlikte gelecektir (Keller 1993, 3).
1.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavrami

Keller’ a (1993, 2) gore tiiketici temelli marka degeri kavrami, markalarin
pazarlama stratejileri uygulayarak kurmak istedikleri marka degerine karsin
tilketiciler tarafindan marka hakkinda sahip olunan bilgi, bakis acis1 ve zihninde
yarattig1r degerlerdir. Aaker’a (2009, 55) gore ise, isletmeler tarafindan tiiketicilere
sunulan iirtin ve hizmetlerle ve markanin ait oldugu isim, sembol, sekil, renk gibi
varliklarla olusturulan bir kavramdir. Sekil 1°de tiiketici temelli marka degerinin

kavramsal yapis1 6zetle gosterilmistir.
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Sekil 1. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapist

Kaynak: Yoo, Boonghee, Naveen Donthu, and Sungho Lee. "An examination of selected
marketing mix elements and brand equity." Journal of the academy of marketing science 28.2 (2000):
196.

Sekil 1’de gorildiigii iizere, isletmelerin tliketici temelli marka degeri
kavrami uyguladiklar1 pazarlama c¢abalar1 ile ortaya cikmaktadir. Bahsi gegen
pazarlama g¢abalar1 dort boyutta incelenmektedir. Bunlar; marka ¢agrisimlari, marka
farkindaligi, marka sadakati ve markadan algilanan kalitedir. Bu boyutlar toplamda
marka degerini olusturmaktadir. Marka degeri ise sonucunda tiiketicilere ve
isletmelere sagladigi genel marka degerini meydana getirmektedir. Boylelikle
isletmeye saglanan degerler pazarlama c¢abalarma destek saglarken tiiketicilere
sagladig1 deger boyutlarina daha ¢ok yatirim yapabilmektedir (Avcilar, 2008: 13).
Literatiir incelendiginde, tiiketici temelli marka degeri modellerinin en bilinenlerinin
Keller ve Aaker modelleri oldugu gozlemlenmektedir. Bahsi gecen modellerin kisa

aciklamasi asagida sunulmustur.
1.2.2.1. Keller Modeli

Keller modeli, tiiketici temelli marka degeri kavramini ayrmtili olarak
tanimlamistir. Keller’a (1993,7) gore marka degeri, isletmelerin kullandig1 pazarlama
stratejilerine karsin, tiiketicilerin marka hakkindaki bilgilerinin farkindaliklar1 olarak
tanimlanabilmektedir. Keller, marka degeri modelinde marka bilgisini, marka imaj1
ve marka farkindaligi olarak iki asamada incelemistir. Sekil 2’de bu asamalar

gosterilmistir.
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Sekil 2. Keller’ in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Kaynak: Keller, Kevin Lane. "Conceptualizing, measuring, and managing customer - based

brand equity.” Journal of marketing 57.1 (1993): 7.

Keller, modelinde farkli olarak “marka farkindaligini” O6ne siirmistiir.
Modelde marka tanmnirh@ ve marka hatirlanirligi, marka farkindaligi ile birlikte
incelenmistir. Oztug’a (1997) gére marka hatirlamrhigi, markanin tiiketicilerin
zihninde dogru bir sekilde hatirlanmasi ve hafizalarinda yer almasi olarak
yorumlanmistir. Calderdn, Cervera ve Molla’ya (1997) gore marka taninirligi, marka
hatirlanirhiginin ilk agamasidir; yani tiiketicilerin markayr tanimasi i¢in hatirlamasi

gerekir (Sariyer 2009, 118-119).
1.2.2.2. Aaker Modeli

Aaker marka degeri modelini tiliketici temelli olarak incelemistir. Aaker’a
gore marka degerinde tiiketicilerin marka hakkindaki fikirlerine yonelik baz1 etkenler
bu modelde birlestirilmistir (Atilgan, Aksoy ve Akinci 2005, 238). Aaker’in bu
modeli miisterilerin hafizasinda markanin nerede oldugunu anlayabilmek ve marka
adina stratejik kararlarin alinmasina yardimci olabilmek igin yol gosterir. Aaker bu
modeli ile tiliketiciler i¢in aragtirma yapabilme olanagi saglarken, model finansal

acidan eksik kalmaktadir. Aaker marka modelini bes kategoride incelemistir. Bunlar;



marka c¢agrisimi, bilinirligi, bagliligi, algilanan kalite ve diger marka varliklaridir
(Logo, Patent, Kullanim Hakki, Sembol, Fikri Miilkiyet Haklar1) (Austin, Siguaw ve
Mattila 2003, 80). Aaker’e gore tliketici temelli marka degeri modeli 6zetle Sekil
3°deki gibidir.
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Sekil 3. Aaker’ in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Kaynak: Aaker, David A. "Measuring brand equity across products and markets." California
management review 38.3 (1996): 103-104.

1.3. Marka Degeri Bilesenleri

Marka degeri bilesenleri, marka bagliligi /sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka farkindaligi olmak tizere dort grupta incelenmektedir

(Kocaman ve Giingor 2012, 147).
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1.3.1. Marka Baghhg / Sadakati

Aaker (2009, 35) marka bagliliginin, tiiketicilerin markaya karsi hissetmis
oldugu baglilik yani tiiketici baglilig1 oldugunu ifade etmistir. Erdil ve Uzun (2009,
52) ise baghlig tiiketicilerin baska markalarin kalite, fiyat, giiven vb. daha iyi
Ozelliklerini bilseler dahi ayn1 markay1 satin almaya devam etmesinin bir gostergesi
oldugunu belirtmislerdir. Marka baghiligi, imaji ve kalite kavramlar1 birbirleri ile
yakin iligkilidir. Marka baglilig1 olusturulurken firmalar markalarini tiiketicilere tiriin
ve hizmetlerinde kalite algisini saglayarak sunmaktadirlar. Bu durum algilanan kalite
ile tiiketicilerde marka imaji olusturmakta ve bu algi marka sadakatini dogrudan
etkilemektedir (Azizagaoglu ve Altumigik 2011, 44-45).  Kurdar’a gore marka
baglilig1 baz1 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler su sekildedir (Kirdar 2005, 233):

Markaya sadakat tesadiifen olusmaz; bilingli sekilde olusturulmasi

gerekmektedir.

e Marka misteri davraniglarmma karst kurumun aldigi bir reaksiyondur ve
zamana ihtiyaci vardir.

e Pazarda ayni 6zelliklere sahip olan farkli markalar olusturulabilir.

e Nihayetinde se¢im asamasinda tiiketiciler degerlendirerek karar vermektedir.

Bir bagka anlamda marka sadakati, markanin, tiiketicilerin tercih edecegi
sekilde onlara verilen s6zii tutmasi sonucunda onlarin baghiligim1 kazanmasidir
(Gounaris ve Stathakopoulos 2004, 283). Tucker 1964 yilinda yapmis oldugu
ankette marka sadakatinden bahsedilebilmesi i¢in markaya ait {irliniin ayn1 tiiketici
tarafindan en az ii¢ kez alinmasi1 gerektigini belirtmistir (Tucker 1964, 34). Zaman
igerisinde tiliketicinin markaya bagimliligi sadik miisteri olmasina neden olmakta ve
her kosulda aym1 markayr tercih eden miisteriler sadik miisteriler olarak
tanimlanmaktadir (Bayuk ve Kiiciik 2007, 287). Olive (1999, 40) marka baglilig:
olan tiiketicilerin bazi durumlarda bagli olduklar1 markaya karsi olan etmenlerle
karsilagtiklarinda dahi markalarindan vazge¢memelerini, bagli olduklar1 markayi
satin almaya devam etmeleri ve degisiklik yapmamalarim1i marka bagliligi olarak

tanimlamistir.
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Marka degerinin bilesenlerinden marka sadakati, degeri belirlemede en
Oonemli bilesen olarak kabul edilebilmektedir. Tiiketicilerle uzun vadede iletisim
kurabilme ve iletisimi siirdiirebilme adina son dénemlerin en biiyiik gelisimlerinden
birisi olan teknolojik ¢agin getirdigi internet kullanimi beraberinde yayilan sosyal
medya kullanimi, markalar agisindan biiylik rol oynamaktadir. Bu anlamda markalar
bu arag ile kendileri hakkinda bilgiler paylasarak mevcut ve potansiyel miisteri ile
uzun vadede iletisim saglayabilmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara 2014, 148).
Tiketicilerin hafizasinda yer ederek, onlarin ge¢mis, simdi ve geleceginde devam
edecek olan basar1 kopriisii markalagma olarak tanimlanabilmektedir (Gemci, Giilsen
ve Kabasakal 2009, 107). Marka, marka yoOnetimi ve basaris1 igin, tiiketici
hafizasinda olumlu bir yargiya varilmadik¢a piyasaya yeni liriinler srmesi yeterli ve
etkili olmayacaktir. Ciinkii miisterilerin aklinda markaya ait bir 6zelliginin varliginin

ve kabuliiniin olusmasi gerekmektedir (Aktuglu 2016, 37).

Bu siirecte markanin farkinda olan tiiketicilerin sayist ¢ogaldikea, farkindalik,
bilinirlik ve talep artis1 dolayisi ile markaya baglilik artmaktadir. Sonug olarak,
markaya sadik tiiketiciler yasadiklar1 deneyimleri ve tavsiyeleri cevreleriyle
paylasarak iiretici firmalarin irlin tanitimin1 ve satig artirma c¢abalarini iistlenerek,
firmalara zamandan ve paradan tasarruf ettirmektedir (Yildiz 2015, 164).
Punniyamoorthy ve Raj (2007, 230) yaptiklar1 calismada marka sadakati, marka
memnuniyeti ve {rlin fiyatlar1 arasinda iliski oldugunu ortaya koymuslardir.
Romaniuk ve Nenyez-Thiel (2013, 70) yaptiklar1 arastirmada marka sadakati ile
tiiketicilerin zihninde olusan marka cagrisimlarinin pozitif bir sonug¢ verdigini, ayrica

marka isminin marka sadakati tizerinde etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Porter' a (1980) gore marka bagliligi konusunda stratejik anlamda en 6nemli
etmenlerden biri farklilasmaya 6nem vermektir ve farklilasma ¢ok genis bir
yelpazeye sahiptir. En yalin hali ile kendine 6zgii ve siradan olmayacak kadar farkl
Ozelliklerin olmasi olarak tanimlanabilen bu kavramda daha genis anlamda tasarim,
ambalaj, inovatif yenilikler, satis oncesi ve sonrasi destekler, pazarlama teknikleri,
miisteriye sunum sekli, pazara ilk ¢ikis gibi bircok ozelliklerle baglilik olusturulmak

istenir (Alan ve Yeloglu 2013, 15). Stratejik olarak en énemli etkenlerden biri olan
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markaya bagliligin sirketler i¢in kalic1 rekabet avantaji saglayan bazi etkileri vardir.

Gounaris ve Stathakopoulos (2004, 283) bu etkileri su sekilde siralamiglardir:

1. Sadik miisterilere sahip kurumlarin satis pazarlama masraflar1 daha azdir.

2. Kurumun sadik miisterilerinin sayis1 arttikga biiyiime riskleri
azalmaktadir.

3. Sadik miisterilere sahip kurumlarin yatirimlariin getirisi daha fazladir ve
bu kurumlar daha biiyiik pazar payina sahiptir.

