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I. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmamin  konusu jean pantolon piyasasinda tiiketicilerin  marka
tercihlerinin - incelenmesidir.  Arastirmaya  konu olarak jean piyasasmn
segilmesinin nedeni ise jean piyasasinin ilkemizde son ydlardaki attlimiyla
tekstil sanayiinde 6nemli bir yere sahip olmasidir. 1980°li yillarin baslarinda bir
kag marka Gretim yapmaktaydi ve jean kumasi tretimi de olduk¢a kisithydi.
Giniimtizde ise yilda 180 milyon metre jean kumasi (denim) tiretilmektedir,
Tescil edilmis 863 yerli ve 15 yabanct marka {iretim yapmakiadir ve tescil
edilmeyenlerle birlikte bu say1 1200’1 bulmaktadir. Bu markalar arasinda marka
imajina 6nem verenler ve tanitimim yapanlar piyasada tutunabilmekiedir. Yillik
Jjean satigt 25 milyon adettir buna ragmen bu rakam ¢ok disuktir ¢iinkii kisi
bagina tiiketim ABD’de 10,5 metre, Avrupa’da 5,5 metre iken Turkiye’de 1,5
metre civarindadir. Bu yiizden Tirk piyasasimun henilz daha doymanus oldugu
tireticiler tarafindan  vurgulanmaktadir.! Bir aragtirmaya gore bugiin  Tiirk
thketicisinin % 77.30°u jean kullanmaktadir ve bu oran 3 biiyiik ilimizde
artmaktadir. ‘Tiirk tiiketicisi yitda ortalama 2 defa jean pantolon satin almakta, 16-
24 yas grubunda bu oran yilda 3 pantolona yiikselmektedir. Jean kullanicilarinm
Jjean pantolon giyim sikhgi ise haftada ortalam 4.5 glindiir.” Piyasada yerli ve
yabanci markalar arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir. Tiirk pazarindaki

yabanc lirmalar ve 1997 ydi satislart soyledir,

! _ Lkonomist, 19 Ocak 1997, Sayfa 10-15, “Tekstil sektoriinde parayt jean ¢arpacak”
* Zet-Nielsen. 10 Haziran 1996, Tirk jean piyasast arastirmast.



Tablo:I Tiirk Pazanndaki Onemli Yabanci Firmalarm 1997 Ylll. Satiglan
Levis 1,500.000 Rifle 700.000

Yards 400.000 Calvin Klein 175.000

Mustang 340.000 Lee Cooper Belirtilmiyor
Wrangler 560.000 Jordache Belirtilmiyor

Tink piyasasmdaki belli bagh yerli firmalar ve 1997 yili yurt i¢i satiglan

ise Gyledir,

Tablo:II Tirk Pazarindaki Onemli Yerli Firmalarin 1997 Yih Satiglan
Mavi Jean 2.200.000 Pyramid 600.000
Ventuna 350.000 Cron 250.000

Cotti 100.000 Clvino 80.000
Collezione 450.000 Interpol 140.000
Colin’s 1,500.000 The Little Big 2.500.000
Balin’s 300.000

Jean piyasasinda yeni yatirimlar sirmekte ve dretim hacmi her yil
artmaktacir. Bazi Tiirk markatan sadece yurt disina sang yaptigindan listeye dahi|
edilmemigtir. Ayrica bazi firmalar yurt disinda kendi markalariyla magazatar

agmaktadir.

Yurtdigina yapian ihracat 6nemli boyutlara ulasmstir. ITKIB kayitlarna
gore 1997 yilinda toplam 124 milyon 695 bin dolarlik erkek kot pantolonu
thracat,, 19 milyon 720 bin  dolarhk bayan kot pantolon ihracat
gergeklestirilmigtir. 1997 yilinda gergeklesen toplam kot pantolon thracab jse 144
milyon 415 bin dolar olarak bildirilmistir. En fazla erkek kot pantolon ihracaty

yapan 10 iilke sirasiyla s6yledir :

R



Tablo [11: En fazla erkek kot pantolon ihracati yapilan 10 iilke

Adi Miktar {(kg) Tutar (Dolar)
I- Rusya Federasyonu 1.425.407 27.706.394
2- Almanya [.168.123 16.797.423
3- Belgika 909.322 13.338.467
4-ltalya 585.671 10.265.248
5- Cezayir 757.805 8.189.454
6- Polonya 424.017 6.100.527
7- Fransa 307.311 5.062.924
8- Libya 403.687 4.774.994
9- Tunus 286.545 3.234.636
10- Hollanda 217.511 3.024.587

Kaynak : ITKIB Donem: 1997

En fazla bayan kot pantolon ihracat yapilan 5 iilke sirastyla soyledir :

Tablo IV: En fazla bayan kot pantolon ihracati yapilan 5 iilke

Adi Miktar (kg) Tutar (Dolar)
- Almanya 306.504 5.334.001
2- Rusya Federasyonu 137.650 3.073.96é
3- ABD 167.990 2.046.451
4- Macaristan 139.105 1.658.553
5- Ingiltere 36.759 1.030.555

Kaynak : ITKIB Dénem: 1997




Uretilmis  mamuliin  haricinde

denim

Kumas

olarak ihracat

da

vapilmaktadir. Turkiye’den 1997 yihinda toplam 56.455.850 dolarhk denim

kumas ihag edilmistir. En tazla denim kumas ihrag edilen 5 tilke soyledir

Tablo V: En fazla denim kamas ihrac edilen 5 iilke

Adr Miktar (kg) Tutar (Dolar)
I- Atatiirk Hav. Ser. Bol 4.876.620 26.809.988
2- Makedonya 1.964.544 9.418.752
3-Ingiltere 942 429 6.944.995
4- [ran 1.377.407 6.662.994
5- Italya 1.630.152 6.619.121

Kaynak : ITKIB Dénem: 1997

En fazla kot pantolon ihracati yapan ilk 10 firma soyledir :

Tablo VI: En fazla kot pantolon ihracati yapan ilk 10 firma

I- Levi Strauss Istanbul
2- Motor tekstil sanayi

3- Er-Dem-Son Turizm
4- Tuval Giyim Sanayi

5- Karaoglu Konfeksiyon
6- Nergis Holding

7- Aril titketim mamulleri
&~ Denimko tekstil

9- Kilim dig ticaret

10- Cak Giyim Sanayi ve Dig Ticaret

Kaynak : ITKIB Dénem : 1997




Tablo VII : En fazla denim ihra¢ eden ilk 10 firma

1- Teksul Sanayicileri Dig Ticaret

2- Orta Anadolu Ticaret ve Sanayi

3- Sole Tekstil Sanayi ve Ticaret

4- Se-na Tckstul San. ve Tic. A.S.

5- Edpa Tekstil Tic. A.S.

6- Tekmobili Tekstil Sanayi

7- Akin Tekstil ALS.

8- Akfil Sanayi ve Ticaret A.S.

9- Nur Denim Konfeksiyon San. ve Tic.

10- Altinlar Tekstil Pazarlama

Kaynak : ITKIB Dénem : 1997

Tablolardaki rakamlar jean piyasasmin Tirkive’deki yerini ve Gneminini
gostermektedir. Artan potansiyel goz oniine alinarak jean piyasasindaki tretim
miktarn arturilmaya ¢alisilmakta ve bu alanda her yil milyonlarca dolarlik yeni
yaurm yapimaktadir. Yalniz, bu yatinmlarin bilingli ve akicr bir sekilde

yapildigr konusunda bazi siipheler vardir,”

2. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanmm - amact  genel olarak jean markasi tercihini etkileyen
taktorlerin belirlenmesidir. Ayrica, belirli bir marka tercihi olan tiiketicilerle
belirli bir marka tercihi olmayan tiiketiciler arasinda asagida belirtilen farkhiliklar

incelenmistir. Ozellikle yukarda adi gegen markalar arasinda jean pivasasinda

’ Bu konuda bkz. Tung Alemdaroglu. KONPA-FINA Pazarlama ve Danigmanlik Ynt.
Krl. Bsk., “Firmalar bilingsiz yatiim yapiyor”, Dilnya gazetesi, Jean 6zel ilavesi, 18
Mayis 1998, s. 10.



pay kapmak amaciyla kiyasiya bir rekabet yasanmaktadir. Firmalar tiketiciyi
kendilerine ¢ekmek ig¢in g¢esitli pazarlama usul ve vasitalarim kullanmakradir.
Marka imajy olusturmays basaran firmalar pivasada tutunabilmektedir ¢iinkii jean
triinlerde hig bir giyim esyasinda olmadign kadar marka 6n plana ¢ikmakiadir.”
Ozellikle yabancr markalara karst bir marka bagimlibf olusmustur. Basta

belirtigimiz amaca ulagabilmek i¢in su alt-hedefler belirlenmistir:
1. Tuketicilerin jean pantolondan beklentileri ile ilgili faktdrlerin belirlenmesi,

1.1.) Tiiketictlerin jean pantolunu tercih sebebi nedir?

1.2y Tiketicilerin jean pantolunu kullanma maksad: nedir?

a

. Tean markasi tercihinde driinle ilgili hangi 6zelliklerin 6nem kazandiginin

belirlenmesit,

3. Tiketicilerin marka tercihinde hangi ¢evresel faktorlerden etkilendiklerinin

belirlenmesi,
4. Tuketcilerin sosyo-ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesi.

Aynca belirli bir marka tercihi olan tiiketiciler ile belirli bir marka tercihi
olmayan tiiketiciler arasindaki farkliliklarin saptanmasi igin su alt hedefler

arastirilmigtr

wh

. Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile tahmin degiskenleri arasinda

bir ilgi var mudir ?

6. Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile tercihleri etkileyen gruplar

arasmda bir ilgi var mudir ?

“Tuketicinin tercihini marka belirliyor” Diinya gazetesi, Jean tzel ilavesi, 18 May1s
1998, s. 4,



7. Tiiketicinin belirli bir marka tercibi olmasi ile satin alma sikligh arasinda bir

ilgi var mudir ?

8. Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmas ile tiiketicilerin jean pantolondan

beklentileri arasinda bir ilgi var nudir ?

3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Her yagtan ve gelir grubundan jean pantolon tiiketicisi arastirmamizin
kapsamina dahil edilmigtir. Bununla beraber arastirmanuz sadece Istanbul’da
yapilacag! i¢in Istanbul dismdaki titketiciler hakkinda kesin bir fikre sahip olmak
miimkiin degildir. Bu nokta aragtirmanuzin kisitim olusturmaktadir. Arastirma
istanbul’daki biiytik ahsveris merkezlerinde yaptlacaktr. Galleria, Carousel ve
Capitol gibi aligveris merkezlerinin secgilmesinin sebebi bu merkezlere bir cok

semitten ve gelir grubundan tiiketicinin gelmesidir.
4. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Jean iiretimi bugiin tekstil piyasasinda 6nemli bir yere sahiptir. Yurtdigina
yapilan resim ihracaata bavul ticareti ile giden miktar eklersek, bu sektoriin iilke
ckonomisi igin ne kadar onemli oldugu ortaya ¢ikacaktir. Artan potansiyeli goz
oniine  aldifumzda bu alanda yeni yatnm yapmak isteyenler olabilir,
Aragtirmanmizda farkl demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin jean markalar
lle ilgih diisiinceleri, Snem verdikleri hususlar, satin alma sebepleri gibi konular
incelenmistir. Cagdas pazarlama anlayismin en belirgin niteligi, tiiketicinin
gercksinme ve isteklerine yonelik olmasidir. Buna gore ginlimiizin firmast

tiketicilerin istek ve gereksinimlerini tatmin edebildigi 6lgiide yasayabilecek ve



gcli;scbilcccklir.j Bu bakig agist altinda diizenlenen aragtirmanuzin sonuglar:
incelendifii takdirde farkl tiketici kesimlerinin farkli talep ve beklentilerine
yonelik tretim yapmak isteyen yatmmeilarin gereksinim duyabilecegi bulgular
gorilecektir. Ureticiler tiiketicilerin ihtiyaglarimi tam olarak karsilayabilmek,
beklentilerine  yonelik  wrin  sunabilmek igin bu bulgular1 kullanabilirier.
Tiketicilerin - isteklerine  daha uygun rinler piyasaya sunulaca@n igin
aragtrmamiz. Ureticilerin - yaniswa  tilketicilere de  faydali olabilir.  Ayrica,
arastrmanuzm - bu - scktérde aragtirma  yapmak isteyenlere kaynak teskii

edebilecegini diistinmekteyim.
5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastindlmanin - yiiriitilmesi  esnasinda  su  sekilde hareket  edilmesi

planlanmistir.
5.1. Arastirma On Calismasi:

Aragtemada dikkat edilmesi gereken hususlar igin once jean pilyasasi
hakkinda inceleme yapiimis, firmalann satis rakamlan incelenmistir. Konu ile
Hgili weorik bilgiler ¢egitli kaynaklardan arastnlmustir. Anket formundaki sorular
dizenlemeden  Once benzeri  Kkonularda daha once  yazlmuig  (ezler
incelenmistir. Ayrica, jean pantolon treticileri, saticilari ve kullamicilar: ile on

gbrilgmeler yapilmstir.

Kemal Kurtulug, Pazarlama Aragtirmlar, Istanbul Universitesi, Isletme Fakiilresi
Yaymlarmdan, Yayin No: 117, [stanbul, 1981, s.3.



5.2. Aragtirmanin Degiskenleri:

Aragtirmanin deiskenleri tahmin degiskeni ve kriter degiskeni olarak iki

ana gruba aynlmistr

1) Arastrmanmin tahmin degiskeni tiketicinin sosyo-ekonomik ve

demogratik dzellikleridir:

1) Cinsiyel

2y Yay

3) Meslek

4) Gelir

3) Medeni durum

6) Ogrenim durumu

Fahmin degiskenlerinden gelir degiskeninin incelenmesi esnasinda gelir
gruplart olusturalurken sayisal gruplandirmaya gidilmemistir. Bunun nedeni
gerge@l yanstimayan cevaplardan kacinmak ve enflasyonist ortamda bir siire
sonra sayiarn anlanmy yitirmesi sebebiyle ara;;txrmanm gecerliligine zarar
vermesini dnlemektir. Bu sebepten dolayr anket formunda gelir seviyeleri ii¢ ana
bolime ayrilmigtir. “Temel ihtiyaglarimin hepsini kargtdayamiyorum” cevabin
veren Kiginin diisitk gelir seviyesine, “Gerekli ihtiyaglarim karsilayabiliyorum”
cevabim - veren  kiginin  orta  gelir  seviyesine, “Liiks ihtiyaglanmi
kargilayabiliyorum™ cevabim veren kisinin yiksek gelir seviyesine isaret euigi

Kabul edilmigtir.

