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GENC TUKETICILER iCIN KOT PANTOLON NIiTELIiKLERININ
ONEMI*

Ismail Tamer TOKLU*

OZET

Moda tasarimcilari moda ile ilgili egilimleri tlketicilere
dayatmaktadir. Ancak, tuketicilerin beklentilerindeki degisimler ve
endustrinin buna kayitsiz kalamamasi tiketici isteklerine yogunlasmay1
gereklilik haline getirmistir. Turkiye 6nemli bir genc¢ nifusa sahip ve
bunlarin tiketim potansiyelleri kayda deger niteliktedir. Tuketicilerin
davranislarinin anlasilmas:t hizla degisen bir ortamda o6nemli bir
gerekliliktir. Bu calismanin amaci tiketicilerin kot pantolon seciminde
etkili olan niteliklerin oOnceliklerini ortaya cikarmaktir. Arastirmada
kullanilan nitelik ve bu niteliklerin dtizeyleri literattir arastirmasi ve odak
grup calismasindan elde edilmistir. Arastirma icin alti nitelik ve bunlara
ait toplam on ti¢ diizey tanimlanmistir. Nitelikler ve diizeyler Marka (Ust
diizey marka, Herhangi bir marka), Mense (Ttirk mali, Yabanci), Magaza
(Yuksek imajli magaza, Herhangi bir magaza), Performans (Yakisan,
viicuduma tam oturan ve Dayanikli, saglam), Stil (Klasik, Modaya uygun,
Rahat), Kumas (%100 pamuk, Karisim) olarak belirlenmistir.
Arastirmanin verileri kolayda o6rnekleme yoéntemiyle secilen 200
Universite O0grencisiyle yapilan web tabanli anketlerden elde edilmistir.
Verilerinin analizinde Konjoint yaklasimi kullanilmis ve SPSS v23
istatistik programindan faydalanilmistir. Konjoint analizi
arastirmacilarin  bir Urdntn tercih edilecegine inandiklar1 temel
niteliklerini inceleyen bir yontemdir ve en kuicik kareler regresyonu
yaklasimini kullanir. Elde edilen sonuclara gére, modaya uygun stil en
cok tercih edilen nitelik ve dlizey olmustur. Yiksek imajli magaza, tst
dtizey marka, karisim kumas, Tirk mense ve dayanikli performans
sirasiyla takip eden nitelik ve dlizeyler olarak bulunmustur.

* Bu galismanin ilk ve Ozet siiriimii Bandirma, Tiirkiye’de 27-28 Haziran 2018 tarihlerinde gergeklestirilen International
Conference on Empirical Economics and Social Science’da sunulmustur.
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THE IMPORTANCE OF DENIM JEANS ATTRIBUTES FOR
YOUNG CONSUMERS

ABSTRACT

Fashion designers impose trends to consumers. However, changes
in consumer expectations and without remaining quite of the industry
have made a necessity to focus on consumer needs. Turkey has an
important potential of young people and their consumption are worth
recording. Comprehending the behaviour of consumers is an important
requirement in a rapidly changing environment in all over the world. The
aim of this study is to reveal the preferences of the attributes that are
effective in consumers' choice of jeans. The attributes used in the
research and the levels of them were obtained from the literature survey
and focus group method. Six attributes and a total of thirteen levels were
defined for the research. Attributes and levels name are Brand (Premium
brand, Any brand), Country of origin (Turkey, Foreign), Store (High image
store, Any store), Performance (Fit, Durable), Style (Classic, Fashionable,
Comfort), Fabric (100% cotton, Mixture). Research data were obtained
from web-based surveys conducted by 200 university students selected
with convenience sampling method. Conjoint approach in SPSS v23
statistical program was used in the analysis of the data. Conjoint analysis
is a method that examines the fundamental characteristics that
researchers believe in a product, and uses the least squares regression
approach. According to the results obtained, fashionable style was found
the most preferred attribute and level in denim jeans purchasing
decision. This is followed by high image store, premium brand, mixture
fabric, Turkey country of origin and durable performance, respectively.

STRUCTURED ABSTRACT

The symbolic meaning of the jeans began in the 1850s in California
during the Gold Rush (Rahman, 2011). Then, it has become a product
that attracts the attention of even famous brands in its product life
period. The products offer a result or values designed to consumers with
their attributes. These attributes are seen as binary in the literature such
as intangible or tangible, internal or external, product-related or not
related to the product (Rahman, 2011). It is important to develop
products that meet consumer expectations. If this rule is overlooked by
producing too many varieties, then it would result in the loss of
profitability with unsold goods and price discounts (Rupe and Kunz,
1998).

The aim of this study is to investigate the effects of brand, style,
store, fabric, country of origin and performance on purchase intention.
In order to achieve this aim, the jeans preferred by young and older
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consumers were used as stimuli. The sampling of the study was selected
among university students. It is thought that this consumer group, which
has a significant potential, is a clear target for marketers to make it a
lifelong customer. On the other hand, when the literature was examined,
it was observed that the subject was not investigated sufficiently.
Therefore, it is expected that the study would contribute to the academic
literature and provide concrete recommendations to the stakeholders
working on the supply side.

Literature review points out the followings. Beaudoin et al. (2000)
defined 12 attributes in relation to the attitude encountered in buying
clothes. These are namely, fit to the body, durability, ease of care,
reasonable price, comfort, quality, colour, attractiveness,
fashionableness, brand name, appropriateness for environment and
choice of style. According to Eckman et al. (1990), 35 extrinsic and 52
intrinsic cues affecting apparel products' consumer evaluation were
determined in 21 studies. Product attributes of brand, style, store, fabric,
country of origin and performance were investigated in the context of the
conceptual framework.

Over the time, branded products develop a certain reputation or
image. This reputation or image is transmitted as information that can
be used by consumers in the decision-making process before the
purchasing process. Fashion is the tradition or dressing style that
prevails among any group of people (North et al.,, 2003). Quality
differences among countries, production and processing technologies,
quality control systems have led to the reference of country of origin as
the country brand (Unterschultz et al., 1998; Gilmore, 2002). Retailer is
a kind of business that directs the marketing activities to the final
consumers in order to sell the goods or services (North et al., 2003).
Retailers have a wide range of businesses ranging from small-scale
businesses to a local market to large corporate businesses. Hatch and
Roberts (1985) found the fabric content to be important in purchasing
decisions and evaluating the quality of apparel. Ease of care, suitability
or size, durability, comfort, safety and colourfastness are defined as
product performance attributes (Eckman et al., 1990).

Research methodology is as follows. Conjoint analysis was used in
the study. Conjoint analysis is a method that examines the basic
attributes of a product, which researchers believe that it is preferred by
consumers (Hensher et al., 1999). The data of the study were obtained by
web based survey from 200 students who were selected by convenience
sampling method in Findikli School of Applied Sciences at Recep Tayyip
Erdogan University, Turkey. The survey accomplished between the dates
of May 15-27, 2018. The questionnaire consisted of three parts. In the
first part, the information was given to the participants. Demographic
characteristics were requested in the second part, and 19 different jeans
to be evaluated were asked to rate in the third and last part. Then, the
collected data were analysed by SPSS v23 program.