4. Sadik misterilere sahip olan kurumlarin miisterileri, rakip markalarin
tirtinlerini kullanmak i¢in daha az nedene sahiptir ve bu durum, sirket
lehine marka degisikligi olasiligini azaltir.

5. Marka baglilig1 arttik¢a marka degeri yiikselir.

Marka sadakati, fiyat belirleme stratejisi icin de ¢ok Onemlidir. Sadik
miisterilere sahip kurumlarin satis ve karliliklar1 fiyat etmeninden etkilenmezler ve
sadik miisterisi olmayan rakip firmalar bu baglamda savunmasizdir. Kurumlar igin
pazarlama iletisimi 6nemli ve dikkat edilmesi gereken bir kavramdir. Bu baglamda
tilkketicilerde siki bir marka bagliligi olusturmak ve devam ettirmek gerekmektedir.
Kurumlarin varmak istedikleri nokta markaya olan bagliligin1 artirarak tiiketicilerin
satin alim yaparken {riiniin kendisinden ¢ok markay: tercih etmelerini saglamaktir

(Bloemer ve Kasper 1995, 313).
1.3.2. Marka Farkindahg

Marka degerinin bilesenlerinden marka farkindaligi, markanin bilinirligi ve
tanmir olmasi anlamina gelmektedir (Avcilar 2008, 14). Pappu ve Quester’a (2006,
6) gore ise tiiketicilerin zihninde markalarin giicii olarak tanimlanmaktadir. Aaker’a
(2009, 37) gore, markanin temelde taninirligr ancak farkindalikla bagarilabilir. Bu
nedenle markalarin taninirh@min olabilmesi ancak tiiketiciler tarafindan fark
edildiginde saglanabilir. Valkenburg ve Buijen’a (2005, 457) gore marka farkindaligi

tilketicilerin marka hakkinda olumlu ve olumsuz bilgilerin toplamini olusturmaktadir.

Keller (1993, 4) marka farkindaligini, tiiketiciler tarafindan markanin

taninmasi, marka hakkinda bir ipucu aldiklarinda hangi markaya ait oldugunun
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kolayca anlagilmasi olarak tanimlamigtir. Marka farkindaligi ve bilinirliginin
genellikle ayn1 kategorilerde arastirilsa da birbirlerinden farkli kavramlardir. Marka
farkindaligi, markayla alakali fikir ve algilarin olusmasinin ana sartidir. Markanin
taninmasimin artmasi, farkindaligin ve paralelinde ayirt edilebilir 6zelliklerinin

artmasini saglayacaktir (Sariyer 2009, 118).

Marka farkindaligi, marka imajinin olusmasiyla baslamaktadir. Bu baglamda
markalar oncelikli olarak dogru bir marka imaj1 yaratarak tiiketicinin akillarina
girmekte ve bu sekilde hafizalarinda marka farkindaligi olusturmaktadir. Ayrica
marka farkindaligi olusturabilmek tiiketicilerin zihninde daha fazla kalma ihtimalini

de cogaltmaktadir.

Aaker’a gore tiliketicilerin marka hakkindaki bilgi diizeylerini 6l¢meye
yarayan kademeler vardir (Aktepe ve Bas 2008,85). Bu kademeler dort farkli
diizeyde siralanabilir. Bahsi gecen diizeyler Sekil 4’teki gibidir.

Marka ismi hakimiyeti

/ Akla ilk gelen marka olmak \
/ Marka hatirlamrligi \

/ Marka tanmmiglig \

Sekil 4. Aaker Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aktepe, Cemalettin ve Mehmet. Bas. Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi
ve Algilanan Kalite (Beklenti) iliskisi ve GSM Sektédriine Yonelik Bir Analiz. Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 10(1) (2008): 85.

Piramitteki basamaklarin agiklamasi kisaca su sekildedir (Aktepe ve Bas
2008, 85):

o  Marka taminmishig, tiketicilerin gecmisten bugiine markay1 ne kadar
tanidigidir.
o Marka hatirlanmirligi; bir {riin grubu sdylendiginde markanin

hatirlanabilir olmasidir.
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e Akla ilk gelen marka olmak; tiiketiciler tarafindan markanin tam
olarak bilinirligidir.

e Marka ismi hakimiyeti; en tepedeki farkindalik diizeyidir ve belli bir
iriin smifina dair irlinden bahsedilmesi istendiginde cevaben tek

markanin olmasidir.

Taninmis markalarin satin alinmas1 miisterilere bazi1 avantajlar saglamaktadir.
Oncelikli avantaji, tiiketicilerin marka ve iiriin ile ilgili kolay ikna olmasidir (Sariyer
2009, 119). Markanin bilinirliginin artmas: tiiketicilerin gliven duygularinin
artmasina, Urline ilgiyle yaklagmalarina ve satin alma arzularmin c¢ogalmasina
yardimci olmaktadir. Ayrica bu sayede tiiketicilerin kotlii deneyim yasama riski de
azalmaktadir. Giiglii markali iirlinlere sahip kurumlarda firmanin yeni lretecegi
tiriinler s6z konusu oldugunda da miisterilerin giivenme ve ikna olma dereceleri daha

yiiksek olmaktadir (Saydan, Nart ve Baydas 2011, 30).

Marka farkindaligim1 arttirmak icin g¢esitli tutundurma ¢aligmalar1 da
yapilmaktadir. Biiyiik firmalarda da siklikla rastlanan bu uygulamalara isletmeler
tarafindan tiiketicilere saglanan iirlin veya hizmetlerin yaninda promosyon olarak
isletme triinlerinin verilmesi, bagka markalar {izerinden minik deneme boy iiriinler
verilmesi veya servis indirimleri hediye edilmesi 6rnek olarak verilebilir. Yine birgok
marka halka iligskiler ve tanmitim etkinlikleri diizenleyerek marka farkindalig
olusturmaktadir. H&M markasinin Kasim 2019 yilinda geri doniislimden
kazandirdig1 kumaslarla yeniden iiretim yaparak tiiketicilere sunmasi, marka imaji
olusturma i¢in basarili ¢alismadir. Levi’s markasinin Blucin marka kot alan
miisterilerine kemer, ¢anta gibi aksesuarlar hediye etmesi ya da dergilerin yaninda
minik paketlerde kremlerin verilmesi marka farkindaligi olusturmaya verilebilecek
giizel orneklerdendir. Bu ¢alismalarla isletmeler marka imajin1 yaratarak tiiketiciler

tizerinde marka farkindaliginin arttirilmasini hedeflemektedir.

Sonug olarak, marka farkindaligini yiiksek seviyelerde tutmak ve basarili bir
marka imaj1 olusturmak, tiiketiciler tarafindan markanin seg¢ilmesi i¢in daha ¢ok

etkili olmaktadir. Marka sadakati de tiiketiciler lizerinde bir sonraki satin alma
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ihtimalini artirmaktadir. Bu durumun sirketler i¢cin en Onemli olumlu etkisi ise

pazarlama giderlerini azaltmasidir.
1.3.3. Algilanan Kalite

Frazen’a (1999) gore, algilanan kalite tiiketicilerin zihninde olusan
degerlerdir. Marka, var olup yasam dongiisiine girme siirecinde tiiketiciye verdigi
bilgiler ile tiiketicilerin kendi zihninde mantikli bir ag kurmasi ile olugsmaktadir.
Marka yoOnetimi silirecinde marka adi belirlenir, marka sembollestirilir,
kurumsallastirilir ve tliketicilerin marka hakkinda algiladig: kaliteyi arttirmak igin
cesitli eylemlerde bulunulur. Bu siiregte Ozellikle farkindalik ve algilanan kalite

tizerinde durmak gerekmektedir (Aktepe ve Bas 2008, 84).

Isletmeler reklam ve tanitim calismalarimi yaparken bazi bilesenleri
vurgulayarak tiiketiciler iizerinde algilanan kalite ile marka imaj1 olusturmay:
hedeflemektedirler. Buna 6rnek olarak bazi teknoloji magazalarinin satig sonrasi
destek ve iirlinlerine garanti vermesi ya da online aligveris sitelerinin {iriin siparisi
sonrasinda kosulsuz geri iade saglamasi, beyaz esya markalarinin dayanikliligi
sunmast, yesil pazarlamayr hedefleyen firmalarin siirdiiriilebilirligi 6ne stirerek
giiven kazanmasi ya da tiiketicilere fiyat garantisi vermesi gibi yapilan ¢aligmalardir

(Cetinsoz ve Artuger 2013, 202).

Algilanan kalite, tiiketicilerin hafizasinda, marka hakkinda yer alan bilgilerin
toplamidir. Bunlar bir¢cok sekilde farkli bilesenlerle tanimlanabilmektedir. Bu

bilesenlerden en belirgin olanlari ise sunlardir (Chi, Yeh ve Yang 2009, 137):

e Marka adi,

e Fiyat performansi,

e Uriin 6zellikleri,

e  Uriin performansi,

e Ulke mensei,

e Uretim yeri,

e Hatasiz iiretim performansi,

e Dayaniklilik,
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e QGivenilirlik,

e Garanti,

e Servis sistemi,

e Satis sonrasi destek,

e Sirdiiriilebilirlik.

Algilanan kalite bir nevi markaya ait oOzellikler belirgin olmasa bile
tiikketicilerin, zihinlerinde genel olarak marka hakkinda bir bilgiye sahip olarak
markayr degerlemesidir. Isletmeler agisindan tiiketicilerde marka igin algilanan
kalitenin yiiksek olmasi, tiiketicilerde o iiriin ve hizmetleri aldiktan sonra markaya
kars1 giiven ve bu da markaya karsi baglilik olusturmaktadir (Aktepe ve Bas 2008,
87). Ayrica marka giiveni, tiiketicilerin markadan iirlin ve hizmet satin aldiktan sonra
markanin vermeyi garantiledigi performans ve tiiketicinin beklentisi ile algilanan
kalite arasinda olumlu bir baglanti kurulmustur. Var olan bu baglanti neticesinde
markaya giliven saglayabilmenin 6nemli bilesenlerinden biriSinin algilanan kalite

oldugu belirtilebilmektedir (Cagliyan, Sahin ve Selek 2018, 188).
1.3.4. Marka Cagrisimlar

Aaker’a (2009, 90) gore, marka ¢agrisimi tiiketicilerin hafizasina baglanmis
markaya ait degerlerdir. Keller’a (1993, 9) gore ise marka ¢agrisimi, tiiketicilerin
hafizasindaki markaya ait baglantilardir. Bu baglantilar tiiketiciler i¢in markanin

anlamini ortaya koymaktadir (Keller 1993, 9).

Aaker (2009, 3) friin ve hizmetlerin farklilasmasina yonelik marka

cagrisiminin su tiirlerini belirlemistir:

e Soyut 6zellikler,

e  Uriin 6zellikleri,

e Goreli fiyat,

e Miisteri yararlari,

e Kullanici/ miisteri,
e Kullanim/uygulama,

e Unlii kisi,
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e Yasam tarzi/ kisilik, tirlin sinifi,
e Ulke/cografi
e Rakipler seklindedir.