II)  Arasurmanmn  kriter degiskeni jean markasi tercihini etkileyen
faktorlerdir. Bu faktorler Grtnle ilgili faktorler, tiketici beklentileri ile ilgili.

fakttrler ve gevresel faktorler olarak tic ana gruba ayrilmistir:

9



A) Uriinle ilgili fakiorler

1) Dayaniklilig

2) Sikhig

3) Rahatlihig1, beden dlgiileri

4) Markasi ve imaj1

3) Fiyan

6) Modellerin ve renklerin sayis:
7} Kolay bulunabilirligi

8) Uriin gesidi

9) Modaya uygunlugu

[0) Diger

B) Tiketici beklentileri ile ilgili faktdrler
1) Tiiketicinin tercih sebebi

2) Tiketicinin kullanma maksad:

C) Cevresel fakiorler

1) Aile

2) Arkadag ¢evresi

3) Reklamlar

43 Kisisel goriisler

10



5.3, Arastirmanin Modeli:

Aragtirmamizin modeli eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri  tanimiayip, bu tamma
dayanilarak, ileriye donik tahminler yapmayr miimkiin kilan tanunlayici bir
arastirma miodelidir.” Aragirmamizin amacina en uygun olan model tanumlayict
arastirma modelr oldugu icin bu mode! sceilmigtir. Esas itibariyle tanimlayici
olan aragirmamiz, problemin kesfedilmesini sagladigi, konuyla ilgili degiskenleri
ve degiskenler arasmdaki iligkiyi belirledigi i¢in kismen kesfedici bir nitelik de
tagimaktadir. Aragirmamizm modelini anlatan semada planlanan hareket tarz
gorlilebilir. Jean pantolon giydigini sgyleyen kisilere sirastyla satin alma sikiig
ve marka tercihleri sorulmuostur. Daha sonra genel olarak jean pantolon tercih
scbepleri ve kullanim amaglart belivlenmistir. Bir sonraki asamada ise satin
alindigr  6nceden  belirtilen belirli bir markanin  tercih edilme nedenleri
aragtirlnug, bu markanm tercih edilmesinde ctkili olan gruplar belirlenmistir.
Daha  sonra aragtirmaya katlan bireylerin  sosyo-ekonomik  ozellikleri
belirlenmigtir. En son asamada ise bireylerin sosyo ekonomik Bzellikleri ile
yukarida belirtilen tercihler arasindaki ilgi ve belirli bir marka tercihi olanlar ile

olmayanlar arasindaki farkliliklar belirlenmeye ¢aligiimusgtir.

* “Tanimlayic Aragtirma Modeli” igin bkz: Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalart.
Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yaymlarindan, Yaymn No: 117, Istanbul,
1981, 5287.

11



Sekil-1: Arastirma Modeli

H
- wivivor mu? :
Jean pantofon givivor mu? ‘ iptal et
! I 0-5 ay
6-12 ay
Jean satn alma + 1-2 vil
- . . -2y
sikhiZinm b{,jn!u:anem 2 vil ve Gistii
D/lzu‘ka tercihinin belirlenmesi
_—
Jean pantolon tercih sebeplerinin ~Ihtiyag -Model ve renkleri
belirlenmesi -Moda olmas: -Bulunabilirligi
-Ekonomik almasi -Uriin ¢esidi
-Rahatligi, beden dlgtileri -Diger
-Dayanmkhlig
-Sikhn
tMarkasn ve imajl
v :
Jean pantolon kullanim - Giinliik -Tatil, yoleuluk ve gezinti
amaglarim belirlenmesi ——1-ls kiyafeti - Parti, eglence igin

l

Satin alman markanin tercih —Dayajnkhhgj -Uriin gesids 5
nedenlerinin belirlenmesi |3kl i . -Modaya uygunlugu
-Rahathgi, beden dlgiileri -Diger
-Markasi ve imaj
-Fiyati
-Model renkleri
-Bulunabilirligi
Muarka tercibinde etkili olan -Aile -Kisisel goriisler
aruplarin belirlenmes;i “—-Arkadas ¢evresi -Reklamlar
-Diger
Deneklerin sosyo-ekonomik -Cinsiyet -Gelir durumu
ozelliklerinin belirlenmesi “Yas -Medeni durum
-Mesiek -Egitim seviyesi




5.4. Arastirmanin Hipotezleri:

1) Tiketicinin jean pantolonu tercih sebebi ile tahmin degiskenleri arasinda

bir tlgi vardr,

2) Tiketicinin jean pantolonu kullanma amaglarn ile tahmin degiskenleri

arasmda bir ilgi vardir,

3) Jean markasi tercihinde etkili olan irinle ilgili faktérler ile tahmin

degiskenleri arasinda bir ilgi vardar,

4) Marka tercihinde etkili olan cevresel faktérler ile tahmin degiskenleri

arasinda bir ilgi vardir,

5) Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile tahmin degiskenleri

arasinda bir ilgi vardur.,

6) Tuketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile tercihleri etkiteyen gruplar

arasinda bir ilgi vardr.

7) Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile satin alma sikhidy arasinda

bir ilgi vardir.

8) Tliketicilerin belirli bir marka tercihi olmas ile tercih sebepleri arasinda bir

ilgi vardir,

9) Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile kullanim amaglari arasinda

bir ilgi vardir.

13



5.5. Ornekleme Siireci:

Arastirmanuz bir kurulug tarafindan degil, bir birey tarafindan yiiriitiildiigi
ve bireysel mali olanaklar dahilinde yapldigr i¢in tesadiifi olmayan drnekleme
metodu segilmistir. Tesadiifi olmayan Omekleme metodlarindan aragtirmanuzin
amacina uygun olarak tesadiifi olmayan kolayda drnekleme metodu ile secilen
omekler aragtirmaya  tabii tutulmugtur. Bilindigi  gibi, kolayda drnekleme
yonteminde bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireyler érnek kapsamma

. - 7
dahil edilirler.

Galleria, Carousel ve Capitol alig verig merkezlerinin iginde veya ¢evresinde
yonteme uygun olarak secilen 500 kigiye anket yapilmistir. Bu kisilerden 20
tanesinin - cevaplarr  degerlendirmeye alinmamig veya jean giymedikleri icin
aragurmaya dahil edilmemiglerdir. Kalan 480 kisinin cevaplar degerlendirmeye

tabil tululmustur.
5.6, Bilgi Toplama Yintem ve Araci

Aragirmamizda bilgl toplama yéntemi olarak anket yontemi uygulanmistir.,
Anket ydntemi, yeni pazarlama bilgilerini yaratmada en sik bagvurulan yontemdir,
Gozlem veya deneme yontemlerine kiyasla daha genis kapsamli bilgiler elde edilir
ve daha gok sayida aragtirma sorunlarmna ¢6ziim bulunmasim saglar. Anketler,
sosyo-ckonomik dzellikler, tutumlar, gortigler ve giidiiler iizerinde yeni veriler elde

edilmesinde faydah olurlar.®

7 - i : o s .
Bkz, Kemal Kwtulug, Pazarlama Arastirmalary, istanbul Universitesi, Isletme Fakiilesi

~ Yaymlanindan; Yaym No: 117, Istanbul , 1981, 5. 217.
 Bke. Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim, Cev:
Yaman Erdal, Bilimse! Yaymlar Dernegi, Istanbul 1984, Citt 1, s 357.
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Anket yOntemi ile elde edilecek bilgi ve veriler beg aragtan yararlanarak

toplanabilir: Kigisel goriisme, telefonla giriigme, posta, telgraf ve garanti kartlan.

Arastirmanuzda Kkigisel goriisme ile bilgi toplama y6ntemi uygulannusur.
Soru formu aragtirma oncesinde 30 kisi ile test edilmis ve gerekli diizelumeler

yapildiktan sonra aragtirma gergeklestirilmistir.
5.7. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragirma sonuglar ki-kare ilgi analizi metodu ile analiz edilecektir ¢tinkii
ki-kare ilgi analizinde nitelikler arasinda bir bagimhlik bulunup bulunmadig test

edilebilir. !’

Analizin yaptlabilmesi igin gerekli olan kodlamalar yapilmis, veriler
bilgisayara girilerek analiz edilmistir. Analizin yapiimast icin SPSS programi
kullanilnugtir. Bilgisayarda yapilan bu analiz ve gahgmalar 1.U. Haydar Furgag

Elekironik veri merkezinde gergeklestirilmistir.

Ankel yontemi igin bkz: Kemal Kurtulug, Pazarlama Aragtirmalary, Istanbul
Um\ ersitesi, Igletme Fakiiltesi Yaymlanindan, Yayin No: 117, Istanbul, 1981, s. 251,
¥ Ki-kare ilgi analizi hakkinda detayli bilgi igin bkz. Kenan Giirtan, lstatmuk ve
Aragtirma Metodlan 1.U., {sletme Fakiiltesi Yaymlarindan, No: 2657, Istanbul, 1979,
5. 701-783.



6- ARASTIRMA BULGULARI

6.1. SORULARIN DEGERLENDIRILMESI
BASIT TABLOLAR
1- Jean pantolon satin alma sikligi :

Tablo 1@ Jean pantolon satin alma sikhii

Saun alma siklig Frekans Toplam cevap iginde yiizdesi
(-5 ay 54 11.3
0-12 ay 156 32.5
1-2 yil 158 32.9
2 yildan ¢ok 112 233
Toplam 480 100.0

Gortldugi gibi, 1-2 yil araligi % 32.9 ile en ¢ok gergeklesen satin alma
sikhal, 6-12 ay arah@ % 32.5 ile ¢ok kiigitk bir farkla ikinci en ¢ok gerceklesen
satin alma sikligt olmustur. 2 yildan fazla siirede jean satin alanlar % 23.3 ile

tetinedi, 0-5 ay arasi saun alanlar % 12.3 ile en az rastlanan satin alma sikhigidir.

2- Marka tercihi olanlar-olmayanlar :

Tablo 2 : Marka tercihi olanlar ve olmayanlar

Marka tercihi olanlar Irekans Toplam cevap iginde .
olmayanlar yiizdesi
Marka tercihi olanlar 264 55
Marka tercihi olmayanlar 216 45
Toplam 480 100.0
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Aragtirmaya  Katllanlarin %5571 marka tercihleri oldugunu  belirtmis,
% 4371 i1se marka tercihi yapmadiklarim  belirtmistir.  Tiketicilerin  yariya
yakiinn marka tercihi yapmadiklar: gorilmektedir.

3- Tercih edilen markalar

Tablo 3 ; Tercih edilen markalar

Markalar Frekans Toplam cevap iginde
yiizdesi

levis 77 19.54
Lee 51 12.99
[.ee Cooper 24 6.09
Wrangler 15 3.80
Rifle 18 4.56
Mavi leans 30 203

Colin’s 28 7.10
Big Star 27 0.85

Little Big 19 4.82

Moment 17 4.31

Diger 38 9.64
Toplam 394 100.0

Tablo 3°de goriildiighi gibi, tiim markalar i¢ersinde en ¢ok tercih edilen
marka % 203 ile Mavi Jeans’tir. Mavi Jeans'i, % 19.54 ile Levis takip
eimektedir. Levis aym zamanda yabanci markalar igersinde en ¢ok tercih edilen
markadir. llging olan, yerli ve yabanci markalar kategorilerinde en pahali
markalar en ¢ok tercih edilen markalar olmuslardir. Cevaplayicilann birden fazla
markayy tercih ettikleri, yerli-yabanci marka aywimi yapmadiklar, hem verli,

hem de yabanci marka kullandiklary gérilmiistiir,
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4- Jean pantolon tercih sebepleri :

Tablo 4 : Jean pantolon tercih sebepleri

Tercih Sebepleri Frekans Toplam cevap i¢inde yiizdesi
[htiyag 180 11.08
Moda olmasi 134 8.25
IEkonomik olmasi 158 9.72
Rahatligy, beden dlgiileri 327 20.13
Dayaniklifig 260 16
Siklig 174 10.71
Markas1 ve 1imaji 101 6.21
Muodel ve renklerin ¢oklugu 108 6.65
Kolay bulunabilirligi 104 6.40
Uriin gesidi 78 4.8
Toplam 1624 100.0

Jean pantolon tercih edilmesindeki en énemli etken %.20.13 ile rahat]11
ve beden olglileridir. Daha sonra % 16 ile dayanikli olmas: sebebiyle tercih
edilmesi ve % 11.08 ile ihtiyag sebebiyle tercih edilmesi gelmektedir. Iin az

rastlanan tercih sebebi ise % 4.8 ile iiriin gesididir.

Tablo 4’teki tercih sebepleri, tiiketicinin genel olarak jean pantolonu
neden satin aldiging gosteren  sebeplerdir ve  tiiketicinin jean pantolondan
beklentilerini yansitan iki faktorden biridir. Diger fakior, Jean pantolon kullanim

amaclardir.
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5- Jean pantolon kullamim amaclar

Tablo 5 : Jean pantolon kullamim amaglari

Kullanim amaglarn Frekans Toplam cevap iginde yiizdesi
Glnliik 356 47.97
[s kayaleti 98 13.20
Tatil, yoleuluk gezinti 191 23.74
Parti, eglence kiyafeu 97 13.07
Toplam 742 100.0

Jean pantolon kullanim amaglarinin en ¢ok cevap verileni % 47. 97 ile
sinliik kullamim amacidir, Ikinei olarak % 25.74 ile tatil, yolculuk amaciyla
Kkullamm goriillmektedir, Daha sonra % 13.20 ile is kiyafeti olarak ve % 13.07 ile

parti, eflence kiyafeti olarak kullanildigi gorillmektedir.
6~ Marka tercih nedenleri

Table 6: Marka Tercih nedenleri

Tercih Scbepleri Frekans Toplam cevap iginde yiizdesi
Dayamklihg: 311 19.72
Sikligt 205 13
Rahatlig1, beden sl¢ileri 309 19.59
Markast ve imaji 121 7.67
Fiyati 189 11.98
Model & renkleri 119 7.54
Kolay bulunabilirligi 106 6.72
Urtin gesidi 95 6.02
Modaya uygunluk 122 7.73
Toplam 1577 100.0
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Marka tercih nedenleri, tiiketicinin bir markay: hangi nedenlerden dolayi
tercih ettigini gdstermesi bakimindan énemlidir. Arastirmamizda belirli bir marka
lercihi olmayanlardan en son satin aldiklart jean pantolonu tercih etme
nedenlerint 1saretlemeleri istenmistir. Tablo 6’daki nedenlerden en sik isarctlenen
Y% 19.72 ile dayanikhiligidir, hemen ardindan, ¢ok az bir farkla % 19.59 ile
rahathgr ve beden olgtileri gelmekiedir. Markanm sikligs % 13 ile iigtinctdur.
Markast ve imaj1 ise % 7.67 ile beginci marka tercih nedenidir. En az rastlanan

marka tercih nedeni ise % 6.02 ile tiriin ¢esidi olmustur.