A literature research had been conducted for the first definitions of
the important characteristics to be included in the study. Then, focus
group interviews were realized with the selected consumers to decide the
research attributes and levels. Then, all the attributes and their levels
were limited on the basis of the obtained information. The price attribute
was decided to exclude from the research as the university students'
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purchasing power was limited. The names of attributes and levels are
Brand (Premium Brand, Any Brand), Country of Origin (Turkey, Foreign),
Store (High Image Store, Any Store), Performance (Fit, Durable), Style
(Classic, Fashionable, Comfort), Fabric (100% Cotton, Mixture).

The number of stimulus cards were reduced to sixteen by using
orthogonal design created by SPSS v.23 instead of full factorial design in
conjoint analysis. In addition, three hold out cards were created. It is
aimed to measure purchasing intention for each product represented by
stimuli cards by presenting to the participants one by one. The task of
the participant is to make an evaluation on a scale with seven points,
where 1 is T would definitely not purchase‘ and 7 is 1 would definitely
purchase’. In Conjoint analysis, consumer evaluation (purchase
intention) represents dependent variable while attribute levels represent
independent variables.

According to the results of the analysis, 0.713 value of Pearson's R
and 0.437 value of Kendall's tau results indicate that there is a
relationship between the model and observed results, which means that
the model has a good estimation power.

As findings, style was found the most important factor in
determining consumer preferences. The effect of the style of jeans on the
purchase decision is 30,932%. The store attribute was found the second
most important factor. The store factor was found to be effective in the
purchase decision with 15,425%. The third factor influencing the
decision making was found as brand with 14,341%. Fourth, the fabric
factor was found significant in affecting the purchasing decision with
13,878%. The fifth factor, country of origin, was found significant with
12,733%. The last attribute was found as performance with 12,175%.

The part-worth value or marginal utility of each attribute indicates
the effect of the relevant level (option) in consumer preferences.
Accordingly, the fashionable level has the highest part worth value in
style factor. Comfort and classic levels, respectively, follows fashionable
level. High image store has maximum part worth value in the store factor.
Any store option follows high image store. Premium brand has the highest
part worth value in brand factor. Any brand option follows premium
brand. Mixture fabric has the highest part worth value in the fabric
factor. Cotton fabric option follows mixture fabric level. Turkish origin
(domestic) level has the highest part worth value in origin factor. Foreign
level follows domestic origin. And, durability level has the highest level in
performance factor. The fit level follows durability.

According to the conjoint analysis, the combination of the highest
total benefit is defined as the product attribute order that provides the
optimum benefit to the consumer. Accordingly, the most appropriate
Jeans Set is equal to Fashionable Style + Premium Brand + Mixture
Fabric + Turkish Made Origin + Durable Performance + 5,096. The total
value of this is [0,285 + 0,121 + 0,026 + 0,011 + 0,020 + 0,018 + 5,096 =
5,577].

As conclusion, this study examined the priorities of young
consumers in jeans purchasing intention. Six attributes and levels were
defined for research topic. It was found that the model established for
research was significant. Style was found to be the most important
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attribute. The attribute, which is clearly ahead of the others, shows the
importance of the attitude towards fashion among young consumers. The
preferences of the other attributes such as brand, origin, store,
performance and fabric were found to be close to each other. The results
are consistent with the literature (Jegethesan et al., 2012; Zhang et al.,
2002; Eckman et al., 1990). It was also found that preferences were
changed according to gender. This result is consistent with the literature.
Gender affects the importance of garment qualities. (Rocha et al., 2005).

Practitioners are required to measure consumer needs and
expectations and then offer their product attributes as per the consumer
behaviours. Production with scarce resources may adversely affect the
supply chain. According to the results, young consumers frequently
follow fashion. The process of creating, developing and presenting the
fashion should be monitored carefully. The procurement processes also
should be harmonized accordingly. Since the 21st century is the age of
fashion, the frequently changing fashion is significant in astonishing and
directing consumers. However, the changing rate should not adversely
affect marketers.

The study has some limits as in any research. It includes a limited
number of attributes and their levels because of the conjoint
measurement capability. A research for consumers with different
demographic characteristics may yield different results.

Keywords: Consumer Behaviour, Consumer Preference, Denim
Jeans, Jeans Attributes, Conjoint Analysis

JEL Codes: M30, M31, M39.

1. Giris

Tiiketicilerin aligveris ve satin alma davranisinda faydaci ve hedonik olmak tizere iki tiir beklenti
mevcuttur. Faydaci beklentiler iiriiniin islevsel ve nesnel 6zelliklerini ifade ederken hedonik beklentiler
duygusal hazlarla ilgilidir (Karaosmanoglu ve Tas, 2018). Baslangicta sadece faydaci amagclar icin
kullanilirken, gelisime devam eden ve giiniimiizde bir¢ok {inlii tasarimer tarafindan da seckin iiriin
olarak tanimlanan kot pantolonun sembolik anlami 1850’lerdeki Kaliforniya’daki Altina Hiicum
doneminde baslamistir (Rahman, 2011). Genel olarak iriinler, nitelikleriyle tiiketicilere tasarlanan bir
sonu¢ ya da degerler sunar. Bu nitelikler soyut ya da somut, i¢csel ya da dissal, {iriinle iliskili ya da iiriinle
iligkisi olmayan, elle tutulabilir ya da elle tutulamayan seklinde ikili olarak tanimlandig literatiirde
goriilmektedir (Rahman, 2011). Igsel nitelik, iiriiniin fiziksel Ozellikleriyle oynanmadan
degistirilemeyen lriin nitelikleridir. Digsal nitelik ise, fiziksel tiriiniin bilesen parcasi olmayan, ancak
iiretici veya satici tarafindan uygulanan iiriin nitelikleridir (Eckman vd., 1990). Burada fiyat, marka ad1
veya etiketi, mense lilke, magaza, satig elemaninin degerlendirmesi, magazadaki departman, digerlerinin
onayt ve garanti gibi nitelikler digsal nitelik olarak tanimlanirken; iiriin kompozisyonu (stil,
renk/tasarim, kumas, goriinlim, iplik icerigi), performans (bakim gereksinimi, uygunluk veya ebat, uzun
omiirliiliik, konfor, gilivenlik, rengin atmamasi), kalite (yapimi, fiziksel durumu, kumag/dokuma) ve
cinsiyete uygunluk ise igsel nitelikler olarak tanimlanir.