Marka c¢agrisimlart birincil ve ikincil kaynaklar olarak iki kategoriden
olusmaktadir. Birincil kaynaklar, tiiketicilerin o markay1 daha once kullanmas ile
olusan deneyimlerden olusmaktadir. ikincil kaynaklar ise iletisim yolu ile tiiketiciler
arasinda yayilmasi ile ve tiiketicilerin yorum ya da reklam-tanitim gibi ¢alismalardan

elde ettigi verilerden olusmaktadir (Yazgan, Cat1 ve Kethiida 2014, 239).
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IKINCI BOLUM
MODA, DENIiM VE OZELLIiKLERIi
2.1. Moda Kavrami ve Moda Tasarimi

Moda en genel ifade ile degisim anlamina gelmektedir. Halk arasinda giyim
kusam ile es anlamli algilanan kavram aslinda insana dair her alana aittir ve
bireylerin begenilerindeki kisa veya uzun siireli degisimler sonucunda moda

egilimleri olugsmaktadir (Ertiirk 2011, 1).

Giyinme diinyadaki canli varliklar arasinda sadece insanlar tarafindan
secilmis bir davranig bi¢cimidir. Yeryiizlinlin olusumundan beri literatiire gore birgok
kitapta kabul edilen ilk insanlar Adem ile Havva’dan beri giyinme ihtiyaci
duyulmustur. Daha sonra devam eden bu davranis, bedeni koruma, hava sartlari,
1sinma istegi, dini etkenler, batil inanglar, modern goriinme gibi birgok sebepten
dolay1 ihtiyag olarak goriilmiistiir. Zaman igerisinde degisen kosullar giyinmenin

sosyal ihtiyaclar1 da karsilamasini gerektirmistir (Ute vd. 2018, 336).

Ilk ortiinmede, yaprak, hayvan derisi, hayvan kiirkii, hayvan tiiyii gibi
malzemeler kullanilmigtir. Giysiler ilk olarak silislenme arzusuyla sekil almistir.
Insanlar viicutlarinin gesitli bdlgelerini siis amacli drtemeye baslamislardir. Bunun
icin de cesitli malzemeler kullanilmaya baglanmistir. Anadolu uygarliklarindan
Hititlerin siislenmek i¢in ¢esitli aksesuarlar kullanildigi bilinmekte ve miizelerde
sergilenmektedir (http://www.anadoluuygarliklari.com/hititler/hititlerde-giysi-ve-
taki/; Erigim Tarihi: 09.01.2020). Kafa iizerine takilan tag, kol icin bileklikler, ayak

i¢in halhallar kullanilmistir. Yine birgok miizede Romalilardan ya da Yunanlilardan
kalan gorebilecegimiz hayvanlarin ¢esitli yerlerinden kullanilan aksesuarlar ve
giysiler mevcuttur. Bunlar hayvan dislerinden yapilan kolyeler, hayvan postundan
yapilan kiyafetler, hayvan kiirkiinden yapilan ¢antalar, kemerler, ayakkabilar olarak
goriilebilmektedir  (http://www.tekstildershanesi.com.tr/bilgi-deposu/antik-romada-
giyim.html; Erigsim Tarihi: 09.01.2020).

Son donemlere kadar ise insanlar deri, yiin ve pamuktan elde edilen

kumaslarla giysiler iiretip kullanmis ve kullanmaya devam etmektedir. Giiniimiizde
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ise yeraltt kaynaklarinin hammaddesinden yararlanilarak elde edilen elastan,
polyester, polyviskon gibi malzemelerin pamuk, yiin gibi karisimli kumaslar
kullanilmakta olup bu kumasglarla tiretilen giysiler oldukga fazla tercih edilmektedir

(Sahin 2016, 377).

Giirsoy' a (2010, 46) gore, istatistiksel bir terim olan ve “mod” anlamindan
gelen “moda” kelimesi sayisal dizilerin en iist noktas1 demektir. Bu kavram giyim ve
aksesuar icin uyarlandiginda, en ileri seviyedeki giysilerin hazirligr siirecinin
basladig1 yere “moda” denilmektedir. Moda kisa bir ifade ile; giincel tasarim

eyleminin veri tabani olarak da tanimlanmaktadir.

Moda tasarimi, giysilerde tasarimin moda ile giincellenmis halidir; bir baska
ifade ile yenilik demektir. Toplumlara sunulan farkl tarzlarda inovatif, giincel ya da
stra dig1 tasarimlarin giysi ya da aksesuarlar ile sunulmasidir. Tasarimin hikayesi ilk
moda tasarimcist Charles Frederick tarafindan 1800°li yillarin ortasinda kumas
magazasinda ise girdikten sonra kendi esi i¢in hazirladigi tasarim giysilerle
baglamistir. O donemlerde kiyafetler tahta bebeklerin {izerinde sergilenirken
Frederick gercek mankenlerin tizerinde sergileyerek ilk defileyi gergeklestirmistir.
Birgok donemin 6nemli insanlar1 ve esleri Frederick’in tasarladigi dénemin kabarik
eteklerinden farkli olarak bu yeni tasarimlar1 giymesiyle tanimirligi iyice artmistir

(Matthews 2009, 185).

Onemli moda devrimcilerinden biri olan Paul Poiret ise 1900’lii yillarin
basinda semsiye yapimi ile basladigi is hayatinda bos zamanlarinda oyuncak
bebeklere kiyafet giydirerek tasarimlar yapmistir. Moda kavramlarindan olan S
bicimini ortadan kaldirarak kadinlarin korsesiz kiyafet kullanmasinda bir devrim
yaratmustir. Poiret’e gore kadinlar bu karmasik kiyafetlerden bir an evvel kurtulmali
ve kiyafetler birilerinin yardimi olmaksizin bireysel bir sekilde giyilebilmeliydi.
Korsenin yerini tutacak dar ve yiiksek belli kiyafetler diken tasarimcinin yapmis
oldugu kiyafetler insanlarin kiigiik adimlarla yiirlimesine sebebiyet veriyor ve yine
insanlart rahatsiz edecek kiyafetlere doniisiiyordu. Poiret, o donemde dogu
iilkelerinden esinlenerek tasarladigi kimono ve salvarlardan g¢esitli kiyafetler
tasarlamis; ancak hem giinliik kullanimda hem de o6zel davetlerde bu rahat

kiyafetlerin tercih edilmesi yadirganmistir. Poiret kiyafet konusunda ¢ok basarili
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olamasa da donem icin birgok degisim kazandirarak rahat giyim modasina 11k

tutmustur (Pham 2013, 3).

Poiret gibi Chanel de kullanilan giysilerin giysiden ziyade kostiime benzedigi
goriisiindeydi. Unlii tasarime1 kiyafetlerin daha ¢ok yas pastaya benzedigini iddia
ederek insanlarin ozgiirce kiyafetler giymesi gerektigini savunmustur. Chanel bu
diisiincesi ile o donemden giiniimiize yansiyacak ¢ok biiyiikk bir devrim yapmis ve
kiyafetlerin tasariminmi degistirmistir (Roberts 1993, 658). Chanel, 1900’li yillarin
basinda oksiizler yurdunda kalirken 6grendigi dikis ile resit olduktan sonra ilk terzi
diikkanin1 agarak sektore girmistir. Ayni donemlerde okul arkadas ile birlikte ek is
olarak sarkicilik da yapmustir. Her zaman soyledigi kopegi olan Coco’ya seslenis
sarkistyla kendine bu lakabir alan Chanel, orada iinlii tiiccarlardan Fransiz Etienne
Balsan ile tanismistir. Balsan’in biiyilik destegi ile sapka tasarimlarina baglamis ve
Balsan’in zengin ve taninan g¢evresinin bu sapkalara ilgisiyle, Chanel kisa zamanda
popiilarite kazanmistir. Chanel bu sohreti kisa zaman igerisinde kiyafet, ceket ve
yagmurluk tasarlayarak devam ettirmistir. Tasarladigi elbise Oksiizler yurdunda
giydigi beyaz yakali diiz siyah elbiseden esinlenerek tasarlayan ve bir¢ok taninan
kisiye giydirmeyi basaran tasarimci, kadinlar1 kendi tabiriyle pastaya benzeyen sapka
ve kiyafetlerinden vazgecirmek ve bireysel olarak kimseden yardim alinmadan
giyinmeleri i¢in rahat kiyafetler tasarlamaya devam etmistir. Bu kiyafetler o
donemde ¢ok begenilmis ve Chanel ¢ok biiyiik bir atdlye tutarak yaninda yiizlerce
terzi calistirmayr basarmistir. Yine ayni zamanda 1921 yilinda Chanel No.5 parfiimii
cikartarak, 1925 te yiinlii ceketlerini iireterek ve 1929°da klasikler arasina giren

“kii¢tik siyah giysi” isimli elbisesiyle oldukea iin kazanmistir (Haedrich 1972, 72).

O donemlerde 1. Diinya Savasi’nin baslamasiyla kadinlar iilkelerine destek
olabilmek i¢in fabrikalarda, tarlalarda ¢alismak zorunda kalmislar ve bu dénemde
kadinlar kisa sag ile, diiz elbiseler kullanmak zorunda kalmislardir. Savasla birlikte
Avrupa’da birgok kural degismeye baslamis, kadinlar artik kiyafetler i¢in ¢ok para
harcamamaya baglamislardir. Boylelikle kadinlar, metrelerce kumaglardan yapilmis
kiyafetlerden ve karmasik aksesuarlardan uzak sadeligin 6n planda oldugu

kiyafetlerin donemine gegilmistir.
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2.2 Denim Kavrami

Blucinler ilk olarak Amerika’da ¢ikmistir. 1. Diinya Savasi’ndan sonra
Amerikalilarin geleneksel olarak kullandiklar1 kiyafetler degismeye baslamistir. 1939
yilinda Levi Strauss & Co. blue jean endiistrisi ile olduk¢a yogun hale gelmistir.
H.D. Lee Mercantile sirketi ise 50. yillarmi kutlarken hala en biiyiik is¢i kiyafetleri
iireten sirket oldugunu ilan etmistir. Is¢i tulumlar1 popiilaritesini hizli bir sekilde
artirirken kovboy kiyafetleri ise oldukcga karli bir yatirim olarak devam etmistir. Lee
1930’lu yillarin sonunda kovboy pantolonlarina “Hair on Hide” yamalar1 eklemistir.
Lee'nin karist ile donemin {inlii rodeo yildiz1 Tiirk Grenough birlikte pantolonlarin
kesimlerini bedenlere uygun bir sekilde diizeltip kovboy ¢izmeleri icin “az Ispanyol”
anlamina gelen “slight fare” pagalari eklemislerdir. Giiniimiizde bu model “¢izme

kesimi” olarak bilinmektedir (Miller ve Woodward 2007, 337).
2.2.1. Denim Tarihi

Denim, ismini Fransa’nin Nimes sehrinden dayanikli ve kaba dokunmus
kumas anlamma gelen “sayak” kelimesinden almistir (Unal 2018, 493). Ilk blucin
kullanim1 italya/Cenova, Fransa/Nimes ve Anadolu'da bulunan Laodikya bdlgesinde
{iretilmistir. Italyanlar ve Cenevizliler arasinda Cenova Limani’nda baslayan bu
ticaret ile denizciler tarafindan “Serge De Nimes” kumasindan {iretilen bu pantolona
“Blue de Geness” denilmistir. Bu isim Genova'nin kisa ismi “jeans” seklinde

seslendirilmistir. Daha sonra Amerikalilar tarafindan denim olarak degistirilmistir

(Imtiazuddin ve Tiki 2019, 59).