7- Marka tercihinde etkili ofan gruplar

Tablo 7 : Marka tercihinde etkili olan gruplar

Gruplar Frekans Toplam cevap i¢inde yiizdesi
Aile 76 12.79
Arkadaglar 93 15.65
Reklamlar 101 17
Kigisel goriisler 324 54.54
Toplam 594 100.0

Tuketicilere marka tercihinde etkili olan gruplar soruldugunda en sik
rastlanan cevap % 54.54 ile kisisel goriisler olmustur. Reklamlardan etkilenenler
% 17°lik dilimi olugturmaktadir, figiincii olarak arkadas grubu % 15.65°1ik bir

orana sahiptir. En az etkili olan grup ise % 12.79 ile aile olmugtur.
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8- Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti

Tablo 8: Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti

Cinsiyet Frekans Top. cevap i¢inde
yiizdesi
Erkek 232 48.3
Kadin 248 517
Toplam 480 100.0

Aragtirmaya katilanlarin % 48.37iinii erkekler, % 51.7°sini ise kadinlar

olusturmaktadir.

Tablo 9: Aragurmaya katlanlann yas dagilin

Yas Frekans Top.cevap iginde
ylizdesi

12-19 66 13.8

20-29 189 39.4

30-39 123 25.6

40-49 69 14.4

50+ 33 6.9

Toplam 480 100.0

Arastirmanuza katilanlar arasinda en kalabalik yas grubu % 39.4 ile 20-
29 yay grubudur. % 256 ile 30-39 yas grubu onlan takip etmektedir.
Cevaplayicillanin % 14.4%Uni 40-49 yas grubu olusturmaktadir. 12-19 yas
grubunu olugturan genglerin orani ise % 13.8°dir. En az kigiden olusan yas grubi

ise % 6.9 ile 50 ve Gistl yag grubudur,
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10- Arashirmaya katillanlarin meslekleri :

Tablo 10: Arastirmaya katlanlarin mesiekleri :

Mesltek gruplan Frekans Top.cevap i¢inde
ylzdesi
Ucretli 103 21.5
Ogrenci ' 142 29.6
Serbest 145 30.2
Calismuyor 90 18.8
Toplam 480 100.0

Anketimizi cevaplayanlar arasinda en yogun meslek gruplar % 30.2 ile

serbest meslek sahipleri ve % 29.6 ile 6grencilerdir. Bu iki gruptan sonra % 21.3

tle terethi kesim ve % 18.8 ile calismayan kesim gelmektedir,

Anketimizde sorularm analizinde yeterli cevap olmamas: sebebiyle sorun
¢ikmasin Snlemek igin meslekler arasinda gruplandirmaya gidilmistir. [sci ve
memurlar dceretli kesimi olusturmaktadir, Iginin bityiikliigiine (is hacmi, satslar,
¢aligurdigy kigi sayist vb.) bakilmaksizin tiim serbest meslek sahipleri ayn: baslik

altinda toplanmustir. [§siz, emekli, ev hamm gruplan ise “caligmiyor” sikkina

dahil editmistir.
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I1-Aragtirmaya katilanlarin gelir gruplar

Tablo 11: Arastirmaya katlanlarin gelir gruplari

Gelir gruplari Frekans Top.cevap iginde
yiizdesi

Diisiik 141 294

Orta 278 57.9

Yiksek 61 12.7

Toplam 480 100.0

Aragtirmaya kaulanlarin % 57.9u orta gelir grubuna, % 29.4°1i diisiik
gelir grubuna, % 12.7°si yiksek gelir grubuna dahil edilmistir.Gelir gruplari
olusturulmasinda  izlenen yontem “Aragtirmanmin  Degiskenleri” bolimiinde

anlatlnstir.
12- Aragtirmaya katilanlarm medeni durumlar :

Tablo 12: Arastirmaya katilanlarin medeni durumlan

Medeni durum Frekans Top.cevap icinde
yuzdesi

Evli 185 38.5

Bekar 252 52.5

Dul 43 9

Toplam - 480 100.0

Cevaplayicilarin % 52.5°i bekar, % 38.5° ise evli oidukiarin beyan
etmiglerdir. Arastiemamizda dul ve bosanmus kisiler dul baglign  altnda

toplanmustir ve % 9°luk bir dilimi olusturmaktadir.
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13- Arastirmaya katilanlarin egitim seviyeleri :

Tablo 13: Arastirmaya katilanlarin egitim seviyeleri

Ligitim seviyesi Frekans Top.cevap iginde
yiizdesi
[kokul 67 14
Orta-lise 223 46.5
Universite ve tsti 150 39.5
Toplam 480 100.0

Arastirmamiza kaulanlarm % 46.5%i ortaokul veya lise mezunudur,
Universite mezunu veya daha iist seviyede efitim almug kisilerin orami %

39.57dir. Ilkokul mezunlarr ise % 14°1ik bir kesit olusturmakiadir.
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6.2 ARASTIRMA VERILERININ ANALiZi

I- Tiiketicinin jean pantolonu tercih sebebi ile tahmin degiskenleri
arasmdaki ilginin incelenmesi

[~ Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolonu tercih sebepleri™ ve

“Cinstyet” degigkenlerine gore dagihimi.

Tablo 1: Tiketicinin jean pantolonu tercih sebebi ile cinsiyet degiskeni

arasindaki iligki

Jean pantolon tercih sebeplert CINSIYET
Erkek Kadin Toplam

ihtiyag 82 98 130
Moda olmasi 55 79 134
Ekonomik olmas: 87 71 158
Rahathgy, beden sl¢iileri 150 177 327
Dayamkhilisi 134 126 260
Sikliat 77 07 174
Markass ve imaj 52 49 161
Moadel ve renkierin coklugu 45 63 108
Kolay bulunabilirlia; 47 57 104
Uriin geyidi 34 44 78
Toplam 763 g6l 1624

Ho : Ttiketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile cinsiyet birbirinden

bagimsizdir.

Hi @ Tuketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile cinsiyet birbirine

bagimhdir.



fean pantolon tercih sebepleri ile cinsiyet arasindaki iliski incelenmis ve
fili X degeri 11.555 hesaplanmus, kritik X ° degeri ise 16.92 olarak
bulunmustur. Fiili X* degerinin kritik X degerinden kiiglik oldugu belirlenmistir,
Bu durumda, % 95 giiven sininnda ve 9 serbes'tlik derecesinde Hi hipotezi
red edilerck, jean pantolonu tercih sebepleri ile cinsiyet arasimnda antambi bir

iligkinin meveut olmadi: sonucuna varilmistir.

Tablo 1a: Ornek, Teorik ve X degerleri

Tereih CINSIYET TOPLAM

Sebepleri Erkek Kadmn Toplam

Ihtiyag a-82 98
b- 84.56 95.43 180

c- 0.077 0.069

Moda olmasi 55 79
62.95 71.04 134

1.004 0.891

Ekonomik clmasi 87 71
7423 83.76 158

218 1.94

Rahathgy, beden slgilleri 150 177
153.63 173.36 327

0.085 0.076

Dayansklilig 134 126
122,15 137.84 260

1.149 1.017

Stkhigi 77 97
81.75 92.25 174

0.275 (.244

Markass ve imaji 52 49
47.45 53.54 101

0.436 0.584

Model ve renklerin ¢oklugu 45 63
50.74 57.25 108

0.649 0.577

Kolay bulunabilirligi 47 57
48.86 55.13 104

4.07 . 0.063

Uriin gesidi 34 44
36.64 41.35 78

0.19 ' 0.169
Toplain 763 861 1624

a: Omek degerleri b: Teorik degerler ¢ X degerleri
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2 - Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolonu tercih

sebepleri” ve “Yas” degiskenlerine gére dagilimi

Tablo 2: Tiiketicinin jean pantolonu tercih sebebi ile yas degiskeni

arasindaki thski

Jean pantolon YAS GRUPLARI

tercih sebepleri 12-16 1 20-29 30-39 40-49 50+ { Toplam
ihtiyag 23 77 43 24 13 180
Moda olmast 30 53 28 20 3 134
Ekonomik ofimasy 17 60 46 20 15 158
Rahathgi, beden dlghleri 42 126 83 54 22 327
Dayanmklihig 25 109 64 41 21 260
Sikhid) 38 68 42 21 5 174
Markasi: ve imaji ‘ 21 46 27 5 2 101
Madel ve renkterin ¢oklugu 19 38 33 13 5 108
Kolay bulunabilirligi 10 40 32 17 5 104
Uriin ¢esidi 8 34 19 14 3 78
Toplam 233 651 417 229 94 1624

o : Tuketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile yas birbirinden

bagimsizdir.

Hi : Tiketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile yas birbirine

bagimiidir.

Jean pantolonu tercih sebepleri ile yas arasindaki iliski incelenmisy ve fiili

2

X" degeri 59.06 hesaplanmus, kritik X degeri ise 50.96 bulunmustur. Fiili X°

degerinin kritik X degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir.

27



Bu durumda, % 95 giiven simirinda ve 36 serbestlik derecesinde Ho
hipotezi red edilerek, jean pantolonu tercih sebepleri ile yas arasinda anlamli bir

iliskinin meveut oldugu sonucuna varlmisur.

Table 2a : Ornek, Teorik ve X° degerleri

Tercih YAS GRUPLARI Toplam

Sebepleri 12-19 20.29 30-39 40-49 5(0 +

Ihtiyag 23 77 43 24 13
25.82 72.15 46.21 25.38 10.41 180
0.307 0.326 0.222 0.075 0.644

Moda olmasi 30 33 28 20 3
19.22 53.71 34.40 18.59 7.73 134
6.046 0.009 i.190 (.065 2911

Ekonomik ohnas 17 60 46 20 15
22606 63.33 40.57 22.27 0.14 158
1.413 0.175 0.726 0.231 3.757

Rahathigl, beden dlgitler 42 126 83 54 22
46.91 131.08 8396 46.1] 18.92 327
0.513 0.196 0.01 1.35 0.50

Dayaniklih@: 25 109 64 4] 2]
37.30 104.22 66.76 36.66 15.04 260
4.056 0219 0.114 513 2361

Sikhas 38 68 42 2 5
24.96 69.75 44,67 24.53 10.07 174
6.812 0.043 0.159 0.50 3.552

Markasy ve imaj 21 46 27 5 2
14.49 4048 23.93 14.24 5.84 1
2.924 0.752 0.044 5.995 2.524

Madel ve renklerin ¢oklugu {9 38 33 3 5
(5.49 43.29 2773 15.22 6.25 108
0.795 0.646 1.00 0.323 0.25

Kolay bulunabilirligi 10 40 32 17 5
14.92 41.68 20.70 [4.66 6.01 104
1.622 0.067 1.052 0.373 0.169

Uriin ¢esidi 8 34 9] - 14 3
11.19 31.26 20.02 10.99 4.51 78
0.909 0.24 0.05] 0.824 0.505

Topliun 233 651 417 229 94 t624

Tablo 2a’da goriildiigi gibi 12-19 yas grubu tiiketicileri Jean pantolonu
¢ogunlukla moda oldugu icin ve s1k oldugu i¢in tercih ediyorlar, jean pantolonun

dayanikll olmasina veya ekonomik olmasma yeteri kadar énem vermiyorlar,
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40-49 yas prubu tiketicilert jean pantolonu markasi igin tercih etmiyorlar. 50 vas
tist tiketiciler ekonomik ve dayamkh olmasina dnem verirken, sikligina ya da
murka ve imajina pek 6nem vermiyorlar. Bitiin yas gruplarinin ortak olarak en

dnemh tereih sebepleri 1se jean pantolonun rahath@ ve beden dl¢tileri.

3- Arastirmaya dahil edilen bireylerin “Jean pantolonu tercih

sebepleri” ve “meslek” degiskenlerine gore dagilinm

Table 3: Tiiketicinin jean pantolonu tercih sebebi ile meslek degiskeni

arasindaki iliski

Jean pantolon MESLEK GRUPLARI

tercih sebepleri Ucretli Oprenci | Serbest Caligmiyor | Toplam
Iltiyag 39 44 52 40 180
Moda olmass 33 50 27 24 134
Ekonomik olmasi 39 33 54 32 158
Rahathgs, beden olgiileri 59 100 109 59 327
Dayamkhlig 59 70 80 51 260
Sikhgy 34 63 46 31 174
Markast ve imaj 18 41 28 14 t01
Model ve renklerin coklugu 21 33 30 24 108
Kolay bulunabilirligi 24 26 34 20 104
Uriin gesidi 17 20 27 14 78
Toplam 343 485 487 309 1624

Ho : Tiiketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile meslek birbirinden

bagimsizdir.

Hu : Tiiketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile meslek birbirine

bagimlidir.
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Jean pantolonu tercih sebepleri ile meslek arasindaki iligki incelenmis ve
il X degeri ise 32.175 olarak hesaplanmi, kritik X degeri ise 36.42 olarak

bulunmustur. Fiili X* degerinin kritik X degerinden kiigiik oldugu belirlenmistir,

Bu durumda, % 95 giiven siminnda ve 27 serbestlik derecesinde Hi
hipotezl red cdilerek, jean pantolonu tercih sebepleri ile meslek arasinda anlaml

bir iliskinin meveut olmadifs saptanmistir.
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Tablo 3 a: Ornek Teorik ve X degerleri

Tercilt MESLEK GRUPLARI
Sebepleri Toplam
Ucretli § Oprenci Serbest §  Calsauyor

Ihtiyvag 39 49 32 40
38.01 53.75 53.97 34.24 180
0.025 0.419 0.071 0.968

Moda olinas 33 30 27 24
28.30 40 40.18 25.50 134

6,78 2.5 4323 0.088

Ekonomik olmasi 39 33 54 32
33.37 4718 47,38 30.06 158
0.949 4261 0.924 0.125

Rahatligi, beden dlgiileri 59 100 109 59
69.06 97.653 98.05 62.2] 327
[.465 0.056 i.222 0.165

Dayanikiihig 39 70 80 51
54.9] 77.64 77.96 49.47 260)
0.304 0.751 0.033 0.047

Sikchdy 34 63 46 31
36.75 51.96 32.17 33.10 174
0.205 2.345 0.729 0.133

Markast ve imaj 18 41 28 14
21.33 30.16 30.28 19.2} 101
0.519 3.896 0.171 1.413

Model ve renklerin goklugu 21 33 30 24
22.81 32.25 3258 20.54 108
0.143 0.017 0.174 0.582

Kolay bulunabiliriigi 24 26 34 20
21.96 31.05 3118 19.78 104
0.189 0.821 0.255 0.002

Uriin gegidi 17 20 27 14
16.47 23.29 23.39 14.84 78
0.017 0.464 0.557 0.047

Toplam 343 485 487 309 1624

31




4- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolonu tercih

sebepleri” ve “Gelir” degiskenlerine gore dagilimi

Table 4: Tuketicinin jean pantolonu tercih sebebi ile gelir degiskeni

arasmdaki iliski

Jean pantolon GELIR GRUPLARI

tercih sebepleri Diisiik Orta Yiiksek Toplam
fhtiyag | 62 97 2] 180
Moda olmasi 36 72 26 134
Ekonomik olmas: 54 94 10 58
Rahathig1, beden Gleilen 89 797 Py 327
Dayanikliligt 87 150 23 260
Sikhgl 47 93 34 174
Markas: ve imaj 23 56 22 101
Mode! ve renklerin goklugu 27 62 19 108
Kolay bulunabilirligi 28 63 13 104
Uriin gesidi 16 50 12 78
Toplam 469 934 221 1624

lo : Tiketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile gelir birbirinden
bagimsizdir.
Hi : Tuketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile gelir birbirine

bagimhdir.