Uriin ile ilgili nitelikler bdyle iken, elbise segiminde satin alma kararinda iiriin kategorisine daha
az agina olan ya da daha az deneyimli aligveris yapan tiiketicilerin daha fazla digsal niteliklere glivendigi;
buna karsilik, daha deneyimli olan tiiketicilerin ise siklikla igsel nitelikleri kullandig1 belirtilmektedir
(Rao ve Monroe, 1988). Bu nedenle tiiketici beklentilerine uygun iiriin gelistirmek 6énemlidir. Ciinkii
pazara ¢ok fazla ¢eside sahip {iriin tiirlerinin sunulmasi halinde, satilmayan mal ve fiyat indirimleriyle
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birlikte karliligin kaybedilmesiyle sonuglanacagi (Rupe ve Kunz, 1998) bilinmektedir. Uriin émiirlerinin
kisalmas1 (Yaman, 2018) ile birlikte, stok ve indirimlerin maliyetleri genellikle giysinin 6nemli maliyeti
arasinda (Lee vd., 2002) sayildigindan, tiiketiciler tarafindan tercih edilen nitelikteki iiriinleri sunmak
isletmelere hem rekabet avantaji hem de etkin kaynak kullanimi saglayabilir.

Bu ¢aligmanin amaci iirlin niteliklerinden marka, stil, magaza, kumag, mense ve performansin
satin alma niyetine etkisini arastirmaktir. Bu amaci gerceklestirmede genglerin siklikla tercih ettigi, ayn
zamanda ileri yaglardaki tiiketicilerin de yaygin olarak giydigi kot pantolon uyarici olarak kullanilmaistir.
Arastirmanin 6rneklemi {iniversite dgrencileri arasindan secilmistir. Onemli bir potansiyele sahip bu
tiikketici grubunun pazarlamacilar i¢in yasam boyu miisteri haline getirmede belirgin bir hedef oldugu
diisiiniilmektedir. Diger taraftan, literatiir incelendiginde konunun yeterince arastirilmadigi izlenimi
elde edilmistir. Bu nedenle ¢aligmanin hem akademik literatiire katki hem de tedarik tarafinda faaliyet
gosteren paydaslara somut oneriler sunacagi diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Uriin veya hizmetin nitelikleri deger yaratir ve tiiketicileri satin almaya motive eder (Walters ve
Lancaster, 1999). Miisterilerin ihtiyaglarini tatmin eden, miisteriye faydayi arttiran faktorler ve
miigterinin maliyetlerini diisliren faktorler olmak {izere bir iiriin veya hizmetin nitelikleri iki ayrn tiire
ayrilabilir (Woodall, 2003). Maliyet, miisterinin kendisine sunulan faydalari elde etmek i¢in vazgegmek
zorunda oldugu herhangi bir sey olarak tanimlanabilir. Maliyetler parasal olabilir ya da parasal
olmayabilir. Konu ile ilgili literatiir incelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmaktadir.

Beaudoin vd. (2000) giyim esyas1 satin alirken karsilastiklar1 tutumla iliskili olarak, viicuda iyi
uygunluk, dayaniklilik, bakim kolaylig1, uygun fiyat, rahatlik, kalite, renk, ¢ekicilik, modaya uygunluk,
marka adi, ortama uyum ve siklik stilleri olmak tizere 12 6zelligi tanimlamiglardir. Dickerson (1987)
tiikketicilerin satin alma kararlar1 verirken fiyat, bakim, mense iilke, kalite ve stil olmak iizere bes giysi
ozelliginin goreceli iliskisel 6nemini arastirmistir (Beaudoin vd., 2000). Shim ve Kotsiopulos (1993) da
tiikketicilerin giyim aligverisine yonelimini, goriiniig/moda bilinci, marka bilinci, kolaylik/zaman bilinci,
aligveris merkezi odakli, yerel magaza odakli, “Made in the USA” etiketine ilgisizlik, katalog odakli,
ekonomik/fiyat bilinci ve kredi odakli olmak iizere dokuz faktdr temelinde arastirmistir. Eckman vd.
(1990) ise satin alma karar verme siirecinde hem igsel hem de digsal olan ¢oklu dlgiitleri kullanmugtir.
North vd. (2003) marka, stil, perakende satis magazasi ve fiyat gibi i¢sel ve digsal niteliklerin bilesik
etkisini incelemistir. Diger taraftan Eckman vd.’ne (1990) gore, 21 ¢alismanin tamaminda, giyim
iriinlerinin tiikketici degerlendirmesini etkileyen 35 digsal ve 52 igsel niteligin oldugu tespit edilmistir.
Dokuz ¢esit digsal nitelikten, tiiketicilerin giyimi degerlendirilmesinde fiyat ve markanin ¢ogunlukla
kullanildig: belirtilmektedir.

Tiiketicilerin giyim esyasi tercihinde karar alirken fiyat, estetik ve kalite gibi birgok niteligin
onemli hususlar oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Eckman vd., 1990; Lang ve Crown, 1993). Kiyaslamanin
degerlendirme ve satin alma kararimi etkiledigi tespit edilen nitelikler arasinda fiyat, bakim
gereksinimleri, marka, iiriin kompozisyonu (stil ve renk), magaza imaj1 ve reklam imaj1 yer almaktadir
(Eckman vd., 1990). Stil, fiyat, marka, mense ve etik nitelikler satin alma kararinda 6nemli degiskenler
arasindadir (Jegethesan vd., 2012). Tiiketicilerin giyim triinlerini degerlendirirken en ¢ok kullandiklari
nitelikler fiyat ve markadir (Eckman vd., 1990). Fiyat, ABD'li kadin tiiketiciler i¢in en 6nemli bilgidir
(Davis, 1987; Martin, 1971). Calismalara gore, tiiketiciler icin igsel nitelikler digsal niteliklerden daha
onemlidir. Kavramsal ¢ergceve kapsaminda marka, stil, magaza, kumas, mense ve performans iiriin
nitelikleri olarak arastirilacaktir.

2.1. Marka

Marka tiiketicilerin zihninde bulunan bir sey ve gergekte koklii bir algisal varlik olmakla
birlikte, tiiketicilerin algisini hatta bunun da 6tesinde tuhafliklarimi da yansitir (Keller, 2013). Iginde
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kalite olmayan fayda, iki markanin kalitesi ayni algilandiginda tiiketicilerin ulusal bir markaya bir
magaza markasinin iizerinde Odeyecekleri fiyat primi olarak tanimlanir (Richardson vd., 1996).
Yalnizca etiketleri farkli olan ii¢ ayni tigortiin aligveris yapanlar tarafindan incelenmesi istendiginde,
markanin daha yliksek bir fiyatla iligkilendirildigi tespit edilmistir (Forsynthe, 1993). Marka algilanan
kalite lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Vranesevic ve Stancec, 2003).

Ulusal ve magaza (perakende ya da 6zel) markasi olmak iizere genel olarak iki tiir markadan
bahsedilebilir. North vd.’ne (2003) gore perakendeci i¢in markali iirinler daha iyi kar ve daha fazla
magaza trafigi anlamina gelebilir. Zamanla markali tirtinler belirli bir itibar veya imaj gelistirir. Bu itibar
veya imaj, satin alma 6ncesi karar verme siirecinde tiiketicilere kullanabilecek bilgi olarak iletilir. Baugh
ve Davis (1989) tasarimci markalarinin statii sembolleri olarak algilandigint ve bunun da marka
tercihinde bir etkiye sahip olabilecegini One siirmiistiir. Buna gdre marka, kot pantolon tercihini
etkileyebilecek degiskenlerden bir tanesi olarak géz 6niinde bulundurulabilir.