Denim Amerika’da is¢i kiyafeti olarak satilmasiyla yayilmistir. 1800'li
yillarin sonuna dogru yirmili yaslarda olan Bavyerali Levis Strauss’un altin
madenleri i¢in San Francisco'ya tasindiktan sonra burada calisan isciler i¢in saglam
dikisli pantolonlar iiretmeye baslamistir (Resim 1 ve Resim 2). Leke gostermeme
ozelligi de olan bu lacivert pantolonlar is¢ilerden oldukca fazla ilgi gormiistiir

(Caliglar 2004, 17).
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Resim 1. Amerika'da Bir Maden Ocagi 18. yy Sonlari

Kaynak: http://www.dailyspeculations.com/wordpress/?p=10139 Erigim Tarihi: 09.01.2020.
https://kesfet.hepsiburada.com/her-devrin-isyankari-dunden-bugune-jeanin-tarihine-kisa-bir-
bakis/; Erigim Tarihi: 09.01.2020.

Yapilan pantolonun tek sikayeti ceplerinin ¢abuk yirtilmasi olmustur. Jacop
Davis adli terzi bugiin dahi kullanilan ceplerin etrafina ¢akilan metalleri yani rivetleri
koymustur. Terzinin buldugu detay giintimiizde de Blue jean tasarimlarinda oldukca

onemli aksesuar ve ihtiyag olarak goriilmektedir (Calislar 2004, 13).

rp— —— -
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A

Kaynak: http://www.dailyspeculations.com/wordpress/?p=10139 Erigim Tarihi: 09.01.2020.
https://kesfet.hepsiburada.com/her-devrin-isyankari-dunden-bugune-jeanin-tarihine-kisa-bir-
bakis/ Erigim Tarihi: 09.01.2020.

2. Diinya Savas! ile beraber diinya genelinde ekonomik gerilemeler olmus ve
denim sektorii de diger sektorler gibi bu durumdan etkilenmistir. Ote yandan denim,
Dogu kesime dogru ilerlemeye de baslamistir. Hitlerin Avrupa’dan yok olusuna

bliyiik destek olan Amerikan askerleri iiniformalarinda denimi kullanmistir. Bu
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donemde askerlerin giymis oldugu denim ile huzur, baris, 6zgiirlik ve demokrasi
anlamlandirilmis ve bu alanda bir algi olusturulmustur. 1950°1i yillarda savas donemi
sonras1 askerler kiyafetlerini satmaya baglamis ve ikon haline gelen kovboy
kiyafetleriyle popiilerligi devam eden denimler, giysi firmalar1 tarafindan yeniden
dizayn edilerek sivil halka satilmaya baslanmistir. Blucin ile iiste giyilen parkalar
boylelikle moda olmustur. Amerikan hayranligi baglamig ve girdikleri birgok

sektorde ekonomik olarak tercih edilir hale gelmistir (Caliglar 2004, 14).

Ozellikle gelismis iilkelerde insanlarin diinyada olup bitenleri takip edebildigi
bu donemde gazete, dergi ve televizyon gibi iletisim araclari sayesinde moda
diinyasinda olusan farkliliklar takip edilebilmekteydi. 1960’larda 6zgiirlik¢ii ve
barisc1 felsefeye sahip Hippilerin gezgin tavirlar1 ve olusturduklari farkli 6zenilen
etkiler nedeni ve Kerouac’in “On The Road” isimli kitab1 da yazmasi ile genglik
Jean pantolona 6zenmis ve ve o donemde bir milyon Jean pantolon satilmistir
(Caliglar 2004, 14).Denim pantolonun tarihgesi kronolojik siralamaya gore kisaca su

sekildedir:

Denim pantolonlarin ve iireten firmalarin tarihgesi incelendiginde 1700’lerde
denim kumaslarin ¢dzgii ipligi olan Indigonun ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Corvo
1980, 555). 1829°da ilk Levi Strauss dogmus ve 1873’de ilk Jean pantolonu 1890°da
ise ilk 501 Indigo modelini iiretmistir (Ratner 1975, 3). 1905-1910 yillar1 arasinda
Sears, Penney Montgomery Ward, Roebuck fason denim pantolon iiretimini
baslatmiglardir ve 1930°da Roy Rogers, John Wayne gibi iinliiler bu pantolonlarin
popiilaritesini artirmiglardir (Bruer 2006, 35). 1911°de Lee Jeans Salina kurulmustur
(Salina History Book Erisim Tarihi: 09.01.2020). 1938’de denim pantolon kadinlar
arasinda 1938’de ise askeri giyimde moda haline gelmistir (Beltran Rubio 2018, 2).
1940’larin ilk yarisinda Lee, ikinci yarisinda ise Wrangler ortaya ¢ikmistir (Steiger
2009, 17). 1950’de popiilerligi iyice artan ve gilindelik kullanima da yavas yavas
niifus eden denim pantolonlarin ilk fermuarli modeli {iretilmistir (Karazincir ve
Baykal 2014, 19). 1960’larda pek ¢ok iinliiniin kullanimi ile denim pantolonlarin
fiyatlarinda artis olmustur (Bruer 2006, 37). 1980’lere gelindiginde ise satiglar

maksimum diizeye ulasmis ve 1900°den sonra fason iiretim artmistir. Uretime
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yonelik markalarda patlama yasanan ve tiim diinyaya yayilan denim pantolonlarda

2000’11 yillarda tasarimcilar adint duyurmaya baslamistir (Caliglar 2004, 14).

Blucin ’in iilkemizde kullanilmasi ise ¢ok basarili bir pazarlama ornegidir.
1950’lerde Amerika pazarinda kullanilmaya baslanan blucin kumastan {iretilen
pantolonlar 1970’lerde Tiirkiye pazarma girmistir. O yillarda Izmir’de Blue Jean
kumas ile iiretim yapan bir firma iriinlerini firma sahibinin soyad: ile piyasaya
stirmiistiir. Zaman igerisinde blucin kumastan iiretilen pantolonlar Resim 3’te
gorildiigli lizere lilkemizde “kot pantolon” olarak adlandirilmistir (Biilbiil 2016,

103).

MUHTESEM KOT HALEFLERI
KONFEKSIYON LiMITED SIRKETI

.‘*@9?_—"1“-‘

Resim 3. Muhtesem Kot Reklam Afisi

Kaynak: Biilbiil Oguz, Betiil. "Jenerik Markalar Ve Marka Sozciikler: Yapisalct Dilbilim
Yéntemi ile Bir inceleme." Journal of Dil Arastirmalari 19 (2016): 103.

2.2.2. Denim Kumasin Ozellikleri ve Cesitleri

Denim kumas yiizde yiiz pamuk ipliginden olusmaktadir. Orgiisiinde atk1
beyaz pamuk ¢ozgii ise indigo boyali pamuk ipligidir. Eger orgiisiiniin indigo boyali
madde kullanilmaz ise yani hem atki hem de ¢ozgiide hammadde olarak pamuk
dokumasi kullanilirsa gabardin ismini almaktadir. Denim kumag1 ¢6zgli dimileri S
veya Z olarak 3/1 veya 2/1 seklinde dokunmaktadir. S veya Z dokuma sekli
kumastan alinacak beklentiye gore degismektedir. Yani sol yollu S dokuma, ters
biiklim iplik oldugundan ve kolaylikla ters donebildiginden kumasa yumusaklik

vermektedir. Sag yollu Z dokuma sekli ise kumasta esneme mukavemetini
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diistirmektedir. Denim kumaslarin agirligi “onz” birimiyle 6lgiiliir ve matematikte 1
onz=33.90 g/m; olarak hesaplanmaktadir (Babaarslan ve Telli 2013, 286). Sekil 5’de
Z ve S tipi Orgii sematik sekilde gosterilmistir.

.\\\ .o ojo'

Sekil 5. Z ve S Tipi Orgiiniin Sematik Gosterimi

7

Kaynak: https://docplayer.biz.tr/45722991-Dokuma-uretiminde-tahar-islemi-orgu-turetme-
acisindan-teknik-sinirliliklari-ve-bazi-denemeler-mehmet-caglayan-yuksek-lisans-tezi.html Erisim
tarihi: 09.01.2020.

Tekstil sektoriiniin en eski malzemelerinden pamuk bitkisi, keten ve yiin
elyaftan olugmaktadir. Giintimiizde tekstilciler denimin ¢esitli sentetik elyafli lifler
ile zenginlestirilmeye ¢alisilmaktadir. Pamuk iretimi sicak hava kosullarinda
saglanir. Bu nedenle iiretimdeki en 6nemli tilkelerden biri Hindistan’dir. Hindistan’1

Tiirkiye, Brezilya. Amerika gibi tilkeler takip etmektedir (Baser 1992, 9).

Giliniimiiz moda degiskenligi ile denim cesitleri olduk¢a fazlalagsmistir.
Yenilik¢i yaklasimlarla firmalar bir¢ok c¢esit kumas c¢ikartmaktadirlar. Denimin
tarihsel siirecindeki gibi yiizde yiiz pamuk olarak kullanilmasinin digina ¢ikilarak
atkisinin igerisine ¢esitli elastanlar eklenerek elastikiyet etkisi de katilmistir. Bu
kumaslar kendi aralarinda esnemeyen, az esneyen, c¢ok esneyen seklinde de
ayrilmaktadir. Ornegin; Tiirkiye markasi olan isko Denim Kumas firmas1 hem enine
hem de boyuna esneyen kumas inovasyonu yapmis ve bu konuda patent almistir
(https://www.haberler.com/dunyaca-unlu-kot-markalarinin-kumaslari-isko-dan-
10194717-haberi/. Erisim Tarihi: 09.01.2020). Bilinen denim kumas cesitleri ise
Tablo 1°deki gibidir:
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Tablo 1. Denim Cesitleri

Denim Cesidi

Atkist

Cozgiisii

Blue Ham Halde Biikiilmiis Pamuk Indigo Boyar Maddeli Pamuk
Black Ham Halde Biikiilmiis Pamuk Siyah Boyar Maddeli Pamuk
Black Black Siyah Boyar Maddeli Pamuk Siyah Boyar Maddeli Pamuk
Blue Black Siyah Boyar Maddeli Pamuk Indigo Boyar Maddeli Pamuk
Natural/Gabardin Ham Halde Biikiilmiis Pamuk Ham Halde Biikiilmiis Pamuk
Renkli Renkli Boyanmis Pamuk Renkli Boyanmig Pamuk

Cift Tarafli Renkli Renkli Boyanmig Pamuk Renkli Boyanmis Pamuk
Kaplamal Kumasin tizerine isi islem ile boyalarin yapistirilarak iiretilir.