Jean pantolon tercih sebepleri ile gelir arasindaki iliski incelenmis ve fiili
X’ degeri 38. 143 hesaplanmus, kritik X degeri 1se 28.87 olarak bulunmustur.

Fiili X7 degerinin kritik X° degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir.



Bu durumda, % 95 given sirinda ve 18 serbestlik derecesinde Ho
hipotezi red edilerek, Jean pantolonu tercih sebepleri ile gelir arasinda anlamli bir

iliskinin meveut oldugu sonucuna varimistir.

Tablo 4a : Ornek, Teorik ve X degerleri

Tercih GELIR GRUPLARI
Sebepleri Diigitk Orta Yiiksek Toplam
Ihliyag 62 97 21
5198 103.532 24.49 180
1.931 0.41 0.497
Maoda olmast 36 72 26
38.69 77.06 1825 134
0.187 0.332 33511
Ekonomik olmasi 54 94 to
45.62 90.86 21.50 158
[.539 0.108 6.151
Rahathgi, beden 8lgileri 89 197 41
94.43 [88.06 44.50 327
0.312 0.424 0.275
Dayamkithig) 87 150 23
75.08 149.53 3338 2640
1.892 G.001 4.331
Stkhg 47 93 34
50.25 100.07 23.67 174
0210 0.50 4.508
Markas1 ve imaj 23 56 22
29.16 58.08 13.74 101
L5301 0.074 4,963
Madel ve renklerin goklugu 27 62 19
3i.18 6211 14.69 108
0.36 0.0001 1.264
Kolay bulunabilirligi 28 63 (3
30,03 50.81 14.15 104
0.137 0.17 0,003
Uriin gesidi 16 50 12
2252 44.83 10.6] 78
1.887 0.591 0.182
Toplam 469 934 221 1624

Tablo 4a’da goriildugi gibi, disitk gelir grubuna ait olan tiiketiciler jean
puantofonu daha ¢ok ihtiyag saikiyle aliyorlar, dayamkhhigma beklenenden cok

6nem verirlerken, driin gegidine pek Gnem vermiyorlar. Jean pantolonun
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ekonomik olma o6zelligini marka ve imajin Ostiinde tutuyorlar. Yiksek gelir
grubuna ait tiketiciler ise, jean pantolonu moda oldugu ig¢in tercih ediyorlar,
stkhigr ile marka ve imajina yiksek derecede onem verirken ekonomik olmasina

ve dayanikliligma beklendigi kadar dnem vermiyorlar.

3- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolonu tercih

sebepleri” ve “6grenim durumu degiskenlerine gore dagihmi

Tabloe 5: Tiiketicinin jean pantolonu tercih sebebi ile 6grenim durumu

degiskeni arasindaki iligki

Jean pantolon OGRENIM DURUM

tercih sebepleri llkekul Orta-lise | Universite | Toplam
Ihtiyag 25 87 68 {80
Moda olmasi 12 02 60 134
Ekonomik olmas: 30 82 46 158
Rahathgi, beden leiiler 49 144 134 327
Dayamkhligt 42 118 100 _ 260
Siklid 21 80 73 174
Warkas: ve imaji 11 4] 49 101
Mode! ve renkierin goklugu 12 49 47 108
Kolay bulunabilirlizi 12 54 38 104
Uriin gesidi b 44 26 78
Diger 222 761 641 1624

Ho : Tiiketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile 6grenim durumu
birbirinden bagimsizdir.
Hi : Titketicinin Jean pantolonu tercih sebepleri ile grenim durumu

birbirine bagimlidir.
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Jean pantolonu tercih sebepleri ile 6grenim durumu arasindaki iliski
. . -y 2 - . . 2 o [
incelenmig ve fiili X© degeri 23.504 hesaplanmig, kritik X° degeri ise 28.87

bulunmugtur. Fiili X degerinin kritik X* degerinden kii¢iik oldugu belirlenmistir.

Bu durumda, % 95 giiven smurnda ve 18 serbestlik derecesinde [
hipotezi red edilerek, jean pantolonu tercih sebepleri ile 8grenim durumu arasinda

anlamh bir iligkinin meveut olmadigt sonucuna varstmistir.

Tablo 5a : Omek, Teorik ve X* deperleri

Tercih OGRENIM DURUMU

Sebepleri 1kokul Orta-Lise | Universite ve Ustii | Toplam

ihtiyag 23 87 68
24.6 84.34 71.04 180

0.006 0.083 0.13

Moda olmast 12 62 60
18.31 62.79 52.90 134

2.174 0.009 0.952

Ekonomik olmas 30 82 46
) 21.59 74.03 62.56 {58

3.275 0.858 4292

Rahathgi, beden 6lgiiler 49 144 134
447 153.23 129.06 327

0413 0.555 0.189

Dayaniklihig) 42 18 100
3554 121.83 102.62 260

1.174 0.12 0.066

Sikhig 21 80 73
23.78 81.53 08.67 174

0.324 0.028 0.273

Markasi ve imaji t 41 49
13.8 47.32 39.86 101

0.568 0.844 2.095

Modet ve renkferin coklugu 12 49 47
14.76 50.6 42.62 LO8

0.516 0.05 0.45

Kolay bulunabilirligi 12 54 38
14.21 48.73 41.04 104

0.343 0.569 0.225

Uriin gesidi 8 44 26
l0.66 36.55 30.78 78

0.663 1518 0.742
Toplam 222 761 64 1624
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I1- Tiiketicinin Jean Pantolon Kullamim Amagclari ile Tahmin

Degiskenleri Arasindaki llginin incelenmesi :

6- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolon kullanun

amaclan” ve “yas” degiskenlerine gore dagilim

Table 6 : Tiketicinin Jean pantolon kullanim amaglan ile yas degiskeni

arasindaki iliski

Kulkanim YAS GRUPLARI

Amaglan 12-19 20-29 30-39 40-49 50+ Toplam
Ginlik 47 150 80 33 26 356
Is kiyafeti 7 39 30 16 6 98
Tatil, yolculuk 23 73 51 34 10 191
Parti eglence 17 46 23 9 2 97
Toaplam 94 308 184 112 44 742

Ho : Tiketicinin Jean pantolon kullanim amaglart ile yas birbirinden
bagimsizdir.
Hi @ Tiiketicinin Jean pantolon kullanim amaglari ile yas birbirine
bagimhdir,
Jean pantolon kullanim amaglan ile yag arasindaki iliski incelenmis ve fiili
X’ degeri 15.105 olarak hesaplanmus, kritik X degeri ise 21.03 olarak

bulunmusgtur. Fiili X degerinin kritik X° degerinden kiigiik oldugu belirlenmi.stir.

Bu durumda, % 95 giiven simrinda ve 12 serbestlik derecesinde Hj
hipotezi red edilerek, jean pantolon kullanma amaglar: ile yas arasinda anlamli

bir iliskinin meveut olmadig sonucuna variimistir.
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Tablo 6a : Ornek , Teorik ve X’ degerleri

Kullanim YAS GRUPLARI
Amaglan 12-19 20-29 30-39 40-49 50+ | Toplam
Gnlik 47 150 80 53 26
45.09 147.77 88.28 53.73 200 356
0.08 0.033 0.776 0.009 1.132
Is kiyaleti 7 39 30 6 6
12.4} 40.67 243 14.79 5.81 58
2358 0.068 1.337 0.098 0.006
Tatil, Yoleutuk 23 73 51 34 10
2419 79.28 47.36 28.83 11.32 191
0.058 0.497 0.279 0.927 0.153
Parti, cglence 17 46 23 9 2
12.28 40.26 24.05 14.64 5.75 97
1.814 0.818 (.045 2.172 2.445
Toplam 94 308 184 112 44 742

7- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolon kulianim

amaclari” ve “meslek” degiskenlerine gore dagihim

Tablo 7: Tilketicinin Jean pantolon kullamm amaglar ile meslek degiskeni

arasmdaki iligki

Kullanim MESLEK GRUPLARI

Amaglan Ueretli Ogrenci Serbest | Cahgmiyor | Toplam
Ginliik 64 116 100 76 356
Is kiyafeti 26 13 39 20 98
Tatil, Yoleuluk 40 54 57 40 191
Parti, eglence 19 38 25 15 97
Toplam 149 221 221 151 742
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Ho : Tiiketicinin Jean pantolon kullanim amaglart ile meslek birbirinden

bagimsizdir.

Hi : Tiiketicinin Jean pantolon kulfanim amaclar ile meslek birbirine

bagimhdir,

Jean pantolon kullamm amaglar: ile meslek arasindaki iliski incelenmis
.y K - . . 2 . e
olup, fiill X* degeri 21.334 hesaplanims, kritik X© degeri ise 16. 92 bulunmustur.

Fiili X? degerinin kritik X* degerinden bityiik oldugu oldugu belirlenmistir.

Bu durumda, % 95 giiven simirinda ve 9 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, jean pantolon kullanim amaclari ile meslek arasinda anlamli bir

thskinin meveut oldugu sonucuna variimastir.

Tablo 7 a: Ornek, Teorik ve X degerleri

Kullamm MESLEK GRUPLARI
Amacian Ucretli | Ogrenci Serbest | Cahismuyor | Toplam
Giinliik 04 116 100 76
71.48 106.03 106.03 12.44 336
0.782 0.937 0.342 0.174
Iy kiyateti 26 13 39 20
19.67 29.18 2918 19.94 98
2.037 8.971 3.304 0.0001
Tatil, Yoleuluk 40 54 57 40
38.35 56.88 56.88 38.86 191
0.07 0.145 0.0002 0.033
Parti, edlence 19 38 25 15
19.47 28.89 28.89 19.73 97
0.0 1 2.872 0.523 1.133
Topluam 149 221 229 151 742

Tablo 7a’da gdriildiigh gibi, teretli kesim jean pantolonu is kiyalet olarak
kullanmaktadir. Aym sekilde, serbest calisanlar da is kiyaferi olarak jean

pantolonu yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Ogrenciler ise, dogal olarak, jean
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pantolonu 15 kiyafeti amaciyla hemen hemen hi¢ kullanmamaktatar, Ogrenciler

jean pantolonu parti, eglence kiyafeti olarak kullanmaktalar.

8 - Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolon kullamim

amaglar” ve “gelir” degiskenlerine gire dagihm

Tablo 8: Tiiketicinin Jean pantolon kullaum amaglan ile gelir degiskent

arasmdaki iliski

Kullanan GELIR GRUPLARI

Amaglars Dritgiik Orta Yiiksek Tueplam
Gimlik 107 208 41 356

Is kiyafeti 37 57 4 98

Tatl, Yolculuk 54 1t 26 191

Parti, eglence 22 52 23 97

Toplam 220 428 94 742

o Tiiketicinin Jean pantolon kullanim amaglar ile gelir birbirinden
bagumsizdir.
Hi - Hiketicinin Jean pantolon kulianim amaglars ile gelir birbirine

bagimlidir.

Jean pantolon kullamm amaglar ile gelir arasindaki iliski incelenmis olup,
liili X degeri 19.66 hesaplanmus, kritik X° degeri ise 12.59 olarak bulunmustur.

Fiili X” degerinin kritik X* degerinden bityiik oldugu gorilmstir.

Buna gore, % 95 giiven simirnda ve 6 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek. jean pantolon kullantm  amaglarr ile gelir arastnda anlaml bir

iskinin meveut oldugu tespit edilmistir.
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Tablo8a:

e - \ 2 - .
Ornek, Teorik ve X degerleri

Kullanim GELIR GRUPLARI
Amaglars Diigiik Orta Yiilksek Toplam
Gidnliik 107 208 4}
L05.55 205.54 45.09 356
0.019 0.034 0.370
[y kivateti 37 57 4
29.05 56.52 (2.41 98
2.175 0.004 5.699
Tatil, Yolculuk 54 11 26
56.63 110.17 24.19 191
0.122 0.006 0.013
Parti, eflence 22 52 23
28.76 55935 12.28 07
1.588 0.278 9358
Toplam 220 428 94 742

Fablo 8a’da goriildiigi gibi, ditsitk gelir grubuna dahil olan titketiciler jean
pantolonu daha ¢ok is kiyafeti olarak kullanmaktalar, parti, eglence Kiyafeti
olarak kullanmamaktalar. Yiiksek gelir grubuna dahil olan tiketiciler ise. jean
pantolonu s kiyafeti olarak kullanmamakta, daha ¢ok parti, eglence kryafet

olarak ‘kullanmaktalar. Her gelir grubunun en sik rastlanan kullanma amac ise

ginlitk kullammdr.
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9- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “*Jean pantolon kullanim

amaclart” ve “medeni dorum” degiskenlerine gore dagilimy

Tablo 9 : Tuketicinin Jean pantolon kullanum amaglar ile medeni durum

dediskeni arasidaki ihski

Kullanim MEDENI DURUM

Amagharr Evli Bekar Dul Toplam
Giinliik 127 194 35 356

Iy Kiyafeti 46 39 13 o8

Tatil, Yoleutuk 80 9 20 191

Part, eplence 38 57 2 97

Taplam 291 381 70 742

[1o : Tuketicinin Jean pantolon kullamim amaclar ile medeni durum
birbirinden bagimsizdir.
i @ Tiketicinin Jean pantolon kullamm amaclar ile medeni durum
birbirine bagimlidir.
Jean pantolon kullanmim amaglar ile medeni durum arasindaki ihigki
incelenmis ve fiili X* degeri 15. 157 hesaplanmug, kritik X’ degeri ise 12.59
olarak bulunmustur. Fiili X° degerinin kritik X degerinden biiyik oldugu

belirlenmistir.