2.2. Stil

Moda, herhangi bir grup insan arasinda hakim olan gelenek veya giyinme tarzidir (North vd.,
2003). Tarihsel ve ¢cagdas bakis agisi1 ile moda tiiketimi, birisinin kendisini sicak tutma veya koruma gibi
fiziksel ihtiyaglarini tatmin etmenin Gtesindedir. Tiiketiciler farkl ihtiyaclarini giderebilmek i¢in ¢oklu
nitelik ve fayda ararlar. Bir kot pantolonun secimi ve degerlendirme prosediirii ayn1 zamanda ilkel ya
da kapsamli olabilir (Rahman, 2011). North vd.’ne (2003) gore, glinlimiiziin stili bir, iki ya da birkag yil
stirebilir. Yiiksek moda stili anin goriiniisiidiir. Bir goriiniis ya da egilim uzun siire devam ederse bu
klasik haline gelir. Klasik tarz, bircok durumda uygun olan ve bir¢ok tiiketici grubu i¢in de kabul
edilebilir olan ve her zaman gecerli olan bir goriinlimdiir. Bazi tiiketiciler, hazir giyim konusunda
rahatlik ve kullanishilik temelinde se¢imler yapar. Bu nedenle, rahat olan uygunlugun da iigiincii bir stil
olarak tanimlandig ileri siirtilmektedir. Bu stilin elbiseden memnuniyette en 6nemli nitelik oldugu
belirtilmektedir (Zhang vd., 2002).

Eckman vd.’nin (1990) yaptig1 arastirmaya gore, kadinlarin elbiseyi degerlendirmesinde
kullandiklar1 en 6nemli nitelikler estetikle iliskilidir. Uriinii satin alan ve satm almayan katilimcilarin
satin alma igleminde iki farkli asamanin oldugu belirtilmektedir. Satin alma siirecinin iki asamasinda
farkl1 niteliklerin birincil etkiye sahip oldugunu ileri siiriilmektedir. ilgi asamasinda, renk/desen, stil ve
kumas en kritik 6neme sahip iken, giyinme odalarindaki deneme agsamasinda giysilerin reddedilmesinde
veya benimsenmesinde viicut lizerindeki uygunluk, stil ve goriiniimiin daha Onemli oldugu
belirlenmistir.

Fiyat Cinli tiiketiciler i¢in daha 6nemli bir belirleyici iken, tasarim Koreli tiiketiciler i¢in daha
onemlidir (Forsythe vd., 1999). Moda liderleri giyim iriinlerinin estetik &zelliklerinin moda
takipgilerinin mevcut ilgilerinden daha 6nemli oldugunu diisiiniir (Beaudoin vd., 2000). Buna gore stil,
kot pantolon tercihini etkileyebilecek degiskenlerden bir tanesi olarak g6z dniinde bulundurulabilir.

2.3. Mense

Mense iilkeyi, pazarlama literatiirliniin iiriin kalitesi kavrami i¢inde tanimlayan bir igaret olarak
analiz edildigi goriilmektedir (Menapace vd., 2011). Ulkeler arasindaki kalite farklar, iiretim ve isleme
teknolojileri, kalite denetim sistemleri “iilke markasi” olarak mense iilke referansina yol agmigtir
(Unterschultz vd., 1998; Gilmore, 2002). Ancak gii¢lii markalar tiiketicilerdeki mense iilke etkilerine
daha az duyarlidir (Han ve Terpstra, 1988). ABD’ndeki baz tiiketicilerin giysi se¢cimlerinde yapilan
degerlendirmelerde en Onemli faktoriin mense iilke oldugu belirtilmektedir (Dickerson, 1987).
Kalitenin, ¢cok sayida ¢alismada en ¢ok belirtilen 6zelliklerden biri olmasina ragmen, en énemli 6zellik
olarak tanimlanmadigi belirtmektedir (Jin vd., 2010). Bu, kalitenin {ilke/marka ve fiyat gibi diger
nitelikler araciligiyla dolayli olarak degerlendirildigini isaret etmektedir. Tiiketiciler genellikle {iriinleri
pahaliyken ve gelismis bir lilkeden geliyorsa (Kwan, Yeung ve Au, 2003) daha yiiksek kaliteye sahip
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olarak algilarlar. Burada geng tiiketicilerin tasarimdan ve iilke/marka menseinden daha ¢ok etkilendigi
goriilmektedir (Dickson vd., 2004).

Wang vd. (2004) Cinli tiiketicilerin karar verme tarzlarina goére farkli {iriin niteliklerinden
yararlandigin1 moda-bilingli ve hedonik tiiketicilerinin ithal marka, daha pahali ve daha kaliteli giyim
iiriinlerini satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu 6ne stirmektedir. Dickerson’a (1982) gore
tiikketiciler satin aldiklar1 giysilerin ABD’nde veya baska bir iilkede {iretilip tiretilmedigine kayitsiz
degillerdir. Buna ilave olarak, tiiketicilerin ¢ogunlugu ithal giysilerin kalitesinin daha zayif oldugunu
diistindiiklerinden, ABD menseili iirtinlerin satin alinmasi tercih etmektedir (Beaudoin vd., 2000).
Buna gdre {iriiniin mensei, kot pantolon tercihini etkileyebilecek degiskenlerden bir tanesi olarak goz
ontinde bulundurulabilir.

2.4. Perakende Magazasi

Perakendeci, iiretilen mal veya hizmeti satmak amaciyla pazarlama galigmalarini nihai
tiikketiciye yonlendiren isletmedir (North vd., 2003). Perakendeciler, yerel bir pazara hitap eden kiiciik
Olcekli isletmelerden biiyiik kurumsal isletmelere kadar genis bir yelpazeye sahiptir. Merkezi satin alma,
dagitim ve standartlagtirilmis iglev altinda ¢alisan zincir magazalar; sinirli sayidaki iiriine odaklanan ve
dar bir pazar boliimiine ya da nis tirline odaklanan 6zel (ihtisas) magazalar; diisiik fiyatlarla giyim
esyalar1 satan indirim magazalar1 ve belirli markalarin belirli mal tiiriine odaklanan sinirli ama derin bir
iriin yelpazesine sahip iyi tanimlanmis hedef pazara satan markali 6zel (ihtisas) magazalar1 perakende
isletmeler arasinda sayilabilir. Ancak son yillarda klasik perakendenin 6nemli bir alternatifi olan e-
ticaret Tiirkiye’de hizli bir gelisme gosterse de, toplam perakende i¢indeki pay1 beklentinin altindadir
(Gilimiis, 2018). Buna gore perakende magazasi, kot pantolon tercihini etkileyebilecek degiskenlerden
bir tanesi olarak g6z 6niinde bulundurulabilir.