Kaynak: Cetinaslan, Kubra, Serin Mezarci6z ve Suat Cetmer. "Yikama Isleminin Denim
Kumaslarn Kopma ve Yirtilma Mukavemetine Etkisi." Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi

Miihendislik Bilimleri Dergisi 16.1 (2013): 39-40.

2.2.3. Denim ve Siirdiirulebilirlik

Stirdiiriilebilir tasarimlarin uzun vadede devamliligi ile atik {iretimini
azaltarak doganin korunmasina katki saglamaktadir ve siirdiiriilebilir bir tasarim
yapma gorevi tasarimciya diigmektedir. Giliniimiizde kullanilan iriinlerle cevreye,
dogaya ve insanligin gelecegine zarar vermeyecek lirtinler kullanmasi gerekmektedir.
Burada tasarimcilar gerek teknik bilgileri gerek iirlinlerin ¢ikis noktasindaki ilk kisi
olduklar1 i¢in siirdiiriilebilirlige Onem vermeleri gerekmektedir. Tasarimeilar,
cevrecilik anlayisini belirleyerek hem tasarim olarak hem de tasarimda kullanilacak
malzemeler i¢in dogru kararlar verilmesi gerekmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler 2008,

322).

“The National Association of Sustainable Fashion Designers” gibi
derneklerin moda sektoriinde faaliyet gosteren ve siirdiiriilebilirlie 6nem veren
girisimcilere bu anlamda yardimci olarak bu kavramini 6nemine dikkat ¢cekmeye
calismaktadir (https://www.haberturk.com/yasam/haber/1045593-moda-nasil-

surdurulebilir Erisim Tarihi: 09.01.2020).

Denim tekstil sektoriinde ekolojik olarak siirdiiriilebilirligi en kolay oldugu
alandir. Cilinkii saglamligi ile kullanim 6émriiniin uzun oldugu bilinmektedir. Tarihsel

stireglerindeki kullanim alanlarina bakildiginda denimin saglamligi ile 6n plana
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¢cikmis hatta ig¢iler, askerler tarafindan yillarca kullanildigi goriilmiistiir. Buna karsin
giinlimiiz moda tiiketiminde tiiketicilerin talepleri ve firmalarin tiiketici iizerindeki
etkisiyle tiiketimin siirekli oldugu bilinmektedir. Kumas firmalarindan Isko, Calik,
Bossa gibi giyim firmalarindan Inditex grubu (Zara, Bershka Massioma&Dutti..),
H&M, Marks&Spencer gibi markalar tarafindan siirdiiriilebilirlik i¢in calismalar
yapilmaktadir (https://www2.hm.com/tr_tr/customer-service/product-and-

quality/product-sustainability.html ; Erisim Tarihi: 09.01.2020).
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UCUNCU BOLUM
DENIiM MARKALARDA MARKA DEGERI ARASTIRMASI
3.1. Arastirmanin Amaci

Denim kullanicilarinin  her gecen giin daha c¢ok artmasi ve tekstil
sektoriindeki gelisimin de etkisiyle tiiketiciler {izerinde denim kullanimi1 énemli bir
giyim tarzi haline gelmistir. Giinliik ve is yasamindaki kullanimiin da artmastyla
beraber konu biiyiik 6nem kazanmistir. Bu gelismeler ¢er¢evesinde bu arastirmanin
temel amaci, tiiketicilerin denim markalara iliskin marka degeri algilarinin etkisini
Olemek olarak belirlenmistir. Giiniimiizde tekstil sektoriindeki gelismelerle beraber
‘akilli giyim’ tarzinin artmasi ile tiiketicilerin bu giyim stiline yonelmesi oldukca
Oonem kazanmistir ve markalar tiiketiciler iizerinde etki birakmak {izere marka degeri

bilesenlerine yatirim yapmaktadirlar.

Arastirmada marka degeri bilesenlerinden; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka baglilig1 bilesenleri degerlenmektedir. Bu
dogrultuda denim kullanicilarinin marka tercihlerinde bu bilesenlerin her birinin
sonuclari ayr1 olarak degerlenmistir. Arastirmada bu etkilerin demografik faktorler

ve markalar bakimindan farkliliklarinin sonuglart da incelenmistir.
3.2. Arastirmamin Kavramsal Modeli

Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 6’daki sekilde belirlenmistir.

Marka
Cagrisimi

Marka
Farkindalig \ Genel
Marka
Degeri
Algilanan

Kalite

Marka
Sadakati

1) ) )

Sekil 6. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Yaprakli ve Can’in (2013, s.227-228) calismalarinda kullandiklar1 6lgek,

kavramsal modelde yer alan degiskenler i¢in yararlanilan 6lcektir.

> W o

A w0 np e

e Marka Farkindalig1:
X markasi ayni iiriin gruplarinin i¢inde aklima ilk gelen isimdir.
X markasini bu {iriin grubundaki diger markalar arasindan ayirt edebilirim.
X markasinin pazardaki yerinin farkindayim.
e Marka Cagrisimi
X markasi ile ilgili pek ¢ok 6zellik aklima hemen gelir.
X markasina ait sembolii ya da logoyu kolay bir sekilde hatirlarim.
X markasini ile ilgili giiglii bir kisilige sahip oldugunu diistintiriim.
X markasi rakip firmalara kiyasla daha farklidir.
e Algilanan Kalite
Pazardaki en iyi kalite x markasinda oldugunu diisiiniiriim.
X markasi yiiksek kaliteli bir iiriin almak istedigimde her zaman gilivendigim
markadir.
X markasinin kalitesi ¢cok yiiksektir.
e Marka Baglilig1
Bagli bir x marka kullanicist oldugumu diisiiniiyorum.
X markasini her zaman satin alirim.
X markas1 bana soruldugunda satin alma 6nerisinde bulunurum.
X markasini her zaman 6neririm.
e Genel Marka Degeri
X markasiyla ayni fiyatta ya da kalitede olsalar dahi rakip firmalar yerine
benim tercihim yine X markasi olur.
X markasiyla ayn1 6zellikte olsalar dahi rakip firmalar yerine benim tercihim
yine X markasi olur.
Rakip markalar X markas1 kadar 1y1 olsalar dahi rakip firmalar yerine benim
tercihim yine X markasi olur.
Diger markalarin X markadan hi¢ bir farki olmasa bile benim tercihim yine X
markas1 olur.

e Demografik Faktorler
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1. Cinsiyet

2. Yas

3. Ogrenim durumu

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin kavramsal modeli 1s1ginda belirlenen hipotezler su sekildedir:

H1:

H2:

H3

H4:

HS:

Ho:

H7:

HS:

H9:

Marka farkindaligi, markalara gore farklidir.

Marka ¢agrisimi, markalara gore farklidir.

. Algilanan kalite, markalara gore farklidir.

Marka bagliligi, markalara gore farklidir.
Genel marka degeri, markalara gore farklidir.

Marka farkindaliginin genel marka degeri tizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

Marka cagrisiminin genel marka degeri lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

Algilanan kalitenin genel marka degeri tizerinde pozitif ve anlaml bir

etkisi bulunmaktadir.

Marka baghliginin genel marka degeri lizerinde pozitif ve anlamh bir

etkisi bulunmaktadir.

H10: Marka degeri bilesenlerinin genel marka degerine etkisi markalara gore

farklidir.

3.4. Anakiitle ve Ornek Secimi

Arastirmanin  anakiitlesini Istanbul'da ikamet eden denim kullanicilar

olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii icin kullanilan formiil su sekildedir (Yiikselen,

2017, 5.67):
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n= p*q*(Z/e)?

p: marka baglilig1 olan tiiketicilerin orani

g: marka baglilig1 olmayan tiiketicilerin orani
q:1-p

z: % 95 giiven diizeyinde standart deger (1,96)
e: tolerans diizeyi(0,05)

Anakiitlede p bilinmediginden maksimum varyansi veren 0,50 oran1 kullanilir
(Yiikselen, 2017, s.67). Bu oranin kullanilmasi ile anakiitleden segilecek 6rnek birim

sayist asagidaki gibi hesaplanmaktadir:
n=0,5*0,5*(1,96/0,05)>=384 kisi

Omek birimlerine tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme ile ulasilmistir.
3.5. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmis olup veriler kisisel
goriisme ile yliz yiize toplanmistir. 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir. Demografik
faktorelerden cinsiyet, yas gurubu, Ogrenim durumu analizlere alinmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formu 6rnegi Ek 1°de sunulmustur.
3.6. Verilerin Analizi

Toplam 405 anket toplanmis; ancak analize uygun goriilenler 384 adet ¢ikmis
ve analizler bu veriler TUlzerinden yapilmistir. Arastirma kapsamina giren

cevaplayicilara iliskin bilgiler ve hipotez testleri asagida yer almaktadir.
3.6.1. Tanimlayic Bilgiler

Arastirma kapsamina giren 384 cevaplayicinin demografik ozellikleri ve
kullandiklar1 denim markalar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir. Tablo 2’de

goriilecedi iizere, cevaplayicilarin cogunlugu kadindir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimm

Cinsiyet n %
Kadin 234 60,9
Erkek 150 39,1
Toplam 384 100,0

Tablo 3’de yer alan bilgilere gore katilimcilarin en ¢ok 26 - 35 yas araliginda

oldugu tespit edilmistir (%57,8).

Tablo 3. Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilim

Yas n %

18-25 65 16,9
26-35 222 57,8
36-45 53 13,8
46 ve uzeri 44 11,5
Toplam 384 100,0

Tablo 4, cevaplayicilarin 6grenim durumuna gore dagilimini gostermektedir.

Tablo 4’e gore anketi cevaplayanlarin ¢ogunlugu 6nlisans ve istli 6grenime sahiptir

(%80,7).

Tablo 4. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagihm
Ogrenim n %
Hkégretim 21 55
Lise 53 13,8
Onlisans ve {istii 310 80,7
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin kullandiklar1 denim markalar1 ise Tablo 5’te yer almaktadir.

Arastirma kapsamina giren cevaplayicilarin biiylik bir ¢ogunlugu Mavi markasini

kullanmaktadir.
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Tablo 5. Cevaplayicilarin Kullandiklar1 Denim Markalarimin Dagilimi

Denim Markalar n %
Mavi 157 40,9
Levi's 89 23,2
Diesel 16 4,2
Diger 122 31,8
Toplam 384 100,0

3.6.2. Marka Farkindahgina iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Marka farkindaligr ii¢ yargi ile ifade edilmistir. “Tercih ettigim denim
markast1 ayni {riin gruplarinin iginde aklima ilk gelen isimdir.” yargisina
cevaplayicilarin %62,8’inin katildigi Tablo 6’da gorilmektedir. “Tercih ettigim
denim markasimi bu {irlin grubundaki diger markalar arasindan ayirt edebilirim”
yargisina ise cevaplayicilarin %70,6’s1 katildiklarini belirtmislerdir (Tablo 7). Tablo
8’de “Tercih ettigim denim markasinin pazardaki yerinin farkindayim.” yargisina
iligkin verilen cevaplar yer almaktadir. Buna gore s6z konusu yargiya

cevaplayicilarin %79,7’si katilmaktadir.