Buna gore, % 95 giiven sinirinda ve 6 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, jean pantolon kullanun amaci ile medeni durum arasinda anlamb bir

iligki oldugu sonucuna varlmistir.
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Tablo 9a : Ornek, Teorik ve X degerleri

Kullamm MEDENI DURUM
Amaglar Diigiik Orta Yiiksel Toplam
Giunliik [27 104 35
139.61 182.79 33.58 356
[.138 0.687 0.06
Is kivafeu 46 39 13
3843 50.32 9.24 98
1.491 2.546 1.53
Tatil, Yolculuk 80 9] 20
74.9 98.07 18 191
0.347 0.509 0.222
Parti, edlence 38 57 2
38.04 498 Q.15 97
0.00004 1.04 5.587
Toplam 291 381 70 742

Tablo 9a’da gorilldiigit gibi, evli tiiketiciler jean pantolonu giinliik amach
beklenenden az, is kiyafeti oldx'ak ise beklenenden ¢ok kullanmiyorlar. Bekar
tikeuctler ise iy Kiyateri olarak beklenenin altinda jean pantolon kullaniyorlar,
Dul tiiketieiler ise parti, eglence kiyafeti olarak jean pantolonu hemen hi¢

kultanmiyorlar.
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10- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Jean pantolon kullamm

amaclar’” ve “6grenim durumu® degiskenlerine gore dagilimi

Tablo 10: Tiketicinin Jean pantolon kullamim amaglari ile 6grenim durumu

degigkeni arasindaki iliski

Kullamm OGRENIM DURUMU

Amuaglan Diigiik Orta Yiksek Toplam
Gi‘mliil; 53 157 146 356

fs kiyafet| 21 3 26 98

Tatil, Yolculuk 23 85 83 1G]

Parti, eglence 7 42 48 97

Toplam 104 335 303 472

[To : Tiiketicinin Jean pantolon kullamim amaglari ile 6grenim durumu

birbirinden bagimsizdir.

Jh @ Tiketicinin Jean pantolon kullamm amaglan ile 8grenim durumu

birbirine bagimhdir.

Jean pantolon kullamm amaglars ile 6grenim durumu arasindaki iliski

. . - 2 - . ~ .. 2 - o -
incelerms olup, fili X degeri 15.974 hesaplannus, kritik X° degeri ise 12.59
Vage 2 ‘s s 2 - N - .

bulunmugtur. Fiili X° degerinin kritik X~ degerinden biiyiik oldugu tespit

edilmistir,

Bu durumda, % 95 giiven smirinda ve 6 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red cdilerek, jean pantolon kullanim amaglan ile dgrenim durumu arasinda

anlamli bir iliskinin meveut oldugu anlagimistr.



Tablo 10a : Onek teorik ve X degerleri

Kullannn OGRENIM DURUMU

Amaglan [1kokul Orta-Lise Universite Toplam

Ginliik 53 157 146
49 89 160.72 145.37 336
0.193 0,086 0.002

I5 kivafeti 21 51 26
13.73 4424 40 b
3.849 1.032 4.9

Fatil, Yoleuluk 23 83 83
26.77 86.23 78 191
0.330 0.017 0.32

Barti. elence 7 42 48
13.59 43.79 39.61 97
3.195 0.073 1.777

Toplam 104 335 303 742

Tablo 10a’da gorildigl gibi, ilkokul mezunlari jean pantolunu 13 kivafeti
olarak beklenenin tizerinde kullanirlarken, parti, eglence kiyalet olarak olduk¢a
disiik seviyede kullamyorlar. Buna karsy, iiniversite mezunlar veya dgrencileri
jean pantolunu is kiyaleti olarak ¢ok diigiik oranfarda kullanirken, parti eglence

kiyaleti olarak daha ¢ok tercih ediyorlar.
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II- Jean Markas: Tercihinde Etkili Olan Uriinle ilgili Faktsrier Ile Tahmin

Degiskenleri Arasindaki lginin Incelenmesi

11- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Jean markas: tereihinde
etkili olan iiriinle ilgili faktorler” ve “yas” degiskenlerine gore

dagibim

Tablo 11- Jean markast tercihinde etkili olan tiriinte ilgili faktorler ile yas

degigkent arasindaka iliski

YAS GRUPLARI
Uviinle ilgili faktérier 12-19 20-29 ] 30-39{ 40-491 50+ [ Toplam
Dayamk il 35 129 71 50 26 30
Sikhg) 37 55 54 23 5 305
Rahathdy, beden sleiileri 44 127 72 44 22 309
Markas, imaj) 27 48 37 6 3 21
Fiyat 14 75 53 351 12 189
Model, renk sayisi 19 57 26 t4 3 119
Kolay bulunabilirhigi 16 30 29 21 10 106
Uriin ¢esidi 14 37 22 I8 4 95
Modaya uyguniuk 24 SR 29 8 3 122
Toplam 230 646 393 219 89 1577

Ho @ Jean markas) tercihinde etkili olan diriinle i1gili fakibrler ile yas

birbirinden bagimsizdir.

Hu: Jean markasi tercihinde etkili olan triinle ilgili faktérler ile yag

birbirine bagimlidur.



Jean markas: tercihinde etkili olan Girtinle ilgili faktorler ife yas arasindaki
iliski incelenmis olup, fiili X* deferi 68.425 hesaplanmus, kritik X degeri ise
43.77 bulunmustur. Fiili X degerinin kritik X degerinden biiylik oldugu

belirlenmigtir.

Buna gore, % 93 given sinmnda ve 32 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, jean markasi tercihinde etkili olan firlinle ilgili faktorler ile yas

arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11a : Ornek, Teorik ve X* degerleri

YAS GRUPLARI
Uriinle ilgili faktorler 12-19 20-291  30-39 | 40-49 | 50+ | Toplam
Dayanikhilig: 35 129 71 30 26
4535 127.39 7750 43.18 ) 17.55 311
2.362 0.02 0.545 | 1.077 ] 4.068
Siklig 37 85 54 23 6
29.89 83.97 5108 2846 11.56 205
1.691 0.012 0.1661 1.047§ 2.674
Rahatlig, beden dlgiilert 44 127 72 44 22
45.06 126.57 771 4291 17.43 309
0.024 0.001 0324 | 0.027] 1.198
Markasi, imayj 27 48 37 6 3
17.64 49 .56 30,15 16.80) 6.82 121
4.96 0.049 1.556 1 6.94] 2.139
27.56 77.42 471 ] 26.24 1 10.66 189
6.67 0.075 0.739 ] 2924} 0.168
Model, renk sayisi 19 57 26 14 3
17.35 48.74 29.65 | 16.521 6.7 119
0.156 1.399 0.449 ) 0.384 | 2.051 '
Kolay bulunabilirligi 16 30 291 21 1o
15.45 43-42 2641 F 14721 598 106
0.019 4.14 0.253 ] 2,679 | 2.702
Urdin gesidi 14 37 22 18 4
13.85 38.91 2367 1319} 536 95
0.001 ¢.093 017 ¢ 1.754 § 0.345
Modaya uygunluk 24 >3 29 8 - 122
‘ - 17.79 49.97 304 1694 6.88
2.187 1.29 0.064 1 4718 | 2.188
Toplam 230 646 393 219 89 1577

46



Tablo 1la’da goroldugl gibi, 12-19 yas grubu tiiketicileri jean markasi
tercth ederlerken dayamkhiliga ve fiyata fazla 6nem vermiyorlar. Buna karsi,
marka ve imaj1 6nemli buluyorlar, tercih ettikleri markanin g1k ve modaya uygun
olmasim istiyorlar.  20-29 yas grubu tercih ettikleri markanin kolay
bulunabilmesini 6nemsemiyorlar fakat modaya uygunluguna ve model-renk
sayisina Onem  veriyorlar. 30-39 yas grubu tliketicilerinin marka ve imaja
beklenenin tistiinde dnem verdikleri goriililyor. 40-49 yas grubu tiiketicileri fiyata
ve kolay bulunabilirlife 6nem veriyor, marka ve imajt hi¢ 6nemsemiyorlar.
Ayrica tercih ettikleri markanin modaya uygunluguna dikkat etmiyorlar, 50 ve
tisti yas tiiketicileri ise dayaniklilifn ‘6n planda tutuyorlar. Tercih ettikleri
markanm sikhigina, marka-imajina ve modaya uyguniuguna beklenenin altinda

deger veriyorlar,

47



12- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Jean markas tercihinde
etkili olan iiriinle ilgili faktorler” ve “meslek” degiskenlerine gore

dagilimi

Tablo 12 : Jean markasi tercihinde etkili olan uriinle ilgili faktorler ile meslek

degiskeni arasindaki iliski

MESLEK GRUPLARI

Uriinle ilgili faktirler Ucretli (")grenci Serbest | Calismuyer | Teplam

Dayamkhhi 62 89 96 64 3N
Sikhg 40 68 63 34 205
Rahathgy, beden slgiileri 37 96 96 60 309
Markasi, imaj 26 49 33 13 121
Fivan 40 391 70 40 180
Mode!, renk sayist 1. 14 53 33 19 119
Kolay bulunabilirligi 33 23 27 23 106
Uriin gesidi 22 22 28 23 95
Modaya uygunluk 24 47 36 15 122
Toplam 318 486 482 291 1577

Ho @ Jean markas: tercihinde etkili olan iiriinle ilgili faktorler ile meslek

birbirinden bagimsizdir.

Hu : Jean markas: tercihinde etkili olan iiriinle ilgili faktérier ile meslek
birbirine bagimhdir.
Jean markas: tercihinde etkili olan uriinle ilgili faktorler ile meslek
arasindaki iligki incelenmis olup, fiili X degeri 52.308 hesaplanmus, kritik X*
degeri ise 36.42 bulunmustur. Fiili X degerinin kritik X degerinden bilyiik

oldugu tespit edilmistir.
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Bu durumda, % 95 giiven simmirinda ve 24 serbestlik derecesinde Ho
hipotezi red edilerek, jean markas: tercihinde etkili olan uriinte ilgili faktorler ile

meslek arasmda anlamli bir ihiskinin meveut oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12a : Ornek, Teorik , X* deperleri

MESLEK GRUPLARI

Uriinle ilgili faktirler Ucretli Ogrenci | Serbest Cahsmmyor ] Toplam

Dayamkhhi 62 89 96 64
62.71 95.84 95.05 57.38 31

0.008 (.488 0.009 0.763

Siklig 40 68 63 34
41.33 63.17 62.65 37.82 205

0.042 0.369 0.001 0.385

Rahathgl, beden l¢iileri 57 96 9 60
62.3 9522 94 .44 57 309

0.45 0.006 0.025 0.157

Markas, imaji 26 49 33 13
24.39 37.28 36.98 22.32 121

0.106 3.684 0.428 3.891

Fiyatl 40 39 70 40
38.11 58.24 57.76 34.87 189

0.093 6.356 2.593 0.754

Model, renk says: 14 53 33 19
24 36.67 36.37 21.95 119

4.16 7.27 0312 0.396

Kolay bulunabilichigi 33 23327 23
21.37 32.66 32.39 19.55 106

6.32 2.85 0.896 0.608

Uriin cesidi 22 22 28 23
19.15 29.27 29.03 17.53 95

0.424 1.805 0.036 1.706

Modaya uygunluk 24 47 36 15
246 37.59 37.28 2251 122

0.014 2355 0.043 2.505
Toplam 318 486 482 291 t577

Tablo 12a’da goriildiigli gibi, iicretli kesim jean markasi tercihini yaparken
model ve renk sayisina pek 6nem vermiyor fakat tercih ettigi markanin kolay

bulunabilmesini istiyor. Ofrenciler tercih ettikleri markantn modaya uygun
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olmasini istivor, marka ve imajina dnem veriyorlar, ¢ok sayida model ve renkle
triniin kendilerine sunulmasini istiyorlar, Buna karsin fiyata beklenenden daha
az onem vererck markanin kendileri i¢in Onemini gosteriyorlar.'' Aradiklar
marka kolay bulanamasa bile bu ogrenciler igin ¢ok bilyiikk bir sorun teskil
etmiyor. Serbest meslek sahibi kesim ise Sfrencilerin aksine marka tercihi
yaparken markanin fiyatina daha ¢ok ¢nem veriyorlar. Calismayan kesim ise

Jean pantolonun marka ve imajina veya modaya uygun olmasina pek Snem

vermiyorlar.

" “Tiketicinin tercihini marka belirtiyor”. Osko tekstil Ltd, $ti. Gn. Md. Sireyys Kayithan, Dinya

guzetesi, Jean gzel cki, 18 Mayis 1998, 5. 4.



13 - Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Jean markas: tercihinde

etkili olan iiriinle ilgili faktorler” ve “Gelir” degiskenlerine giore dagihim

Tablo 13 : Jecan markas: tercihinde etkili ofan tirtinle ilgili fakisrier ile gelir

degiskeni arasindaki iliski :

GELIR GRUPLARI
Uriinle Hgiti taktiricr Diigiik Orta Yiiksek Toplant
Dayanmkhiig 102 t79 30 311
Siklig 51 115 39 205
Rahathg:, beden slgiileri o1 179 39 309
Markasi, imaj 29 70 22 124
Fiyau 65 110 14 189
Model, renk sayisi 29 65 25 119
Kolay bulunabitirtigi ' 4] 57 8 106
Uriin gesidi 20 64 11 95
Maodaya uygunluk 32 65 25 122
Toplam 460 904 213 1577

Ho : Jean markast tercihinde etkili olan tiriinle ilgili faktorler ile gelir

birbirinden bagimsizdir.

Ht : Jean markas: tercihinde etkili olan urunle ilgili faktorler ile gelir

birbirine bagimbidir,

lean markas tercihinde etkili olan irtinle ilgili faktorler ile gelir
arasindaki iliski incelenmis, fiili X* degeri 42.658 hesaplanmus, kritik X* degeri
ise 26.30 olarak bulunmustur. Fiili X degerinin kritik X* degerinden biyiik

oldugu tespit edilmistir.
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Bu durumda, % 95 giiven smirinda ve 16 serbestlik derecesinde Ho
hipotezi red edilerek, jean markast tercihinde etkili olan iriinle ilgili faktorler ile

gelir arasinda anlamii bir iliskinin meveut oldugu tespit edilmistir,

Tablo 13 a: Omek, Teorik ve X degerleri

GELIR GRUPLARI
Uriinle Mlgili faktorler Driisiik Orta Yiiksek Toplam
Dayamklihg: 102 179 30
90.71 178.27 42 311
1.405 0.002 3.428
Sikha 51 115 39
' 59.79 117.51 27.68 205
1.292 0.053 4.629
Rahathig), beden dlgiiteri ot 179 39
90.13 177.13 41.73 309
0.008 0.019 0.178
Markasi, imaj 29 70 22
35.29 69.36 16.34 121
[.121 0.005 1.96
Fiyatr 65 110 14
55.12 108.34 25.52 189
1.770 0.025 5.2
Model, renk sayisi 29 63 25
34.7] 68.21 16.07 119
0.939 0.151 4.962
Kolay bulunabilitigi 41 57 8
3091 60.76 14.31 106
3.293 0.232 2.782
Uriin gesidi 20 64 1
2771 54.45 12.83 95
2.145 1.674 0.261
Modaya uygunluk 32 65 25
35.58 69.93 16.47 122
0.360 0.347 4.417
T()p]ﬂl‘l‘l 460 904 213 1577

Tablo 13a°da gorildigu gibi jean markasi tercihinde diisitk gelir grubuna
ait tiketiciler fiyata ¢ok onem veriyorlar. Tercih ettikleri markamn kolay -

bulunabilir olmasina beklenenin iizerinde énem verirken, iriin cesidine fazla
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dnem vermiyorlar. Yilksek gelir grubuna ait tuketiciler ise, tercih eutikleri
markantn stkhgina, model ve renklerinin sayisina ve modaya uygunluguna
beklenenin tizerinde 6nem verirken, markanm fiyatina ve kolay bulunabilir

olmasina pek Gnem vermiyorlar.