2.5. Kumas

Hatch ve Roberts (1985) hazir giyim satin alma kararlarinda ve hazir giyim kalitesinin
degerlendirilmesinde kumas iceriginin 6énemli oldugunu bulmuslardir. Davis (1987) %100 pamuklu
iplikle tretilen gomlegin diger kumaslara gore daha yiiksek kalitede oldugunu ve kumas iceriginin
tiikketiciler tarafindan kalitenin ve modanin bir gostergesi olarak kullanildigini ileri stirmiistiir. Forsythe
ve Thomas (1989) ise kumagta kullanilan ipligin igeriginin giyim esyasi alim kararlarini etkileyen
onemli niteliklerden biri oldugunu belirtmektedir.

Forsythe ve Thomas (1989) tarafindan yapilan kumasta kullanilan iplik icerigi igin tiiketici
algismin olglildiigl arastirmaya gore, tiiketiciler pamugu kolayca kirigmasina ragmen rahat ve bakimi
biraz kolay bir iiriin olarak algilamaktadir. Polyester/pamuk karigimi bakimi ¢ok kolay ve pratik bir {iriin
olarak algilanmaktadir. Polyesterin de ¢ok pratik oldugu ve kolayca kirismayacag tespit edilmektedir.
Ipek ise ¢ok liiks, konforlu ve pahali olarak algilanmaktadar.

Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi ile daha ¢ok sentetik ipliklerin kullanildig1 goriilmektedir.
Sentetik kumag maliyet avantaji sunmakla birlikte bakimi da rakiplerine gére daha kolay olabilmektedir.
Ancak ne kadar saglikli olduklart hususunda tartismalar mevcuttur. Kumas pazarlayicilari pazarlama
bakis acisi ile tiiketicilerin hangi tiriinii tercih ettigini ve iirlinler hakkinda algilarini bilirlerse, tiiketici
ilgisini daha iyi ¢ekecek {iriinler sunabilir. Belirli kumasa yonelik tiiketici algilarinin ve tercihlerinin
anlasilmasi, giyim iireticileri ve perakendeciler i¢in énemlidir. Belli kumas igerigine yonelik tercihler
iirin sunumuna rehberlik ederken, cesitli iplik icerigine yonelik tiiketici algilarinin bilinmesi de
pazarlama ve tanitim stratejilerini yonlendirecektir. Buna gére kumas tiirli, kot pantolon tercihini
etkileyebilecek degiskenlerden bir tanesi olarak géz 6niinde bulundurulabilir.
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2.6. Performans

Bakim, uygunluk veya ebat, dayanaklilik, rahatlik, giivenlilik ve rengin solmamasi iriin
performans nitelikleri olarak tanimlanir (Eckman vd., 1990). Uriiniin viicuda uygunlugu, giysinin
bireyin viicut tipine veya ebadina oturmasidir. Rahatlik ve uygunluk nitelikleri kot iiriinleri ve pantolon
satin almada en dikkat ¢ekici degerlendirme nitelikleri arasinda oldugu siklikla g6z 6niinde bulundurulur
(Zhang vd., 2002). ilave olarak, bu nitelik siklikla estetik ve psikolojik degerlerinin degisen
kavramlartyla ilgilidir. Viicuda iyi uyum saglayan elbise genellikle kisisel begeni, moda egilimi ve
fiziksel rahatlik tarafindan gekillenir (Rahman, 2011).

Birgok tiiketici i¢in rahatlik ve uygunluk giyim esyasindan memnuniyeti yargilamada 6nemli
nitelikler arasindadir (Zhang vd., 2002). Rahatlik ve uygunluk satin alma kararlarinda en dikkat ¢ceken
iki niteliktir (Wu ve Delong, 2006). ABD’ndeki bir kolejde kiz 6grencilerin giyim esyasi satin alirken
algiladiklar1 en 6nemli niteligin iiriiniin viicuda olan uygunlugu oldugu belirtilmektedir (Workman ve
Johnson, 1991). Tiiketici tercihleri arasinda bir performans niteligi olan viicuda uygunlugun, fiyat,
iilke/marka mensei, kalite, tasarim/stil ile birlikte diger niteliklerden daha 6nemli oldugu belirtilmektedir
(Jin vd., 2010). Buna gore iiriin performansi kot pantolon tercihini etkileyebilecek degiskenlerden bir
tanesi olarak g6z dniinde bulundurulabilir.

3. Metodoloji
3.1. KonjointAnalizi

Konjoint analizi (Conjoint analysis) aragtirmacilarin bir iiriiniin tercih edilecegine inandiklari
temel niteliklerini inceleyen bir yontemdir (Hensher vd., 1999). Rakip iiriinlere karsilik optimum yarar
diizeyleri olan yeni ¢oklu nitelikli iiriinler gelistirme, alternatif rekabet senaryolarinda pazar paylarim
tahmin etme ve tutundurma stratejilerinin tahmini gibi bazi pazarlama sorunlari ile basa ¢ikma Konjoint
analizinin potansiyel yararlari arasinda sayilabilir (Green ve Krieger, 1991). Konjoint analizi
tiikketicilerin satin alma kararlarinda {iirlin ve hizmetlerin birden fazla nitelikleri arasindaki dengeyi
Ol¢mede kullanilan 6nemli bir tekniktir (Aribarg ve Foutz, 2009; Kim vd., 2009; Ong vd., 2010) ve en
kiiciik kareler regresyonu yaklasimini kullanir. Burada kismi faydanin (part-worth) yiliksek olmas1 daha
biiyiik tercihi ifade eder. Sayinin pozitif olmasi o nitelik diizeyinin degerini yakinlastirirken, negatif
olmasi o nitelik diizeyinin degerini uzaklastirir (Green vd., 2001). Konjoint analizinde bilgili ya da
motive kigilere genis nitelik dizisi sorulabilirken (Gustaffson vd., 1999), genel olarak nitelik sayisinin
alt1 veya daha az olacak sekilde smirlanmasi uygundur (Green ve Srinivasan, 1990).

3.2. Yontem

Yillarca 6grenciler {izerine yapilan arastirmalarla tiiketici degerlerine yonelik algilar inceleme
konusu oldugundan (Sheth ve Sosodia, 1999) arastirmanin verileri Recep Tayyip Erdogan Universitesi,
Findikli Uygulamali Bilimler Yiksekokulunda 6grenim gdren Ogrencilerden kolayda ornekleme
yontemi ile secilen 200 kisiden web tabanli anket yontemi kullanilarak 15-27 Mayis 2018 tarihleri
arasinda elde edilmistir. Arastirmanin anketi {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde anket
hakkinda tiiketicilere bilgiler verilmis, ikinci boliimde demografik nitelikler sorulmus, {igiincii ve son
boliimde ise 19 adet farkli nitelikteki kot pantolonun degerlendirilmesi katilimcilardan istenmistir.
Verilerin analizinde Konjoint analizi ile birlikte SPSS v23 programi kullanilmistir.