Tablo 6. “Tercih ettigim denim markasi ayni iiriin gruplarmmin icinde aklima ilk
gelen isimdir.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 16 4,2
Katilmiyorum 38 9,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 89 23,2
Katiliyorum 170 443
Tamamen katiliyorum 71 18,5
Toplam 384 100,0
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Tablo 7. “Tercih ettigim denim markasimi bu iiriin grubundaki diger markalar

arasindan ayirt edebilirim” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,8
Katilmiyorum 38 9,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 68 17,7
Katiliyorum 193 50,3
Tamamen katiliyorum 78 20,3
Toplam 384 100,0

Tablo 8. “Tercih ettigim denim markasinin pazardaki yerinin farkindayim.”

Yargisin Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 10 2,6
Katilmiyorum 17 4.4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 51 13,3
Katiliyorum 223 58,1
Tamamen katiliyorum 83 21,6
Toplam 384 100,0

3.6.3. Marka Cagrisimi Yargilarina Katilma Diizeyi

Marka c¢agrisimlart yargilarina iliskin cevaplayicilarin  katilma diizeyi
asagidaki tablolarda yer almaktadir. Marka cagrisimlari ti¢ yargi ile ifade edilmistir.
“Tercih ettigim denim markas1 ile ilgili pek c¢ok ozellik aklima hemen gelir.”
yargisina cevaplayicilarin %68,8’inin katildigi Tablo 9°da goriilmektedir. “Tercih
ettigim denim markasia ait sembolii ya da logoyu kolay bir sekilde hatirlarim.”
yargisina ise cevaplayicilarin %90,6’s1 katildiklarini belirtmislerdir (Tablo 10). Tablo
11’de “Tercih ettiim denim markas1 ile ilgili giicli bir kisilige sahip oldugunu
diisiiniirim.” yargisina iliskin verilen cevaplar yer almaktadir. Buna gore bu yargiya
cevaplayicilarin %49,5’i katilmaktadir. “Tercih ettigim denim markasi ile ilgili gii¢lii
bir kisilige sahip oldugunu diisiiniiriim.” yargisina ise cevaplayicilarin %81,1°1

katildiklarini belirtmislerdir (Tablo 12).
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Tablo 9. “Tercih ettigim denim markasi ile ilgili pek ¢ok ozellik aklima hemen

gelir.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 10 2,6
Katilmiyorum 36 9,4
Ne katiltyorum ne katilmiyorum 74 19,3
Katiliyorum 193 50,3
Tamamen katiliyorum 71 18,5
Toplam 384 100,0

Tablo 10. “Tercih ettigim denim markasi ile ilgili giiclii bir Kisilige sahip

oldugunu diisiiniiriim.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 9 2,3
Katilmryorum 10 2,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 17 4,4
Katiliyorum 167 43,5
Tamamen katiliyorum 181 471
Toplam 384 100,0

Tablo 11. “Tercih ettigim denim markasi ile ilgili giiclii bir Kisilige sahip

oldugunu diisiiniiriim.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %

Kesinlikle katilmiyorum 25 6,5

Katilmiyorum 63 16,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 106 27,6
Katiliyorum 135 35,2
Tamamen katiliyorum 55 14,3
Toplam 384 100,0
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Tablo 12. “Tercih ettigim denim markas ile ilgili giiclii bir Kisilige sahip
oldugunu diisiiniiriim.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,8
Katilmiyorum 28 7,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 76 19,8
Katiliyorum 199 51,8
Tamamen katiliyorum 74 19,3
Toplam 384 100,0

3.6.4. Algilanan Kalite Yargilarina Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin marka imajina iliskin yargilara katilma diizeyleri asagidaki
tablolarda gosterilmistir. “Pazardaki en iyi kalite tercih ettigim denim markasi
oldugunu diisiiniiriim.” yargisina cevaplayicilarin %53,6’smin katildigi Tablo 13’te
goriilmektedir. “Tercih etti§im denim markas1 Yyiiksek kaliteli bir iiriin almak
istedigimde her zaman glivendigim markadir.” yargisina ise cevaplayicilarin %81,1°1
katildiklarin1  belirtmislerdir (Tablo 14). Tablo 15’te “Tercih ettigim denim
markasinin kalitesi ¢ok yiiksektir” yargisina iligkin verilen cevaplar yer almaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin %74,1°1 katilmaktadir.

Tablo 13. “Pazardaki en iyi kalite tercih ettiZim denim markasi oldugunu
diisiiniiriim.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %

Kesinlikle katilmiyorum 11 2,9

Katilmryorum 74 19,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 93 24,2
Katiliyorum 131 34,1
Tamamen katiliyorum 75 19,5
Toplam 384 100,0
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Tablo 14. “Tercih ettigim denim markasi yiiksek kaliteli bir iiriin almak
istedig¢imde her zaman giivendigim markadir.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 9 2,3
Katilmiyorum 26 6,8
Ne katiliryorum ne katilmiyorum 76 19,8
Katiliyorum 184 479
Tamamen katiliyorum 89 23,2
Toplam 384 100,0

Tablo 15. “Tercih ettigim denim markasinin Kkalitesi ¢cok yiiksektir” Yargisina

Katilma Diizeyi
Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 100 26,0
Katiliyorum 191 49,7
Tamamen katiliyorum 86 22,4
Toplam 384 100,0

3.6.5. Marka Baghhg: Yargilarina Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin marka imajina iligkin yargilara katilma diizeyleri asagidaki
tablolarda gosterilmistir. Marka bagliligina iligskin yargilarda; cevaplayicilarin
yarisindan fazlas1 (%60,7), kullandiklar1 denim markasimna bagli oldugunu
diiginmektedir (Tablo 16). Cevaplayicilarin yine yarisindan fazlasi (%71,3),
sorduklarinda tercih ettigi denim markasin1 satin almalarin1 Onerebileceklerini
(%81,6) (Tablo18) ve her zaman tercih ettigi denim markasini Onerebileceklerini
(%72,9) belirtmistir (Tablo 19). Arastirma kapsamina giren cevaplayicilarin denim
markast satin alma tercihlerinde, marka bagliligi etkisinin yiiksek oldugu

saptanmuistir.
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Tablo 16. “Tercih ettigim denim markasina bagh bir miisterisi oldugumu

diisiiriim.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %

Kesinlikle katilmiyorum 8 2,1

Katilmiyorum 50 13,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 93 24,2
Katiliyorum 165 43,0
Tamamen katiliyorum 68 17,7
Toplam 384 100,0

Tablo 17. “Tercih ettigim denim markasini her zaman satin alirim.” Yargisina

Katilma Diizeyi
Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,6
Katilmiyorum 55 14,3
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 84 21,9
Katiliyorum 168 43,8
Tamamen katiliyorum 71 18,5
Toplam 384 100,0

Tablo 18. “Tercih ettigim denim markasi bana soruldugunda satin alma

onerisinde bulunurum.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 10 2,6
Katilmiyorum 12 3,1
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 49 12,8
Katiliyorum 221 57,6
Tamamen katiltyorum 92 24,0
Toplam 384 100,0
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Tablo 19. “Tercih ettigim denim markasini her zaman oneririm” Yargisina

Katilma Diizeyi
Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,8
Katilmiyorum 16 4.2
Ne katilityorum ne katilmiyorum 81 21,1
Katiliyorum 190 49,5
Tamamen katiliyorum 90 23,4
Toplam 384 100,0

3.6.6. Genel Marka Degeri Yargilarina Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin (%61,7); diger markalar, tercih ettikleri
denim marka ile ayni olsalar bile yine tercih ettikleri denim markasini her zaman
satin alma isteklerinin oldugu goriilmiistiir (Tablo 20). Cevaplayicilarin yarisindan
fazlast (%57,6); tercih ettikleri denim markasi ile ayni Ozelliklere sahip bagka
markalar olsa bile tercih ettikleri denim markasini1 satin almayi tercih etmektedir
(Tablo 21). Diger markalar, tercih ettikleri denim markasi1 kadar iyi olsalar bile yine
de tercih ettikleri denim markasini satin almayi tercih ettikleri, cevaplayicilarin
yarisindan fazlasinda (%359,8) sekilde
cevaplayicilarin diger markalarin tercih edilen markadan hi¢ bir farki olmasa bile

yine tercih edilen ayni marka olacagi, %48,2 oranla goriilmektedir (Tablo 23).

Arastirma kapsamina giren cevaplayicilarin denim markasi satin alma tercihlerinde,

saptanmistir (Tablo 22). Yine aym

marka degeri etkisinin yiiksek oldugu saptanmistir.
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Tablo 20. “Diger denim markalarin fiyat ve Kkalitesini goz oniinde
bulundurdugumda, tercih ettigim denim markasi ile ayni olsalar bile yine tercih
ettigim denim markasini her zaman satin almak isterim.” Yargisina Katilma

Diizeyi
Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 19 49
Katilmryorum 41 10,7
Ne katiltyorum ne katilmiyorum 87 22,7
Katiliyorum 167 435
Tamamen katiliyorum 70 18,2
Toplam 384 100,0

Tablo 21. “Tercih ettigim denim markasi ile ayni 6zelliklere sahip baska
markalar olsa bile tercih ettigim denim markasimi satin almay tercih ederim.”

Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 18 4,7
Katilmiyorum 56 14,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 89 23,2
Katiliyorum 155 40,4
Tamamen katiliyorum 66 17,2
384 100,0

Toplam

Tablo 22. “Diger markalar, tercih ettigim denim markasi kadar iyi olsalar bile
ben yine de tercih ettigim denim markasini satin almayi tercih ederim.”

Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %

Kesinlikle katilmiyorum 27 7,0

Katilmiyorum 83 21,6
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 83 21,6
Katiliyorum 130 33,9
Tamamen katiliyorum 61 15,9
Toplam 384 100,0
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Tablo 23. “Diger markalarin tercih ettiSim markadan hig¢ bir farki olmasa bile
benim tercihim yine bu marka olur.” Yargisina Katilma Diizeyi

Yargilar n %
Kesinlikle katilmiyorum 17 4.4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 182 47,4
Katiliyorum 124 32,3
Tamamen katiliyorum 61 15,9
Toplam 384 100,0

3.6.7. Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Modelde yer alan degiskenlere iliskin Olgeklerin giivenilirlik analizleri
Cronbach’s Alpha ile yapilmis olup sonuglar Tablo 24’de gosterilmistir. Olgeklerin

ayr1 ayr1 ve biitiin olarak degerleri kabul edilebilir diizeydedir.