14- Arastirmaya dabhil edilen birimlerin *Jean markasi tercihinde
etkili olan iiriinle iigili faktirler” ve “égrenim durumu”

degiskenlerine gore dagihimi

Tablo 14: Jean markas: tercihinde etkili olan triinle ilgili faktdrler ile

dgrenim durumu degiskeni arasindaki iliski

OGRENIM DURUMU
Uriinle Tlgili faktdrler {lkokul Orta-Lise | Universite Toplam
Dayanikhhg } 49 147 115 311
Sikhig 24 99 82 205
Rahatlig, beden slgileri 47 143 19 309
Markasi, imaji 18 46 57 121
Fryan 2 54 66 789
Model, renk sayist 9 53 57 19
Kolay bulunabilicligi 17 54 35 106
Uriin gesidi I 47 37 95
Modaya uygunluk 12 49 61 122
Taplam 216 732 629 1577
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Ho : Jean markas: tercihinde etkili olan tirlinle ilgili faktérler ile 6grenim
durumu birbirinden bagimsizdir.
I1 : Jean markasi tercihinde etkili olan iiriinle ilgili faktorler ile 6grenim

durumu birbirine bagimhdir.

Jean markasi tercihinde etkili olan iirunle ilgili faktdrler ile Ggrenim
durumu arasindaki iliski incelenmis olup, fiili X* degeri 22.087 hesaplanmus,
kritik X degeri ise 26.30 bulunmustur, Fiili X? degerinin kritik X’ degerinden

kiigik oldugu belirlenmistir,

Bu durumda, % 95 given sirinda ve 16 serbestlik derecesinde Iy
hipotezi red edilerek, jean markast tercihini etkileyen wiriinle ilgili faktorlerin

seciminin grenim durumu ile bagimli olmadifi ortaya ¢ikmistir.



Tablo 14a: Ornek, Teorik ve X° degerleri

OGRENIM GRUPLARI

Uriinle gili faktorier Tikokul Orta-Lise | Universite Toplam
Dayamklihd 49 147 115
42.59 144.35 124.04 311
0.964 0.048 (658
Sikhgy 24 99 82
28.07 95.15 81.76 205
0.59 0.155 0.057
Rahathgi, beden dlgiileri 47 143 119
42,32 143.42 123.24 309
0.517 0.001 0.145
Markasi, imajl 18 46 37
' 16.57 56.16 48.26 121
0.123 1.838 1.582
Fiyau 29 94 66
25.88 87.72 75.38 1899
0.376 0.449 1.167
Modecl, renk sayisi 9 53 57
16.29 35.23 47.46 119
3.262 0.09 1.917
Kotay bulunabitirligi 17 54 35
14.51 49.2 42.27 106
0.427 0.468 1.25
Uriin ¢esidi 11 47 37
13.0] 44.09 37.89 95
0.31 0.192 0.02
Modaya uyguniuk 12 49 61
16,71 56.62 48.66 122
1.327 1.025 3129
Toplam 216 732 629 1577

55




IV- Tiiketicinin Marka Tercihinde Etkili Olan Cevresel Faktorler Ile

Tahmin Degiskenleri Arasmdaki ilginin incelenmesi :

13- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “¢evresel faktorler” ile

“cinsiyet” degiskeni arasindaki iliski

Tablo 15 : Marka tercihinde etkili olan gevresel faktorler ile cinsiyet degiskeni

arasindaki iligki

Cevresel CINSIYET

Faktirler Erkek Kadin Toplam
Alle 34 0 76
Arkadas ¢evresi 41 52 23
Reklamlar 42 59 101
Kigisel gortigler 164 160 324
Toplam - 281 313 594

Ho : Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktérler ile cinsiyet birbirinden

bagimsizdir.

Hi = Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktorler ile cinsiyet birbirine

bagmmbhdir.

Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktorler ile cinsiyet arasindaki iliski
incelenmis, fiili X? degeri 3.334 hesaplannus, kritik X? degeri ise 7.81

bulunmustur. Fiili X* degerinin kritik X* degerinden kil¢lik oldugu belirlenmistir.

Bu durum, % 95 giiven sinirinda ve 3 serbestlik derecesinde 1 hipotezi
red edilerek, ¢evresel faktorler ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliskinin meveut

olmadigi anlagitmistir.
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Tablo 15a : Ornek, Teorik ve X degerleri

Cevresel CINSIYET
Faktbrier Erkek Kadm Toplam
Aile 34 42
3595 40.04 76
0.105 (.095
Arkadag gevresi 4] 52
44 49 03
0.204 0.183
Reklamlar 42 59
47.77 53.22 101
0.696 0.627
Kigisel goriigler 164 160
153.27 170.72 324
0.751 0.673
Toplam 281 313 594

16- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Cevresel faktorler” ve “Yas”

degiskenlerine gore dagilim

Tablo 16: Marka tercihinde etkili olan gevresel faktorler ile yas degiskeni

arasindaki iligki

Cevresel YAS GRUPLARI

Faktirler 12-19 20-29 30-39 40+ 1 Toplam
Alle 9 23 20 24 76
Arkadas cevresi 19 42 26 6 93
Reklamlar 24 36 29 12 101
Kisisel goriigler 36 136 74 78 324
Toplam ' 88 237 149 120 594
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Ho : Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktorler ile yas birbirinden

bagimsizdir.

Hi : Marka tercihinde etkili olan g¢evresel faktorler ile yas birbirine

bagunlidir.

Marka tercihinde etkili olan gevresel fakidrler ile yas arasindaki iliski
incelenmis ve fiili X° degeri 35.086 hesaplanmis, kritik X? degert isec 16.92

bulunmustur. Fiili X° degerinin kritik X degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir.

Bu durumda, % 95 gilven siirinda ve 9 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, gevresel fakitrler ile yag arasinda anlamli bir iliskinin meveut

oldugu saptanmistir.

Tablo 16a : Ornek, Teorik ve X* degerleri

Cevresel YAS GRUPLARI
Faktérler 12-19 20-29 30-39 40+ 1  Toeplam
Alle 9 23 20 24
11.25 30.32 19.06 15.35 76
(.45 1.767 0.046 4.874
Arkadag cevresi 19 42 26 6
13.77 371 23.32 18.78 93
1.986 0.647 0.307 8.096
Reklamlar 24 36 29 12
14.96 40.29 2533 204 101
5.462 0.456 0.531 3.438
Kisisel goriigler 36 136 74 78
48 12927 81.27 65.43 324
3 0.350 0.650 2.406
Toptam 88 237 149 120 594

Tablo 16a’da gorlildiigi gibi, 12-19 yas grubu titketicileri marka tercihi
yaparken reklamlardan yiksek oranda etkileniyorlar. Ayrica, arkadas ¢evresinin

etkisinde kaldiklari goriiliiyor. 20-29 yag grubu marka tercihlerinde ailelerinden
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beklenenden daha az etkileniyorlar. 40 ve istii yag grubu ise en ¢ok ailelerinden
etkileniyorlar ve kigisel goriisleriyle tercih yapiyorlar. Arkadas ¢evresinden ve

reklamlardan gok az etkilendikleri gbriiliiyor.

Tablo 16 ve 16a hazirlamrken yas gruplan igerisindeki 40-49 ve 50 isti
yas gruplan birlestirilmistir. Bunun nedeni ki-kare analizinde teorik degerlerin
%20’sinden  fazlasimin  5’den  kiigiik olamayacagidir. Boyle bir durumda

aragtirmanin gegerlilifine zarar gelmemesi igin satir veya siituniar birlestiritmelidir’

17- Marka tercihinde etkili olan g¢evresel faktérler ile meslek

degiskeni arasindaki iliski

Tablo 17 : Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktérler ile meslek degiskeni

arasindaki iligki

Cevresel MESLEK GRUPLARI

Faktirler Ucretli _ggrenci Serbest | Cahsmiyor | Toplam
Aile 15 16 25 20 76
Al‘kadas gevresi 14 30 26 23 93
Reklamlar 20 39 27 15 101
Kisisel goriisler 75 95 99 55 324
Toptam 124 180 177 H3 594

Ho : Marka tercihinde etkili olan gevresel faktorler ile meslek birbirinden

bagimsizdir.

Hi: Marka tercihinde etkili olan gevrese] faktorler ile meslek birbirine

bagimlidir.

" Pazarlama Arastirmalari, Kemal Kurtulus, 1.U. isletme Fakultesi Yaymn No ; 274, Istanbul, 1998, s.
390,
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Marka tercihinde etkili olan ¢evresel fakidrler ile meslek arasindaki iligki
incelenmis, fiili X degeri 13.169 hesaplanmus, kritik X* degeri 1se 16.92

bulunmustur, Fiili X degerinin kritik X degerinden kiiglik oldugu belirlenmistir.

Bu durumda, % 95 giiven sinirinda ve 9 serbestlik derecesinde Hi hipotesi
red edilerek, ¢evresel faktorler ile meslek arasinda anlamli bir iliskinin meveut

olmadigt anlagumgtir.

Tablo 17a: Ornek, Teorik ve X* degerleri

Cevresel MESLEK GRUPLARI

Faktbrler Ucretli |  Ogrenci Serbest | Cahsmiyor | Toplam

Aile 15 16 25 20
15.86 23.03 22.64 [4.45 76
0.046 2.145 (.246 2131

Arkadas ¢evresi 14 30 26 23
i19.41 2818 2771 17.69 93
1.507 0.117 0.105 1.593

Rekfanttar 20 39 27 15
21.08 30.60 30.09 19.21 101
0.055 2.305 0.317 0.922

Kisisel goriisler 75 95 99 55
67.63 08.18 96.54 61.63 324
0.803 0.102 0.062 0.713

Toplam 124 180 177 13 594
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18- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Cevresel faktiorler” ve

*Gelir” degiskenlerine gire dagilumi

Tablo 18 : Marka tercihinde etkili olan ¢evresel taktorler ile gelir degiskeni

arasindaki iliski

Cevresel GELIR GRUPLARI

Faktérler Diisiik Orta Yiiksek Toplam
Aile 23 43 10 76
Arkadas gevresi 24 52 17 93
Reklamlar 23 57 21 101
Kigisel gariigler 92 194 38 324
Toplam 162 346 86 594

Ho : Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktorier ile gelir birbirinden

bagimsizdir..

Hi : Marka tercthinde etkili olan gevresel faktorler ile gelir birbirine
bagimhidir.
Marka tercihinde etkili olan gevrese! fakiorler ile gelir arasindaki iliski

incelenmis, fili X degeri 7.846 hesaplanmus, kritik X° degeri ise 12.59

bulunmustur. Fiili X* degerinin kritik X* de gerinden kiiglik oldugu belirlenmistir.

Bu durumda,% 95 giiven sinirinda ve 6 serbestlik derecesinde M hipotezi
red edilerek, gevresel faktorler ile gelir arasinda anlaml bir iliskinin mevcut

olmadi i tespit edilmistir.
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Tablo 18a : Ornek, Teorik ve X* degerleri

Cevresel

GELIR GRUPLAR]

Faktirler Diigitk Orta Yiiksek Toplam

Alle 23 43 10
2072 44.26 11 76
0.250 0.035 0.90

Arkadas ¢evresi 24 52 17
2536 54.17 13.46 93
0.072 0.086 0.931

Reklamlar 23 37 21
27.54 58.83 14.62 101
0.748 0.056 2.784

Kigisel gbrigler 92 194 38
88.36 188.72 46.90 324
0.149 0,147 1.688

Toplam 162 346 86 594

19- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Cevresel faktorler” ve

“Medeni durum” degiskenlerine gire dagilimm

Tablo 19: Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktorler ile medeni durum

degiskeni arasindaki iliski

Cevresel MEDENI PURUM

Faktorler Evli Bekar Dul Toplam
Aile 40 31 5 76
Arkadas ¢evresi 35 56 2 93
Reklamlar 4] 33 7 161
Kigisel goriisler 118 175 31 324
Toplam 234 315 45 594
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Ho : Marka tercihinde etkili olan ¢evresel faktorler ile medeni durum

birbirinden bagimsizdir,

Hi : Marka tercihinde etkili olan gevresel faktorler ile medeni durum

birbirine bagimhidir.

Marka tereihinde etkili olan ¢evresel takidrler ile medeni durum arasindaki
iliski incclenmis, fiili X* degeri 12. 804 hesaplanmus, kritik X° degeri ise 12.59
bulunmustur.  Filli X’ degerinin  kritik X degerinden biiytik  olduigu

belirlenmistir.

Bu durumda, % 93 giiven sinirinda ve 6 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, gevresel faktorler ile medeni durum arasinda anlaml bir iliskinin

meveut oldugu saptanmustir.

Tablo 19a: Ornek, Teorik ve X* degerleri

Cevrescl MEDEN} DURUM
Faktirler Evli Bekar Dul Toplam
Aile 40 3t 3
2993 40.30 575 16
3.388 2,146 0.097
Arkadas ¢evresi 35 56 2
36.63 : 4931 7.045 93
0.072 0.907 3.612
Reklamlar 41 53 7
39.78 53.56 7.65 101
0.037 0.005 0.055
Kisisel edriisler 18 175 31
127.63 171.81 24.54 324
0.726 0.059 1.7
Toplam 234 315 45 564
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Tablo 19a’da goriilecegi gibi, evli tiketiciler marka tercihlerinde
allelerinden beklenenden daha ¢ok etkilenirlerken, bekar tiketiciler ailelerinden
beklenenden daha az etkileniyorlar. Dul-bosanmus tlketiciler igin  ise

arkadaglarinin fikirlerinden ¢ok kendi gériisleri nemli.

V - Tiiketicilerin Belirli Bir Marka Tercihi Olmasi ile Tahmin Degiskenleri

Arasindaki llginin Incelenmesi :

20- Arastirmaya dahil edilen birimlerin *“Belirli bir marka tercihi
olmas1” ve “Cinsiyet” degiskenlerine giore dagilimi
Tablo 20 : Tuketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile cinsiyet degiskeni

arasindaki 1liski

Marka Tercihi CINSIYET
Olanlar Olmayanlar Erkek Kadin Toplam
Marka tercihi olanlar 117 147 264
Marka tercihi olmayanlar 115 © 101 216
Toplam 232 248 480

Ho : Tiiketictlerin belirlt bir marka tercihi olmasi ile cinsiyet birbirinden

bagimsizdir.

Hi : Tiketicinin belirli bir marka tercihi olmasi ile cinsiyet birbirine

bagimhdir.

Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile cinsiyet arasindaki iliski
incelenmis ve fiili X degeri 3.785 hesaplanmus , kritik X2 degeri ise 3.84

bulunmustur. Fiili X degerinin kritik X degerinden kiiglik oldugu belirlenmisgtir.
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Bu durumda, % 95 giiven sinirmnda ve | serbestlik derecesinde Hi hipotezi
red edilerek, tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile cinsiyet arasinda

antamli bir iligkinin mevecut olmadigi sonucuna varilmstir.

Tablo 20 a: Ornek, Teorik ve X degerleri

Marka Tercihi CINSIVET
Olanlar / Olmayanlar Erkek Kadin Toplam
Marka tercihi olanlar 117 147
127.6 136.4 264
0.880 0.823
Marka tercihi olmayanlar 113 101
104.4 111.6 216
_ 1.076 1.006
Toplam 232 248 480

21- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi

olmas1” ve “yas” degiskenlerine gére dagilinm

Tablo 21 : Tuketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile yas degiskeni

arasindaki iliski

Marka Tercihi YAS GRUPLARI

Olaglar / Olmayanlar 12-19 20-291 30-39| 40-49 50+ | Toplam
Marka tercihi olanlar 45 117 65 28 9 264
Marka tercihi olmayanlar 21 72 58 41 24 216
Toplam 66 189 123 69 33 480

65



Ho : Tiketicilerin betirli bir marka tercihi olmasi ile yas birbirinden

bagimsizdir.

Hi : Tiiketicilerin belirli bir maka tercihi olmasi ile yas birbirine

bagmmbidir.

Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile yas arasindaki iliski
incelenmis ve fili X deger1 24.547 hesaplannus, kritk X? degeri ise 9.49

bujunmustur. Fiili X degerinin kritik X* degerinden bilyiik oldugu belirlenmistir.

Bu durumda % 95 giiven sinirinda ve 4 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, titketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile yas arasinda anlaml

bir thskinin meveut oldugu saptanmstir,

Tablo 21a : Ornek, Teorik ve X° degerleri

Marka Tercihi YAS GRUPLARI
Olanlar / Olmayanlar 12-19 20-291 30-39 | 40-49 S0+ | Toplam
Marka tercihi olanlar 45 117 65 28 9

3631 10395 67.65{ 37.05] 18.15 264

2.085 1.638 | 0.103 2.6081 4.612

Marka tercthi olmayanlar 21 72 58 41 24
29.7 85.05| 55351 31.05] 1485 216
2.548 20021 0426 ) 3.188] 5.637

Taplam 66 189 123 69 33 480

Tablo 21a’da goriildiigii gibi 12-19 yas grubunda marka tercihi olanlarin
say1s: beklenenin lizerinde iken 40-49 yag grubunda beklenenin altinda ve 50 fistii

yag grubunda beklenenin ¢ok daha altindadur.
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22- Aragtirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi

olmas1” ve “Meslek” degiskenlerine gore dagilimi

Tablo 22: Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile meslek degiskeni

arasindaki iligki

Marka Tercihi MESLEK GRUPLARI

Olanlar / Olmayanlar Ucretli | Ogrenci | Serbest | Calismiyor | T oplam
Marka tercihi olanlar 54 91 78 4] 264
Marka tercihi olmayanlar 49 51 67 49 216
Toplam 103 142 145 90 480

Ho : Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile meslek birbirinden

bagimsizdir.

Hi : Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile meslek birbirine

bagimlidir,

Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmas: ile meslek arasindaki iliski
incelenmis ve fiili X° deperi 8.334 hesaplanmug, kritik X° degeri ise 7.81

bulunmugtur. Fiili X* degerinin kritik X degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir

Bu durumda, % 95 giiven sinirinda ve 3 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, tilketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile meslek arasinda

anlami bir 1ligkinin mevcut oldugu saptanmistir.
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Tablo 22 a : Ornek, Teorik ve X7 deperleri

Marka Terehi YAS GRUPLARI
Olanlar / Mmayanlar Ucretli | Ogrenci{ Serbest Calismiyor | Toplam
Marka tercibi olanlar 34 91 78 41
56.65 78.1 79.75 495 264
0.123 2.130 0.038 1.459
Marka tercihi olmayanlar 49 51 67 49
46.35 63.9 65.25 40.5 216
0.151 2.604 0.046 1.783
Toplam 103 142 145 90 480

Tablo 22a’da gortldiiglt gibi dgrencilerde marka tercihi olanlarnin sayisi

beklenenden yiiksek iken, calismayan kesimde bu say1 beklenen degerin altinda.

23- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi

olmast” ve “Gelir” degiskenlerine gére dagihim

Tablo 23 ; Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile gelir degiskeni

arasindaki iliski

Marka Tercihi " GELIR GRUPLARI

Olanlar / Otmayanlar Diisiik Oria Yiiksek ] Toplam
Marka tercihi olélllar 68 146 50 264
Marka tercihi olmayanlar 73 132 1 216
Toplam 141 278 61 480
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Ho : Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile gelir birbirinden

bagunsizdm.

Hi: Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile gelir birbirine

bagimhdir.

Tiketicllerin belirh bir marka tercihi olmasi ile gelir arasindaki iligki
incelenmis ve fiili X° degeri 21. 227 hesaplanmus, kritik X’ degert ise 5.99

bulunmustur. Fiili X* degerinin kritik Xz'degerinden bliylik oldugu belirfenmistir.

Bu durumda, % 95 giiven siurinda ve 2 serbestlik derecesinde Ho
hipotezi red edilerek titketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile gelir arasinda

anlaml bir iligkinin meveut oldugu saptanmgtr.

Tablo 23 a : Ornek, Teorik ve X* degerleri

Marka Tercihi | GELIR GRUPLARI
Olamlar / Olmayanlar Diisiilc Orta Yiiksck | Toplam
Marka tercihi olanlar 68 146 50
77.55 152.9 33.55 204
1.176 0311 8.065
Marka tercihi olmayanlar 73 132 B
63.45 125.1 2745 216
1.437 0.380 9.858
Toplam 141 278 61 480

Tablo 23a’da goriildugi gibi disik gelir grubuna ait tiiketicilerde marka

tercihi  olanlarin  saywist  beklenen degerin alunda. Yiksek gelir grubu
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tliketicilerinde ise marka tercihi olan tiiketicilerin sayisi beklenen degerden

oldukga yiksek.
24- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi
olmasr” ve “Ogrenim durumu” degiskenlerine gére dagilinm

Tablo 24 : Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile 68renim durumu

degiskeni arasindaki iligki

Marka Tercihi OGRENIM DURUMU

Olanlar / Olmayanlar Tikokul Orta-Lise | Universite | Toplam
Marka tercibii olanlar 26 116 122 264
Marka tercilii olmayanlar 41 167 68 216
Toptam 67 223 190 480

Ho : Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile Sgrenim durumu

birbirinden bagimsizdir.

Hi : Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ife égrenim durumu

birbirine bagimhdir.

Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile Ogrenim  durumu
arasindaki iliski incelenmis ve fiili X degeri 14.409 hesaplanmug, kritik X* degert
ise 5.99 bulunmustur. Fiili X? degerinin kritik X degerinden buyik olduigu

belirlenmigtir.

Bu durumda, % 95 giiven siirinda ve 2 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile dgrenim durumu

arasinda anlaml bir iliskinin meveut oldugu sonucuna varilmistrr.
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Tablo 24 a: Ornek, Teorik ve x? degerleri

Marka Tercihi OGRENIM DURUMU
Olanlar / Olmayaniar llkokul Orta-Lise | Universite Toplam
Marka tercihi olanlar 26 116 122
36.85 122,65 104.5 204
3.194 0.36 2.93
Marka tercihi olmayanlar 41 107 68
30.15 100.35 85.5 216
3.904 0.44 3.581]
Toplam 67 223 - 190 480

Tablo 24a’da gortildiigu gibi, ilkokul mezunlarinda marka tercihi olanlarin
sayist beklenen degerin alunda iken, Universite mezunlart veya dgrencileri icin bu

say1 oldukca yukarida,

71



VI - Tiiketicilerin Belirli Bir Marka Tercihi Olmasi fle Cevresel Faktorler

Arasimdaki ilginin Incelenmesi :

25- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi

olmasy” ve “Cevresel faktorler” degiskenlerine gore dagilim

Tablo 25 : Tuketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile ¢evresel faktbrler

arasindaki 1liski

Marka Tercihi CEVRESEL FAKTORLER

Glanlar / OGlmayaniar Aile [ Arkadas| Reklamlar Kigisel Taoplam
Cev, Goriisler

Marka tercihi olanlar 35 60 73 174 342

Marka tercihi olmayanlar 4] 33 28 150 252

Toplam 76 93 101 324 394

o : Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmas: ile ¢evresel faktorler

birbirinden bagimsizdir.

Hi @ Tiiketeilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile gevresel faktorler

birbirine bagimhdir.

Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmas: ile gevresel fakidrler
arasindaki iliski incelenmis ve fiili X? degeri 16.882, kritik X* degeri ise 7.81

bulunmustur. Fiili X degerinin kritik X* degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir,
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Bu durumda, % 95 gliven simininda ve 3 serbestlik derecesinde Ho hipotezi
red edilerek, titketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile ¢evresel faktorler

arasinda anlamli bir iligkinin meveut oldugu sonucuna varifnustir,

Tabio 25 a: Ornek, Teorik ve X° degerleri

Marka Tercihi CEVRESEL FAKTORLER

Olanlar / Olmayanlar Aile | Arkadas| Rekiamiar Kisisel Toplam

Cev. Gériisler

Marka tercihi olanlar 35 60 73 174
43.75 53.54 58.15 186.54 342

1.75 0.779 3.792 (0.842

Marka tercthi olmayanlar 4 33 28 150
3224 3945 42.84 137.45 252

2.38 1.054 5.14 1.145
Toplam 76 93 101 324 594

Tablo 25a’da goriildligii gibi marka tercihi olan tiiketicilerin ailelerinden
etkilenme oram digiik fakat reklamlardan etkilenmeleri beklenen degerlerin
tzerinde. Marka tercihi olmayanlarin  ailelerinden etkilenmesi beklenenin

tizerinde iken, reklamlardan etkilenmeleri oldukea disiik kaliyor.
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VII- Tiiketicilerin Belirli Bir Marka Tercihi Olmasi Ite Satin Alma Sikhijt

Arasindaki [lginin Incelenmesi :

26- Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi

o¢lmasy” ve “satin alma s1khi@1” degiskenlerine gore dagilimn

Tablo 26 : Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile satin alma siklig

arasindaki iliski

Marka Tercibi SATIN ALMA SIKLIGI

Hanlar / Olmayanlar 0-5ay ) 6-12ay 1-2 yil 2yl + Toplam
Marka tercihi olanlar 43 110 72 39 264
Marka tercihi olmayanlar 10 46 86 74 216
Toplam 53 56 158 ti3 480

Ho : Tuketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile satin alma sikhif

birbirinden bagimsizdir,

Hi : Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile satin alma skt

birbirine bagimlidir.

Tiketicilerin belirli bir marka terciki olmasi ile satin alma sikhigt

arasindaki iliski incelenmis ve fiili X degeri 54.627 hesaplanmuis, kritik X degeri

ise 7.81 bulunmustur. Fiili X* degerinin kritik X> degerinden bilylik oldugu

belirlenmstir.

Bu durumda, % 95 gliven sinininda ve 3 serbestlik derecesinde Ho hipotezi

red edilerek, tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile satin alma sikhig

arasinda anlamli bir iliskinin meveut oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 26a: Ornek, Teorik ve X° degerleri

Marka Tercihi

SATIN ALMA SIKLIGI

Olanlar / Olmayanlar 0-5ay | 6-12ay 1-2 yll 2y + Taplam
Marka tercihi ofanlar 43 110 72 39
29.15 858 86.9 62.15 264
6.58 6.825 2.554 8.623
Marka tercihi olimayanlar 10 46 86 74
23.85 70.2 71.1 50.85 216
8.042 8.342 3.122 10.539
Toplam 53 156 58 113 480

Tablo 26a’da gorildiigit gibi, marka tercihi olan tiiketicilerin 0-5 ay veya

6-12 ay igersinde jean satin almalar1 beklenen degerlerin iistiinde, 2 yildan uzun

stirede satin almalari ise beklenen degerlerin ¢ok altinda.
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VIII- Tiiketicilerin Belirli Bir Marka Tercihi Olmasi ile Tercih Sebepleri

Arasindaki Ilginin Incelenmes;i :

27 - Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi

“olmasi” ve “Tercih sebepleri” degiskenlerine gore dagilim

Tablo 27 : Tiiketcilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile tercih sebepleri

arasindaki iligki

Jean Pantolon Marka Tercihi | Marka Tercihi Toplam
Tercih Scbepleri Olanlar Olmayanlar

{hiyag 89 T 180
Moda olmasi 102 32 134
Ekonomik olmasi 74 84 158
Rahathgy, beden dlgiileri 186 141 327
Dayaniklihigy 140 120 260
Siklig: S 126 48 174
Markasi ve imaj 87 14 101
Model ve renklerin ¢okluguy 74 34 108
Kolay bulunabilirligi 53 51 104
Uriin gesidi 48 30 78
Toplam 979 6435 1624

Ho : Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile tercih sebepleri

birbirinden bagimsizdir.

Hi : Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmast ile tercih sebepleri

birbirine bagimlidir.
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Tuketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile tercih sebepleri arasindaki
iligki incelenmis ve fiili X* degeri 86.653 hesaplanmus, kritik X° degeri ise 16.92

bulunmustur. Fiili X* degerinin kritik X degerinden biiyiik oldugu belirfenmistir.