Tablo 1 katilmcilarin karakteristik oOzelliklerini vermektedir. Buna gore, toplam 200
katilimeinin % 65°1 kadinlardan, % 35’1 erkeklerden olugsmaktadir. Katilimcilarin % 42’si 16-20; %
57,5’1 21-30; % 0,5’1 de 31+ yas araligindadir. Katilimcilarin % 48’1 biiyiiksehirde, % 31’1 kentsel
bolgede ve % 21’1 de kirsal bolgede yasadiginm belirtmislerdir. Katilimcilarin % 15,5°1 ayda birden az,
% 9’u ayda en az bir defa, % 42,5°1 haftada bir ya da birkac, % 43’1 de her giin kot pantolon giydiklerini
belirtmislerdir.
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Tablo 1. Katilimeilarin karakteristik ozellikleri

Ozellikler Frekans %
Cinsiyet Kadn 130 65
Erkek 70 35

Toplam 200 100,0

Yas 16-20 84 42,0
21-30 115 57,5
31+ 1 0,5

Toplam 200 100,0
Yasadig1 bolge Biiyiiksehir 96 48
Kentsel 62 31
Kirsal 42 21

Toplam 200 100,0
Kullanim siklig1 Ayda birden az 11 5,5
Ayda en az bir 18 9,0

Haftada bir ya da birkag 85 42,5

Her giin 86 43,0

Toplam 200 100,0

Bu ¢aligmaya dahil edilecek Onemli niteliklerin ilk tanimlari igin literatiir arastirmasi
yapilmistir. Daha sonra tiiketicilerle odak grup calismasi yapilarak, elde edilen bilgiler temelinde
arastirma nitelikleri ve diizeyleri sinirlandirilmistir. Literatiirdeki karsilasilan diger calismalar temelinde
Konjoint 6l¢limil igin kot pantolonun satin alinmasini etkileyecek g¢esitli nitelikler, niteliklerin diizeyleri
ve tipi igin alt1 nitelik ve toplam on ii¢ diizey kullamImistir. Universite grencilerinin satin alma giiciiniin
sinirli oldugu ve miimkiin olan en fazla niteligin arastirmaya dahil edilmesi diisiincesi ile fiyat niteligi
arastirma kapsami diginda tutulmustur. Tablo 2 arastirmada kullanilan tiim nitelikler ve onlarin
diizeylerini gostermektedir.

Tablo 2. Konjoint analizinde kullanilan nitelikler ve diizeyler

Nitelik Diizey
Marka Ust diizey marka
Herhangi bir marka
Mense Tiirk Mal
Yabanci
Magaza Yiiksek imajli magaza
Herhangi bir magaza
Performans Yakigan, viicuduma tam oturan
Dayanikli, saglam
Stil Klasik
Modaya uygun
Rahat
Kumasg %100 pamuk
Karisim

Doksan alt1 (2x2x2x2x3x2=96) karttan olusan tam faktoriyel tasarim ana etkilerle olusacak tiim
etkileri karsilayabilir. Ancak bu kadar yiiksek miktardaki bilginin anket yontemiyle toplanmas1 miimkiin
degildir. Bu kadar fazla bilgi katilimcinin ankete ilgisini diisiirebilir ve uygun bir degerlendirmeye izin
vermeyebilir. Bu sorunun lstesinden gelebilmek i¢in arastirmacilarin siklikla fraksiyonel faktoriyel
tasarimlar kullandigr goriilmektedir. Ancak buradaki temel =zorluk kaliteli verilerin nasil
saglanabilecegidir. Degerli ve giivenilir veriler elde etmek i¢in, ortogonallik ve denge olmak iizere iki
temel prensip dikkate almir. Bu g¢alismada Ortogonal olarak adlandirilan SPSS v.23 tarafindan
olusturulan tasarim kullanilmistir. Bu tasarim uyaranlardaki mevcut etkilesimlerin ihmal edilebilecegini
varsayarken tiim onemli etkilerin etkin bir sekilde tahminini saglar (Green vd., 2001). Katilimcilarin
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yorgunlugunu en aza indirmek igin Ortogonal tasarim kullanilarak doksan alt1 olan kart kombinasyonu
on altrya indirilmistir. “Holdout” kart1 olarak tasarima ii¢ kombinasyon daha eklenerek say1 on dokuza
cikarilmistir. Konjoint tasarimeisinin kullandigi bu Ortogonal tasarim katilimcilarin tercihlerini tahmin
etmede segenek sayisini azaltan etkin bir yontemdir (Bretton-Clark, 1990). Tablo 3 Ortogonal tasarim
sonucu elde edilen uyarici kart listesini vermektedir.

Tablo 3. Uyarici kart listesi

Kart# Marka Mense Magaza Performans Stil Kumas
1 U. Marka Yabanci Y.I.Magaza Durable Modaya uygun Karisim
2 H. Marka  Tiirk mali Y.1.Magaza Fit Modaya uygun %100 pamuk
3 U.Marka  Tiirk mah Y.1.Magaza Fit Klasik %100 pamuk
4 H. Marka Yabanci H.B.Magaza Fit Modaya uygun Karisim
5 U. Marka Yabanci Y.1.Magaza Fit Rahat %100 pamuk
6 H. Marka Yabanci Y.1.Magaza Durable Klasik Karisim
7 U.Marka  Tiirk mali H.B.Magaza Fit Rahat Karisim
8 U.Marka  Tiirk mali H.B.Magaza Durable Modaya uygun %100 pamuk
9 H. Marka Yabanci Y.1.Magaza Fit Klasik %100 pamuk
10 U. Marka Tiirk malt Y.i.Magaza Durable Klasik Karigim
11 H.Marka  Tiirk mah H.B.Magaza Fit Klasik Karisim
12 H. Marka Yabanci H.B.Magaza Durable Rahat %100 pamuk
13 H.Marka  Tiirk mah H.B.Magaza Durable Klasik %100 pamuk
14 U. Marka Yabanci H.B.Magaza Fit Klasik Karisim
15 U. Marka Yabanci H.B.Magaza Durable Klasik %100 pamuk
16 H. Marka  Tiirk mali Y.i.Magaza Durable Rahat Karisim
17? H. Marka Yabanci Y.1.Magaza Durable Klasik %100 pamuk
182 H.Marka  Tirkmali  Y.I.Magaza Durable Rahat %100 pamuk
192 U.Marka  Tiirk mali H.B.Magaza Fit Klasik %100 pamuk

Burada; ® Holdout; U. Marka: Ust diizey marka; H. Marka: Herhangi bir marka; Y.[.Magaza: Yiiksek imajli magaza;
H.B.Magaza: Herhangi bir magaza; Fit: Yakisan, Viicuda tam oturan; Durable: Dayanikli, Saglam

Bu sekilde on dokuz adet olusturulan uyarici kart secenegi Sekil 1°de goriildiigii gibi
katilimcilara tek tek sunularak her bir {irliniin satin alma ihtimalinin Olgiilmesi hedeflenmistir.
Katilimcinin gorevi yedili 6lgekte degerlendirme yapmaktir, burada 1 ‘kesinlikle satin almam’, 7 ise
‘kesinlikle satin alinm’ seklindedir. Konjoint analizinde tiiketici degerlendirmesi (satin alma niyeti)
bagiml degiskeni, nitelik seviyeleri de bagimsiz degiskenleri temsil etmektedir.