Tablo 24. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Marka Farkindalig1 3 0,656
Marka Cagrigimi 4 0,694
Algilanan Kalite 3 0,828
Marka Baglilig 4 0,848
Genel Marka Degeri 4 0,874
Tiim Olgek 18 0,929

3.6.8. Marka Degeri Bilesenlerinin ve Genel Marka Degerinin Denim

Markalarina Gore Farklihik Analizi

Modelde yer alan degiskenlerin markalara gére farkliliklari ikiden Fazla
Anakiitle Aritmetik Ortalamalar1 Arasindaki Farkin Testi ANOVA Analizi ile
yapilmistir. Tablo 25’de model degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler yer

almaktadir.
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Tablo 25. Marka Degeri Bilesenlerinin Ozet Istatistikleri

%95 Guvenlik

. . Diizeyinde

N Aritmetik Standart Standart 0 rtalaznamn

Ortalama Sapma Hata Alt Ost
Degeri | Degeri
Mavi 157 38,556 ,71440 ,05702 | 37,430 | 39,682
Levi's 89 38,427 ,76391 ,08097 | 36,818 | 40,036
MFAR | Diesel 16 37,292 ,84519 ,21130 | 32,788 | 41,795
Diger 122 36,230 ,69360 ,06280 | 34,986 | 37,473
Total 384 37,734 ,73014 ,03726 | 37,002 | 38,467
Mavi 157 38,010 ,70298 ,05610 | 36,901 | 39,118
Levi's 89 38,680 ,69504 ,07367 | 37,216 | 40,144
MCAG |Diesel 16 36,875 ,83417 ,20854 | 32,430 | 41,320
Diger 122 37,398 ,66370 ,06009 | 36,208 | 38,587
Total 384 37,923 ,69383 ,03541 | 37,227 | 38,619
Mavi 157 38,004 ,83193 ,06640 | 36,693 | 39,316
Levi's 89 39,026 , 714739 ,07922 | 37,452 | 40,601
ALKA |Diesel 16 40,833 105,760 ,26440 | 35,198 | 46,469
Diger 122 34,973 77761 ,07040 | 33,579 | 36,366
Total 384 37,396 ,82245 ,04197 | 36,571 | 38,221
Mavi 157 38,631 , 714756 ,05966 | 37,452 | 39,809
Levi's 89 36,910 ,716223 ,08080 | 35,304 | 38,516
MBAG | Diesel 16 37,031 ,91387 ,22847 | 32,162 | 41,901
Diger 122 37,336 ,78515 ,07108 | 35,929 | 38,743
Total 384 37,754 , 77082 ,03934 | 36,980 | 38,527
Mavi 157 36,162 ,91966 ,07340 | 34,713 | 37,612
Levi's 89 34,691 ,87567 ,09282 | 32,846 | 36,536
GMDE | Diesel 16 32,813 108,733 ,27183 | 27,019 | 38,606
Diger 122 33,648 ,86731 ,07852 | 32,093 | 35,202
Total 384 34,883 ,90447 ,04616 | 33,975 | 35,790

MFAR: Marka Farkindaligi; MCAG: Marka Cagrisimi, ALKA: Algilanan Kalite
MBAG: Marka Bagliligi; GMDE: Genel Marka Degeri

S6z konusu degiskenler ile ilgili markalar arasi farkliligin anlamli olup

olmadig1 Tablo 26’da yer alan bilgilere gore degerlenmistir. Sonuclara gore,

markalar arasinda sadece marka farkindalig1 ve algilanan kalite bakimindan farklarin

anlamli oldugu goriilmiistiir. Buna gore H1 ve H3 kabul edilmis; H2, H4 ve H5

reddedilmistir.
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Tablo 26. Model Degiskenlerine iliskin Farklihklarin ANOVA Testi

Kareler o Kareler E Onem
Toplami Ortalamasi Diizeyi

Grup|al' 4,282 3 1,427 2,713 ;045
arasi

MFAR i'ir“p'ar 199,896 380 526
Toplam 204,178 383
Gruplar 1,034 3 345 714 544
arasi

MCAG i<ZirU|olar 183,341 380 482
Toplam 184,375 383
Gruplar 12,001 3 4,000 6,153 ,000
arasi

ALKA guplar 247,068 380 650
Toplam 259,069 383
Gruplar 2,137 3 712 1,201 ,309
arasi

MBAG S;Uplar 225,428 380 593
Toplam 227,565 383
Gruplar 5,151 3 1,717 2,117 ,098
arasi

GMDE i(;ruplal‘ 308,171 380 ,811
Toplam 313,322 383

MFAR: Marka Farkindaligi; MCAG: Marka Cagrisimi, ALKA: Algilanan Kalite,
MBAG: Marka Bagliligi; GMDE: Genel Marka Degeri

Farkliliklarin  kaynagimi saptamak iizere varyanslarin homojenlik testi
sonuclarina bakilmistir. Homojenlik testi sonuglar1 Tablo 27’de gosterilmistir.
Sonuglara gore 6nem dereceleri %5’ten biiylik oldugundan her iki degiskende
varyanslarin esit oldugu kabul edilmis ve farkliligin kaynagini saptamak iizere Tukey

degerleri goz 6niinde bulundurulmustur.

Tablo 27. Varyanslarin Homojenlik Testi Sonuglari

Levene Istatistik sdl sd2 Onem Diizeyi
MFAR ,289 3 380 ,833
ALKA 1,412 3 380 239
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Farkliliklarin kaynagi Tablo 28’de gosterilmistir. Sonuglara goére marka

farkindaligi konusunda Mavi markas: ile diger markalar arasinda fark anlamh

cikmistir. Mavi markasinin farkindalik puani, diger markalarin farkindalik puanindan

daha yiiksektir. Algilanan kalite itibariyle farklar, Mavi ile diger markalar, Levi’s ile

diger markalar ve Diesel ile diger markalar arasindaki farktan kaynaklanmistir. Her

tic markanin algilanan kalite puanlari, diger markalarin puanlarindan daha yiiksektir.

Tablo 28. Marka Farkindahigi ve Algilanan Kalitenin Markalara Gore Farkhihk

Kaynaklan
% 95 Giiven Diizeyi
. Fark Araligi
Ortalama | Standart | Onem i
Bagimli Degisken Fark(l-J) | Hata | Diizeyi | Alt sinir | Ust sinir
MFAR |Tukey |Mavi Levi's 01293 | .09624 999 -.2354 .2613
HSD Diesel 12646 | .19034 910 -.3647 6176
Diger ,23268 | .08754 .041 .0068 4586
Levi's |Mavi -.01293| .09624 999  -.2613 2354
Diesel 11353 | .19695 939 -.3947 6217
Diger .21975| .10111 133 -.0412 4806
Diesel |Mavi -.12646| .19034 910| -.6176 .3647
Levi's - 11353 | .19695 939 -.6217 3947
Diger 10622 | .19285 946 -.3914 .6038
Diger | Mavi -,23268 | .08754 .041| -.4586 -.0068
Levi's -21975| .10111 133|  -.4806 0412
Diesel -.10622| .19285 946 -.6038 3914
ALKA |Tukey |Mavi Levi's -.10220| .10699 775 -.3783 1739
HSD Diesel -.28291| .21161 540 -.8289 2631
Diger ,30316| .09732 011 .0520 5543
Levi's | Mavi .10220| .10699 J75)  -.1739 3783
Diesel -18071| .21896 842 -.7457 .3843
Diger ,40535| .11240 .002 1153 .6954
Diesel |Mavi 28291 | .21161 540 -.2631 .8289
Levi's .18071| .21896 842 -.3843 7457
Diger ,58607 | .21440 .033 .0328 1.1393
Diger | Mavi -,30316| .09732 .011| -5543 -.0520
Levi's -,40535| .11240 .002| -.6954 -.1153
Diesel -,58607 | .21440 .033| -1.1393 -.0328
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3.6.9. Marka Degeri Bilesenlerinin Genel Marka Degerine Etkisinin

Analizi

Marka degeri bilesenlerinin genel marka degerine etkisi ¢oklu regresyon

analizi ile yapilmistir. Analiz sonuglart Tablo 29, Tablo 30 ve Tablo 31°de

gosterilmigtir. Tablo 29’a gore bagimsiz degiskenler ile genel marka degeri

arasindaki iligkinin giiclii oldugu goriilmektedir (R=0,722). Marka farkindaligi,

marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligi, genel marka degerinin

%351,6’s1n1 agiklamaktadir.

Tablo 30’a gore c¢oklu regresyon modeli anlamli g¢ikmistir. Modelin

katsayilar1 Tablo 31°de gosterilmistir. Tablo 31’e gore, soz konusu degiskenlerden

sadece algilanan kalite ve marka bagimliligi bu etkide rol oynamistir. H8 ve H9

kabul edilmis; H6 ve H7 reddedilmistir.

Tablo 29. Coklu Regresyon Modeli Ozet Istatistikleri

Model R

R2

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart Hatas1

1 122

521

,516

,62896

Tablo 30. Marka Degeri Bilesenlerinin Genel Marka Degerine Etkisini Gosteren
Coklu Regresyon Modelinin Anlamhilik Testi Sonug¢lari

Moce Toptam | | oratmas | | Disey
Regresyon 163,394 4 40,849 103,260 ,000
1 Artik 149,928 379 ,396
Toplam 313,322 383
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Tablo 31. Marka Degeri Bilesenlerinin Genel Marka Degerine Etkisini Gosteren
Regresyon Modeli Katsayilari

Standart Olmayan Standart 5
Model Katsayilar Katsayilar t D nem
B Std. Hata Beta eyt
(Sabit) -,013 ,195 -,065 ,948
MFAR ,108 ,063 ,087 1,699 ,090
1'mcac -,006 ,070 -,004 -,080 937
ALKA ,329 ,058 ,299 5,642 ,000
MBAG ,500 ,063 426 7,984 ,000

MFAR: Marka Farkindaligr; MCAG:

MBAG: Marka Bagliligi; GMDE: Genel Marka Degeri

Marka Cagristmi, ALKA: Algilanan Kalite,

3.6.10. Marka Degeri Bilesenlerinin Genel Marka Degerine Etkisinin

Markalara Gore Farkhihk Analizi Sonu¢lar

Markalara gore so6z konusu ¢oklu regresyon modelinin anlamlilik diizeyi ve

regresyon katsayilari Tablo 32’de verilmistir. Mavi markasina iliskin model anlamli

¢ikmis olup s6z konusu etkide algilanan kalite ve marka bagliliginin roliiniin daha

giiclii oldugu goriilmiistiir. Levi’s markasinda ise model anlamli olup digerlerine

gore daha etkili degiskenler, algilanan kalite ve marka bagliligidir. Diesel markasina

iligkin regresyon modeli anlamli olmakla birlikte, modeli bu diizeye ¢ikaran herhangi

bir degisken olmadig1 goriilmiistiir. Diger markalarda ise anlamli degiskenler, marka

cagrisimi ve marka bagliligidir. Bu sonuglara gére H10 kabul edilmistir.