Sekil 1. 8 numarali uyarici kart 6rnegi

Kot pantolon 8
Marka: Ust diizey marka

Menge: Tiirk Mali

Magaza: Herhangi bir magaza
Performans: Dayanikli, Saglam
Stil: Modaya uygun

Kumas: %100 kumas

Bu {irtinii satin almak ister misiniz?
Kesinlikle satin almam Kesinlikle satin alirim

1 2 3 4 5 6 7
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4. Bulgular

Anket verilerine Konjoint analizi uygulanmasi neticesinde elde edilen bulgular asagidaki
gibidir. Tablo 4 tiiketicilerin kot pantolon tercihlerini ve niteliklerin &nem derecesini gosteren Konjoint
analiz sonuglarim1 vermektedir. Tiiketici tercihlerinin Konjoint analiziyle tahmin edildigi modelin
uygunlugu Pearson’un R, Kendall’in tau ve ‘Holdout’lar i¢in de Kendall’in tau katsayilarina gore
degerlendirilmektedir. Analiz sonuclarina gore elde edilen 0,713 Pearson’un R ve 0,437 Kendall’1n tau
sonuglart uygulanan model ve gozlemlenen sonuglar arasinda iliski oldugunu gdstermektedir. Bu
sonuglara gére model iyi bir tahmin giiciine sahiptir.

Tablodaki kismi fayda degerleri kot pantolon niteliklerinin ¢esitli diizeylerinin tercih
edilebilirligini gostermektedir. Yiiksek kismi fayda degeri, niteligin o diizeyi igin gosterilen arzu ya da
tercih edilebilirligi ifade eder.

Tablo 4. Kot pantolon tercih tahmini ve niteliklerin 6nemi

Onem Kismi Fayda Standart Onem
degerleri (%) Degeri Hata Sirasi

Stil 30,932 1
Klasik -,085 ,103
Modaya uygun ,285 ,121
Rahat -,200 ,121

Magaza 15,425 2
Yiiksek imajli magaza ,121 ,077
Herhangi bir magaza -,121 ,077

Marka 14,341 3
Ust diizey marka ,026 077
Herhangi bir marka -,026 ,077

Kumas 13,878 4
%100 pamuk -,011 ,077
Karisim ,011 ,077

Mense 12,733 5
Tirk mali ,020 ,077
Yabanci -,020 ,077

Performans 12,175 6
Yakisan, Viicuda tam oturan -,018 ,077
Dayanikli, Saglam 018 ,077
(Sabit) 5,096 ,081

Gozlenen ve tahmin edilen tercihler arasindaki iliski
Deger P

Pearson's R ,713 ,001
Kendall's tau 437 ,009
Kendall's tau (Holdout) -1,000 ,059

Analiz sonuclarina gore stil niteliginin tiiketici tercihlerini belirleyen en 6nemli faktor oldugu
saptanmigtir. Satin alma karari {izerinde kot pantolondaki stilin etkisi % 30,932 oranindadir. Magaza
niteligi ikinci en Onemli faktordiir. Magaza faktorii % 15,425 oraninda satin alma kararinda etkili
bulunmustur. Karar almay1 etkileyen ii¢lincli faktér marka olmustur. Marka faktorii % 14,341 ile bu
karar1 etkilemektedir. Dordiincii, kumas faktoriiniin % 13,878 ile satin alma kararini etkiledigi
goriilmiistiir. Besinci, mense faktoriiniin % 12,733 ile satin alma kararinda etkili oldugu goriilmiistiir.
Altinct ve son olarak performansin % 12,175 ile en az etkili nitelik oldugu tespit edilmistir.
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Kot pantolonun her bir niteliginin kismi deger ya da marjinal faydasi tiiketici tercihlerindeki
ilgili diizeyin etkisini gosterir. Buna gore, stil faktoriinde en fazla kismi fayda degerine 0,285 ile modaya
uygunluk diizeyinin sahip oldugu tespit edilmistir. Bunu sirasiyla -0,200 ve -0,085 degerleriyle rahatlik
ve klasik diizeyleri takip etmektedir. Modaya uygunlugun en oncelikli tercih olmasi sektoriin pazarlama
iletisimini etkin yapmasinin bir sonucu olabilir. Gérsel medyada 6zellikle giindiiz kusaginda yayinlanan
moda programlarinin bunda etkisinin anlamli oldugu diisiiniilebilir.

Magaza faktoriinde en fazla kismi fayda degerine 0,121 ile yiliksek imajli magaza diizeyinin
sahip oldugu tespit edilmistir. Bunu diger diizey olan herhangi bir magaza segenegi -0,121 ile takip
etmektedir. Son yillarda biiyiik aligveris merkezlerinin Tirkiye’nin her yerinde yogun bir sekilde
faaliyete gecmesi, boylece perakendeciligin gelismesi, se¢eneklerin cogalmasi ve rekabetin artmasi elde
edilen bu sonugta etkin olabilir.

Marka faktoriinde en fazla kismi fayda degerine 0,026 ile {ist diizey marka diizeyinin sahip
oldugu tespit edilmistir. Bunu diger diizey olan herhangi bir marka se¢enegi -0,026 ile takip etmektedir.
Ust diizey markalarin tercih ediliyor olmasi arastirma evreninin satin alma giiciiyle bir araya
getirildiginde bir anlam ifade etmeyebilir. Bu ¢aligmada fiyat faktorii kapsam dig1 tutuldugundan net bir
cikarimda bulunulamaya bilinir. Ancak, bu durum sahte iiriinleri tiiketici i¢in cazip noktaya getirebilir.
Tiirkiye diinyada 6nemli bir tekstil iiriin {ireticisi ve ihracat¢ist olmasina ragmen ayni zamanda sahte
iiriin kullaniminda da diinyada iist siralarda yer almaktadir.

Kumas faktoriinde en fazla kismi fayda degerine 0,011 ile karisim diizeyinin sahip oldugu tespit
edilmistir. Bunu diger diizey olan pamuk secenegi -0,011 ile takip etmektedir. Daha fazla secenek
sunularak karigim segeneginin neden daha fazla tercih edildigi arastirilabilir. Tiketicilerin pamugu
kolayca kirigmasina ragmen, rahat, bakimi biraz kolay olarak algiladigi bilinirken, karigiminin
bakiminin kolaylig1 ve ¢ok pratik olmasi1 bunda etken olabilir. Ayrica karigim kumasin kirismamasi bu
tercihte pamuga yeglenmis olabilir.

Mense faktoriinde en fazla kismi fayda degerine 0,020 ile Tiirk mali (yerli) diizeyinin sahip
oldugu tespit edilmistir. Bunu diger diizey olan yabanci segenegi -0,020 ile takip etmektedir. Markalar
yabanci da olsa 6nemli bir kismi Tiirkiye’de iiretildiginden bu sonug elde edilmis olabilir. Tiiketiciye
genis secenek sunan Tiirk menseli iiriinlerin bu anlamda rakiplerine gore daha fazla tercih edildigi
diisiiniilebilir.

Performans faktoriinde en fazla kismi fayda degerine 0,018 ile dayamiklilik (saglamlik)
diizeyinin sahip oldugu tespit edilmistir. Bunu diger diizey olan yakisan (viicuda tam oturan) segenegi -
0,018 ile takip etmektedir. Katilimer kitlesi hedonik degil de faydaci tiiketim ¢evresinden geldiginden
bu sonug¢ elde edilmis olabilir.

Konjoint analizi kapsaminda tasarlanan ortalama ve toplam fayda veya kombinasyonlarin fayda
degerleri yine Tablo 4'de gosterilmistir. Toplam fayda degeri faktor diizeyi puanlariin toplamindan
olugur. En yiiksek toplam faydanin kombinasyonu tiiketiciye optimum fayday1 saglayan iriin nitelik
dizisi olarak tanimlanir. Buna gore, tliketiciye optimum fayda saglayan en uygun Kot Pantolon Seti =
Modaya uygun stil + Ust diizey marka + Karisim kumas + Tiirk mali mense + Dayanikli, saglam
performans + 5,096 Sabit seklindedir. Bunun toplam deger olarak ifadesi ise [ 0,285 + 0,121 + 0,026 +
0,011 + 0,020 + 0,018 + 5,096 = 5,577 ] seklindedir. Buradan tiiketiciler i¢in stilin satin alma niyetinde
en onemli nitelik oldugu sonucuna varilabilir.

Tercih Onceliklerinin cinsiyete gore degisimini belirleyebilmek i¢in Konjoint analizi tekrar
calistirtlmistir. Buna gore elde edilen sonuglar Tablo 5’de verilmektedir.
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Tablo 5. Cinsiyete gore nitelik tercih siralamast

Nitelik ve Diizeyleri Onem degerleri (%) Kismi Fayda Degeri Onem Sirasi
Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin | Erkek
Stil 30,837 31,115 1 1
Klasik -,079 -,095
Modaya uygun ,297 ,256
Rahat -,219 -,162
Magaza 16,486 13,086 2 4
Yiiksek imajli magaza ,145 ,067
Herhangi bir magaza -,145 -,067
Marka 14,263 14,701 3 2
Ust diizey marka ,044 -,007
Herhangi bir marka -,044 ,007
Kumas 13,488 14,589 4 3
%100 pamuk -,001 -,026
Karigim ,001 ,026
Mense 12,900 12,381 5 6
Tiirk mali ,046 -,026
Yabanci -,046 ,026
Performans 12,026 12,636 6 5
Yakisan, Viicuda tam oturan -,029 ,004
Dayanikli, Saglam ,029 -,004
(Sabit) 5,026 5,225
Gozlenen ve tahmin edilen tercihler arasindaki iliski
Kadin Erkek
Deger p Deger p
Pearson's R ,725 ,001 ,652 ,003
Kendall's tau ,561 ,001 ,454 ,007
Kendall's tau (Holdout) -1,000 ,059 -,333 ,301

Cinsiyete gore analiz tekrar edildiginde stilin her iki cinsiyet i¢in de en 6nemli Oncelige sahip
oldugu goriilmektedir. Her ikisinde de modaya uygunluk en 6nemli diizeydir.

Magaza faktori kadinlarda ikinci 6ncelige sahipken erkeklerde dordiincii dncelik sirasindadir.
Her ikisinde de yiiksek imajli magaza tercih edilmektedir.

Marka faktorii kadinlarda {igiincii Oncelikli nitelik iken, erkeklerde ikinci sirada oldugu
goriilmektedir. Kadinlar iist diizey markay:1 tercih ederken, erkekler herhangi bir markay1 tercih
etmektedir.

Kumas faktorii kadinlarda dordiincii oncelikli nitelik iken, erkeklerde {igiincii sirada oldugu
goriilmektedir. Her ikisi de karisim kumasi tercih etmektedir.

Menge faktorii kadinlarda besinci Oncelikli nitelik iken, erkeklerde altinci sirada oldugu
goriilmektedir. Kadinlar Tiirk malini tercih ederken, erkekler yabanciy1 tercih etmektedir.

Performans faktorii kadinlarda altinci oncelikli nitelik iken, erkeklerde besinci sirada oldugu
goriilmektedir. Kadmlar dayanikli {iriinii tercih ederken, erkekler yakisan viicuda tam oturan Uriinii
tercih etmektedir.
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5. Sonug¢

Bu ¢alisma ile geng tiiketicilerin kot pantolon tercihlerinde dncelikleri incelenmistir. Arastirma
icin altt nitelik ve diizeyleri tanimlanmistir. Arastirma i¢in kurulan modelin anlamli oldugu
bulunmustur. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore stilin en 6nemli nitelik oldugu bulunmustur.
Diger niteliklere gore agik ara 6nde olan bu nitelik modaya yonelik tutumun geng tiiketiciler arasindaki
Oonemini gostermektedir. Diger nitelikler olan marka, mense, magaza, performans ve kumasin 6ncelik
olarak birbirlerine yakin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuclar literatiir ile uyumludur
(Jegethesan vd., 2012; Zhang vd., 2002; Eckman vd., 1990). Cinsiyete gore tercih Onceliklerinin de
degistigi bulunmustur. Bu sonug da literatiir ile uyumludur. Cinsiyet giysi niteliklerinin 6nemini etkiler.
(Rocha vd., 2005).

Nitelikler satin alma niyetinde anlamlidir. Ancak literatiirde kesin olarak niteliklerin bir
onceliginin olmadigr goriilmektedir. Farklh kiiltiirler bu niteliklere farkli tepkiler verebilmektedir.
Ornegin, Jin vd. nin (2010) farkh kiiltiirler icin yaptig1 arastirmaya gore, Cinli tiiketiciler icin fiyat en
yiiksek Oneme sahiptir. Bunu viicuda uygunluk, markanin mense iilkesi, kalite ve tasarim takip
etmektedir. Hintli tiiketicilerin ise sirasiyla viicuda uygunluk, markanin mense iilkesi, tasarim, fiyat ve
kaliteye 6nem verdigi bulunmustur.

Uygulayicilarin tiiketici istek ve beklentilerini 6lgerek buna gore {iriin niteliklerini sunmalari
gerekmektedir. Kit kaynaklarla yapilacak tiretim, tedarik zincirini olumsuz yonde etkileyebilecektir.
Elde edilen sonuglara gore geng tiiketiciler modayi siklikla takip etmektedir. Modanin olusturulmasi,
gelistirilmesi, sunulmasi siireglerinin dikkatlice takip edilerek tedarik siireglerinin buna gore
uyumlastirilmasi 6nemlidir. 21.ylizy1lin hiz cagi olmasi nedeni ile modanin siklikla degigmesi tiiketiciyi
sasirtmak anlaminda olumludur. Ancak bu hizin pazarlamacilari olumsuz yonde etkilememesi gerekir.

Her aragtirmanin oldugu gibi bunun da sinirlari mevcuttur. Bu arastirma sinirli sayidaki niteligi
icermektedir. Farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler i¢in yapilacak arastirmalar farkli sonuglar
ortaya cikarabilir. Yeni bir arastirma tanimlanacak daha farkli nitelik ve diizeyler, daha genis bir tiiketici
evreni i¢in gerceklestirilebilir.
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