Tablo 32. Coklu Regresyon Modelinin Markalara Gore Anlamhlik Diizeyi ve
Regresyon Katsayilar:

Regresyon Katsayilari

Markalar Modelin An_lamhhk Marka Algilanan Marka
Test Marka Imaji | Cagrisimu Kalite Bagliligi

F p B p B p B p B p
MAVI 50,067 0,000 | 0,066 | 0,506 | 0,171 0,092 |0,473 | 0,000 |0,540 | 0,000
LEVI'S | 27,152 0,000 | 0,184 | 0,123 | 0,069 | 0,601 {0,414 |0,002 | 0,336 | 0,008
DIESEL | 4,800 0,017 | 0,529 | 0,305 | 0,545 | 0,360 {0,133 | 0,797 |0,775 | 0,164
DIGER | 25,724 0,000 | 0,028 | 0,814 | 0,318 | 0,029 |0,156 |0,146 |0,403 | 0,001
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3.7. Arastirma Bulgulan
Analiz sonuglarina gore elde edilen bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

e Marka farkindalig1, markalara gore farklidir.

e Marka ¢agrisimi, markalara gore farkli degildir.

e Algilanan kalite, markalara gore farklidir.

e Marka bagliligi, markalara gore farkli degildir.

e Genel marka degeri, markalara gore farkli degildir.

e Marka farkindaliginin genel marka degeri iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi bulunmamaktadir.

e Marka cagrisiminin genel marka degeri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir.

e Algilanan kalitenin genel marka degeri tlizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

e Marka bagliliginin genel marka degeri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

e Marka degeri bilesenlerinin genel marka degerine etkisi markalara gore

farklidir.

48



SONUC

Uluslararas1 iktisadin gelismesi ile birlikte ticaretin Oniindeki engellerin
kalkmasi, rekabet kosullarinin zorlagsmasi ve uluslararasi diizeye ulagmasi ile
markalar hem iireticiler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli ve degerli unsurlardan biri
haline gelmistir. Tiliketimin artmas ile birlikte tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
degismesi, pazardaki liriinlerin ¢esitlenmesi ve esdeger lriinlerin birbirlerinden farkli
ireticiler tarafindan piyasaya siiriilmesi ile firmalarin mal ve hizmetlerini ayirt etmek
amaciyla basta marka olmak iizere maddi olmayan duran varliklara da Oonem

vermeleri kacinilmaz hale gelmistir.

Son 100 yilda diinyada yasanan hizli gelisim beraberinde hizli {iretimi ve hizli
tiiketimi de getirmistir. Niifusun, alim giiciinlin ve iiretimin giderek artmasi diinyanin
dogal kaynaklarinin da hizla tiikenmesine neden olmustur. Bu durum gelecek igin
tehlike olusturmaya baslamis ve geri doniisiim, siirdiiriilebilirlik gibi kavramlar 6n
plana ¢ikmaya baglamistir. Siirdiiriilebilirlik kavraminin 6neminin goriilebilmesi igin
giinlimiiziin sosyolojik, ekonomik ve g¢evresel sorunlarina bakmak gerekmektedir.
Tiim bu problemler her bir bireyin dikkat etmesi gerekliligini ayrica iiretimin de bu
problemi g6z Oniline alarak yapilmasit gerekliligini dogurmustur. Diger tiim
sektorlerde oldugu gibi tekstil ve moda sektorii de hem kendi farkindaliklarini hem

de toplumun farkindaligini artirici ¢alismalara soyunmustur.

Gerek lilke istatistikleri gerekse literatiir bulgular tekstil {iretiminin gevreyi
olumsuz yonde etkiledigi konusunda hem fikirdir. Hem moda tasarimcilari hem de
tekstil treticileri bu konuya egilmeli ve devlet yaptirimlarina gerek kalmaksizin
uistlerine diisen gorevi yerine getirmelidir. Denim sektorii de bu konu ile ilgili farkh
calismalar yapmistir. Bahsi gecen caligsmalara deginilen bu arastirmada ayni zamanda
literatiirde marka degeri bilesenleri incelenirken tiiketici temelli marka degeri
boyutlar ele alinmigstir. Buna gore marka degeri bilesenlerinden marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka sadakati {izerine yapilan aragtirmalar
incelenmis olup tiiketicilerin her birisi farkli tepkiler verdigi goriilmiis ve yapilan

anket calismastyla da bu durumu kanitlanmaistir.

Marka degerinin énemi son yillarda oldukca artmistir. Isletmeler, tiiketicilerin

satin alma eylemleri, fiyat duyarlilig1 gibi bircok etkenlerle marka degeri olusturarak
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fayda saglamaktadir. Marka degeri yaratmak i¢in firmalar pazarlama c¢abalarina
girmektedirler. Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari ve marka
sadakati olan marka degeri bilesenlerinden yararlanmaktadirlar. Boylelikle firmalar
finansal ve tiiketici temelli marka degeri ile gelecekte fayda saglamaktadirlar.
Diinyada ticaretin, ekonominin ve tiketimin yonini, marka degeri yaratmis
isletmeler belirlemektedir. Isletmeler yillarca marka degerini olusturmak icin gesitli

yatirimlar yapmaktadir.

Calisma kapsaminda yiiriitilen arastirmanin sonuglarina goére, markalar
arasinda sadece marka farkindali1 ve algilanan kalite bakimindan farklarin anlaml
oldugu goriilmiistiir. Marka c¢agristmi, marka baghligi ve genel marka degeri

bakimindan farklarin anlamsiz oldugu tespit edilmistir.

Sonuglara gore marka farkindaligi konusunda Mavi markast ile diger
markalar arasinda fark anlamli ¢ikmistir. Mavi markasinin farkindalik durumu, diger
markalarin farkindalik durumundan daha fazladir. Algilanan kalite itibariyle farklar;
Mavi, Levi’s ve Diesel ile diger markalar arasindaki farktan kaynaklanmistir. Her ti¢
markanin algilanan kalite sonucu, diger markalarin sonuglarindan daha yiiksektir.
Kavramsal modeli gore marka farkindaligi ve algilanan kalite bakimindan farklarin
anlamli olup, marka cagristmi ve marka bagliligt bakimindan farklarin iligkili

olmadig1 goriilmiistiir.

Mavi markasi iizerinden olusturulan modeller anlamli ¢ikmis olup algilanan
kalite ve marka baglilig1 bilesenlerinin daha etkili oldugu tespit edilmistir. Levi’s
markasi lizerinde olusturulan model ise anlamli bulunmus olup digerlerine gore
marka baglilig ve algilanan kalite daha etkili degiskenlerdir. Diesel markasina iliskin
modelde modeller anlamli ¢ikmis olup hi¢ bir degiskeninde de etken olmadig
goriilmektedir. Diger marklarda ise degiskenler anlamli ¢ikmis olup marka ¢agrisimi
ve baghligt roliiniin giiclii oldugu goriilmiistiir. Buna gore ise marka degeri
bilesenlerinin genel marka degerine etkisi markalara degerine gore farkli oldugu

kabul edilmistir.

Bu ¢er¢evede denim markalarin marka yatirimlarinda etkili sonuglar
almalarinin, marka farkindaligi ve marka cagristmima agirlik vermelerine 6nemli

Olciide bagli oldugu soylenebilir. Markalar, aralarinda Onemli bir farklilik
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yaratamadikca, aralarinda miisteri kaymalar1 her zaman olacak ve marka bagliligini

stirdiirmek zorlagacaktir.

Etkili degiskenler olan algilanan kalite ve marka bagliligi, ne kadar markanin
digerlerine gore farkliligi ortaya konabilir ve tliketicide kavramsal c¢agrisimlar

saglarsa o denli gii¢lii ve siirdiiriilebilir olacaktir.
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EKLER

Ek- 1 Anket Formu

Arastirma Anketi

Degerli katihhmcl,

Asagida yer alan anket formundaki bilgilerden Yiiksek Lisans tez ¢aligmasinda
yararlanilacaktir. Anket sorular1 genel olarak degerlendirilecegi i¢in isminiz
istenmemektedir. Anketin amaci Denim Markalarin Marka Degeri Yaratma
Stratejileri Uzerine Etkilerini lgmektir. Bu nedenle sorulara ictenlikle cevap
vermenizi rica eder, arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederiz.
Bilge ELIACIK

Beykent Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz  : ( ) Kadin () Erkek

Yasiniz : ()18-25 ( )26-35 () 36-45 () 46 yas ve Ustii

Ogrenim Durumunuz: ( )ilkégretim () Lise ( )Universite ve iistii

Tercih Ettiginiz Denim Markas1 :( )Mavi ( )Levi’s ( )Diesel ()Diger
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Anket Sorular

Asagida yer alan yargilara katilma diizeyinizi ilgili
kutucuga isaret koyarak belirtiniz.

WNIOATWHBY APIuIS ()

wnioATney(7)

WNIOATW)EY

U WNIoAT[BY IN(E)

wnIoATney ()

wnIoATeY wdwewe(s)

S.No: | Marka Farkindah@
1 Tercih ettigim denim markas1 ayn1 iiriin
' gruplarinin iginde aklima ilk gelen isimdir.
Tercih ettigim denim markas1 bu iiriin grubundaki
2. diger markalar arasindan ayirt edebilirim
Tercih ettigim denim markasinin pazardaki
3. yerinin farkindayim.
Marka Cagrisim
Tercih ettigim denim markasi ile ilgili pek ¢ok
1. . 11 :
ozellik aklima hemen gelir.
9 Tercih ettigim denim markasina ait sembolii ya da
' logoyu kolay bir sekilde hatirlarim.
3 Tercih ettigim denim markasi ile ilgili gii¢lii bir
' kisilige sahip oldugunu diisliniiriim.
4 Tercih ettigim denim markasi rakip firmalara

kiyasla daha farklidir.
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Algilanan Kalite

Pazardaki en iyi kalite tercih ettigim denim
markas1 oldugunu diistiniiriim.

Tercih ettigim denim markasi yiiksek kaliteli bir
iirlin almak istedigimde her zaman giivendigim
markadir.

Tercih ettigim denim markasinin kalitesi ¢ok
yiiksektir

Marka Baghhg

Tercih ettigim denim markasina bagl bir
miisterisi oldugumu diistiriim.

Tercih ettigim denim markasin1 her zaman satin
alirim.

Tercih ettigim denim markasi bana soruldugunda
satin alma onerisinde bulunurum

Tercih ettigim denim markasini her zaman
oneririm.

Marka Degeri

Diger denim markalarin fiyat ve kalitesini goz
oniinde bulundurdugumda, tercih ettigim denim
markasi ile ayni olsalar bile yine tercih ettigim
denim markasini her zaman satin almak isterim.
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Tercih ettigim denim markasi ile aym 6zelliklere
sahip baska markalar olsa bile tercih ettigim
denim markasin1 satin almayi tercih ederim.

Diger markalar, tercih ettigim denim markasi
kadar iyi olsalar bile ben yine de tercih ettigim
denim markasin1 satin almayi tercih ederim.

Diger markalarin tercih ettigim markadan hig bir
fark1 olmasa bile benim tercihim yine bu marka
olur.

64




OZGECMIS

10.08.1991 tarihli, Corum ili dogumluyum. Ilkokul, Ortaokul ve Lise
ogrenimimi Corum’ da tamamladim. Istanbul Beykent Universitesi Isletme boliimii
mezunuyum. Ozel akademilerde Moda Tasarim egitimi aldim. Daha sonra Istanbul

Beykent Universitesi, Isletme Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimine basladim.

Is hayatima tekstil sektoriinde kendi isimi yaparak devam ediyorum.

Bilge ELIACIK

65