Bu durumda, % 95 giiven sininnda ve 9 serbestlik derccesinde Ho hipotezi
red edilerek, tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmas: ile tercih sebepleri

arasinda anlamlt bir iligkinin mevut oldugu sonucuna varlmistir.
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Table 27a : Omek, Teorik ve X degerleri

Tercib MARKA TERCIHI
Sebeplenri M.T. Olanlar | M.T. Olmayanlar { Toplam

intiyag 89 o
10.8.5 71.49 180

3.504 5324

Moda olmasi 102 32
80.77 53.22 134

5.58 8.46

Ekonomik olinas 74 84
95.24 62.75 158

4736 7.196

Rahathig), beden slgiileri 186 141
197.12 129.87 327

0.627 0.953

Dayamklihg 140 120
156.73 103.26 260

1.785 2,713

Sikhig 126 48
104.89 69.1 174

4.248 6.442

Markasr ve imaji’ 87 14
60.88 40.11 101

11.206 16.996

Mode! ve renklerin coklugu 74 34
65.) 42.89 108

1.216 1.842

Kolay bulunabilirligi 53 51
62.69 41.3 104

1.497 2278

Uriin ¢esidi 48 30
47.02 30.97 78

0.02 0.03
Toplam 979 645 1624

Tablo 27a’da goriildugn gibi, marka tercihi ofan tikketicilerin tercih sebeplerinde
ihtiyag ve ckonomik olmast gibi fuktorler beklenen degerlerin altinda kalirken, moda
olmasi, s1klig1, markasi ve imaj1 gibi 6zelikler beklenen degerlerin tizerinde dnem

kazamyor. Marka tercihi olmayan tiketiciler i¢in ise moda olmasi veya marka ve

imajindan ¢ok ekonomik olmasi ve ifitiyag gibi faktorier nem kazamyor.
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IX - Tiiketicilerin Belirli Bir Marka Tercihi Olmas: Ile Kullamim Amaclar

Arasmdaki Ilginin Incelenmesi :

28 - Arastirmaya dahil edilen birimlerin “Belirli bir marka tercihi

olmast” ve “kullanim amaclarn™ degiskenlerine gire dagihmi

Tablo 28 : Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile kullanim amaglar

arasindaki iliski

Marka Tercihi KULLANIM AMACLARI

Olaniar / Olmayanlar Is Tatil Parti Topiam
Ginliik Kiyafeti {  Yoleuluk Eglence

Marka tercihi olandar 196 49 119 09 427

Marka tercihi olmayanlar 166 49 72 28 315

Toplam 356 98 191 97 742

Fo : Tiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile kullanim amaglar

birbirinden bagimsizdir,

Hi @ Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile kullanim amaglan

birbirine bagimhdir,

Tuketicilerin belirli bir marka tercihi olmasi ile kullamm amaclan

arasindaki iliski incelenmis ve fiili X° degeri 13.915 hesaplanms, kritik X degeri

ise 7.81 bulunmustur, Fiili X* deperinin kritik X° degerinden biiyiik oldugu

belirlenmuistir.
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Bu durumda % 95 giiven arah@inda ve 3 serbestlik derecesinde Ho
hipotezi red edilerek, tliketicilerin belirli bir marka tercihi olmas: ile kullanim

amaglan arasinda anlamli bir iligkinin mevcut oldugu sonucuna vartimistir.

Tablo 28 a: Ornek, Teorik ve X degerleri

Marka Tercihi KULLANIM AMACLARI

Obanlar / Olmayanlar Is Tatil Parti Toplam
Gimliik} Kiyafeti] Yoluculuk | Eglence

Marka tercihi olanlar 190 49 9 69
204.86 56.39 109.91] 55.82 427

1.077 0.968 0.751 3.2

Marka tercihi olmayanlar 166 49 72 28
151.13 41.6 31.08 41.17 315

1.463 1316 i.016 4.212
Toplam 356 98 191 971 742

Tablo 28a’da gdriildiigl gibi, marka tercihi olanlar jean pantolonu giinlitk
amagla beklenenden az kultanirken, parti,eglence kiyafeti olarak beklenenden ¢ok
kullamiyorlar. Marka tercihi olmayanlar ise giinlik amagli olarak beklenenin
tizerinde  kullamrken, parti, eglence kiyafeti olarak beklenenin altinda

kullantyorlar.
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7. ARASTIRMANIN GECERLILIK VE GUVENILIRLIGI

Arastirma sadece [stanbul’da yapilmisur. Bu yiizden aragtirma sonuglarin
tim Tirkiye i¢in genellemek dogru olmaz. Bununla beraber, aragtirmamizda
tesadiifi olmayan kolayda drnekleme uygulanmis olmasina ragmen, araglirmaiiz
Galleria, Carousel ve Capitol gibi alig veris merkezleri agirhkli olarak
uyeulandifindan ve ayrica anketorler vasitasiyla Istanbul’un farkli bolgelerinde
uygulandifindan  farkli  sosyo-demografik  dzelliklere  sahip tiketicilere
uygulanabilmistir. Bahsi gegen aligveris merkezlerine farkl tiplerde tiikketicilerin

(ahs verige olmasa bile ziyarete) geldikleri bilinmektedir.

Arastirmada test etkisini azaltabilmek i¢in cevaplayicilara bu aragtirmaanin
ticari bir amagla yaptlmadig, akademik amagli bir arastirma ofdugu sSylenmistir.
Ayrica, gergek dis cevaplarin verilmesini 6nlemek amaciyla isim, adres, telefon

gibi sorular sorulmams, yas ve gelir durumlan gruplara ayrilarak sorulmustur.

Arastirmada arag etkisini dnlemek igin sadece anket metodu kullamlmigtir,
Anket formundaki sorularn acik ve anlagilir olmasina Gzen gosterilmigtir.
Ozellikle 4. ve 6. sorularin arasindaki fark anketorler vasitasiyla cevaplayicilara
aciklanmistir.  Anket formu son geklini almadan dnece 30 kigiye bir 6n aragtirma

uygulanmistir.
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8- ARASTIRMANIN ZAMAN PLANI VE MALIYETi

Arastrmanmm Zaman Plani:

Ikincil kaynak arastirmast 8 hafia
On anket uygulamasi } hafla
Anket uygulamasi 3 hatta
Tez yazimi 8 hafla
Toplam 20 hafta

Arastirmanin Maliyeti

30 adet 6n arastirma anket formu (30 Ad. x 2 Sy) 300.000 TL.

Anket formu 500 adet (500 Ad x 2 Sy) 5.000.000

Tez yazimi ' 25.000.000
Tezin ¢cogalulmasi 4.000.000
Ciltlendirme masrafi 8.000.000
ikincil kaynaklardan fotokopiler 10.000.000
Toplam 52.300.000 TL.
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9. SONUC VE ONERILER

Arastirmamiz sonucunda Jean pantolon tiketicilerin sosyo-demografik
ozeflikleri ve jean pantolonda aradiklars dzellikler ile ilgili olarak su sonuglar

¢rkarumusur

Jean pantolon tiketicileri ortalama olarak senede 1-2 adet jean pantolon
satin almaktadir. % 11.3°lGk bir kesim senede en az 2 jean pantolon satin
almakta, bu miktar daha yukarilara ¢ikabilmektedir. % 23.3°Mitk bir kesim ise en
az 2 yilda bir jean pantolon satin almakta ve satin alma aralifn daha

genigleyebilmektedir.

Tiketicilerin % 5571nin belirli bir marka tercihi vardir. Aym titketiciler
¢ogunlukla birden fazla sayida markay: satin almaktadir, Tiketicilerin % 45’inin

ise bir marka tercihi yoktur.

Tercth edilen markalar iginde Levis, Lee, Lee Cooper gibi yabanc
markalarla, Mavi, Colin’s, Little Big gibi yerli markafar 6n plana gikmaktadir. Bu
markalarin fiyatlanmin digerlerine oranla daha yitksek olmasi énemlidir. Zira
tiiketici tamdigi bir markay: satin almak igin daha yiiksek bir bedel 6demeyi
goze almaktadir. Bu  ylizden firma yoneticileri maliyeti artuirmak ugruna
markalagimaya gitmeliler, marka sahibi firmalar ise marka imajlarm ve

tiketicmin géziindeki konumiarim saglamlagurmak i¢in ¢alismahdir.

Tuketiciler genel anlamda bir jean pantolonu tercih ederken oncelikle
pantolonun rahatligma ve beden dlgiilerine 6nem veriyorlar (% 20.13). Bunun
yamsiea dayaniklihgs (% 16), ibtiyag duyunimas: (% 11.08), sikhigt (% 10.71) ve

ckonomik olmasi (% 9.72) gibi 6zellikler dn plana ¢ikiyor.
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Tiketictlerin % 47.97s1 jean pantolonu glindelik giysi olarak kullaniyor.
%o 2574710 1se tatillerde ve yoleuluklarda giymek igin jean pantolon tercih ediyor.
Gert kalanlarin yanst is kiyafetd olarak, yarisi da parti, eglence kiyafeti olarak

jean pantolon tercih ediyor.

Belirli bir marka tercihi s6z konusu oldugunda dayanikhhik (% 19.72) ve
rahatlik (% 19.59) yine 6n plana ¢ikayor. Tercih edilen markanin sikligi (% 13),
hyati (Yo 11.98), modaya uygun olmast (% 7.73) ile markast ve imaji (% 7.67)

Onem kazaniyor.

Belirli bir marka tercihi yapihirken tiketiciler en ¢ok kendi goriisleri ile
hareket ettiklerini iddia ediyorlar (% 54.54). Reklamlardan etkilenenler (% 17) ve
arkadas gevresinde etkilenenlerin (% 15.65) ardindan, en az etkili olan grup

olarak aile (% 12.79) geliyor.

Aragtirmaya kattlanlarm dagihimina bakacak olursak, erkek-kadin orannun
vaklagik yari-yanya oldugunu goririz (% 48.63-% 51.7). Cevaplayiclarin
yaridan fazlasuun yast (% 53.2) 29 yas ve alundadir. % 25.6°s1 30-39 yag arasi,
Yo 14470 40-49 vyas arast ve % 6.9°u 30 ve 50 vasimmn tzerindedir,
Cevaplayiedarin % 30.2°si serbest meslek sahibi, % 29.6’st 6grenci, % 21.5°
deretli ve % 18.871 ¢aligmayan bireylerden olusmustur. Gelir durumlar: itibariyle
70 29470 dustik, % 57.97u orta, % 12.7°si yiksek gelir grubuna dahildir.
Anketimize kattlanlarin % 38.5°1 evli, % 52.5°1 bekar ve % 9°y dul-bosanmustir,
Egitim seviyeleri ise % 14’0 ilkokul, % 46.5%i orta-lise % 39.5°i tiniversitc ve

istii seklindedir,
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Aragtirmada 1len siirilen hipotezierin test edilmesi ve verilerin analiz

edilmesi sonucunda su Onerilerde bulunabiliriz:

Tuketicilerin jean pantolon tercih sebepleri incelendiginde 12-19 yag
orubunun jean pantolonu oncelikle moda oldugu ve sik oldugu igin tercih
ettiklert, markasina ve imajma Snem verdikleri, dayaniklihifina ise pek dnem
vermedikleri gortiliir.  30-39 yag grubunun jcan pantolonun moda olmasm
tnemsemedikleri, onlar ig¢in kolay bulunabilir olmasimn biraz daha énemli
oldugu anlagtlir. 40-49 yas grubunun ise jcan pantolonun rahat olmasina dnem
verdigi, marka ve imajina ise hi¢ Snem vermedikleri gorilir. 50 ve dstii yas
grubunun en dnemli tercih sebebinin dayamkhilik ve ekonomik olmas: oldugu,
sikligina veya marka ve imajina pek dnem vermedikleri anlasilir. Jean treticileri
ve pazarlamactlar hangi yas grubuna yonelik itretim yapacaklarsa, o yas
erubunun Snem verdikleri dzellikler dogrultusunda Giretim yapmali, triinterini

buna gére konumlandirmalidirlar.

Digiik gelir grubu tiiketiciferi jean pantolonu ihtiyag oldugu i¢in tercih
cderlerken, yiksek gelir grubuna ait titketiciler moda oldugu igin tercih ediyorlar,
Dusiik gelir grubu tiiketicileri jean pantolonu dayanikl ve ekonomik oldugu igin
tercih ederlerken, yiiksek gelir grubuna ait titketiciler bu faktérlere Hnem
vermiyor, fakat jean pantolonu gik oldugu ve markass i¢in tercih ediyorlar. Farkli
gelir gruplarma yonelik firetim yapan firmalar hedef kitlelerinin Snceliklerine
gore dUriinlerini sunmalidirlar. Ornegin, yiksek gelir grubuna yonelik tretim
yapan bir jean firmast g1k ve iyi bir marka imajina sahip triiniinii pahalt dahi olsa
satabilir. Bunun yanmda bagka bir marka ile daha ucuz bir iiriinii dayanikly ve
rahat olmast sartiyla alt gelir grubu tiketicilerine satarak pazar payim

genigletebilir.
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Jean pantolonu kullanim amaglarnt acismdan  inceledigimizde. iceretls
kesimin yogun olarak is kiyafeti olarak jean pantolon kullandigim goriirliz. Aym
sekilde, serbest caliganlar da i igin jean pantolon kullanmaktalar. Cogunlukla bir
iste calismayan Sgrenciler ise jean pantolonu parti, eflence kiyafeti olarak
gOrmekteler. Firmalar, 15 hayatinda kullanulmasi i¢in daha dayamkls fakat rahat

modellerini pivasaya sunabilirler,

Diigitk  gelir grubuna ait tiketiciler jean pantolonu s kivafeti olarak
kuflanmelarken, yiksek gelir grubu tlketicileri jcﬁn pantolonu is kryatet olarak
kullanmamakia, parti, eglence kiyafeti olarak kullanmakialar. Aym sekilde,
ilkokul mezunlart jean pantolonu is kiyafeti olaak kullanirlerken, parti, eglene
kivafeti olarak kullanmamaktadirlar. Universite mezunlan ise jean pantolonu s
kiyafeti yerine part, eglence kiyafeti olarak kullanmakialar. Pazarlama
yoneticileri farkle gelir seviyesine ve egitim durumuna sahip tiketicilerin farkl

Kullamm amaglara ydnehk swratejiler belirleyebilirler.

Belirli bir jean markasi tercihi séz konusu oldugunda, 12-19 yas grubu
titketicilerinin macka ve imaja ¢ok snem verdikleri, tercih eti‘ik!cri markann
modaya uygun olmasimt istedikleri, bunun yaninda tercih ettikleri markanin
dayanikli yerine ik olmasimi istedikleri ve pahali dahi olsa tercih ettikleri
markay1 satin alacaklar anlagtliyor. 20-29 yag grubu ise modaya uygun markalar
tercth ediyor. 40 ve Uisill yas titketiciler] ise tercih ettikleri markanin dayamkly ve
rahat olmasint sik olmasma tercih ediyorlar. Ayrica, aradiklan markanin kolay
bulunabilmesine  Onem verirken modaya uygun olup olmamasina pek
bakmuyorlar. Farkli yas gruplanmin isteklerine yonelik tiretim yapmak isteyen

itreticiler bu hususlara dikkat etmelidir.
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Belirlt bir marka tercihi yapan 8grenciler tercth ettikleri briiniin model ve
tenk sayisimin gokluguna, modaya uygun olmasina ve markasina dnem verirken,
fiyauna fazla énem vermiyorlar. Ucretli kesim ise tercih ettigi markanm kolay
bulunabilmesine dnem veriyorlar. Serbest meslek sahipleri isc tercih ewikleri
markamn en ¢ok fiyatina 6nem venyorlar. Disitk gelir grubu tiketicilert tercih
ettikleri markanin fiyatina énem verirken, yitksek gelir grubu titketicileri tercih
ctikleri markanin ik ve modaya uygun olmasima dnem veriyor, fivatma veva
dayamiklihifina ise ¢ok Snem vermiyorlar. Farkli marka tercihleri olan tarkh
meslek ve gelir gruplanina ait tilketicilerin 6nem verdikleri bu hususlart
pazarlama yoneticileri ve firmalar kollanabilirler. Ornegin, dgrenciler icin farkl:

model ve renklerde tirtinleri kendi markalart altinda pivasaya sunabilirler.

Belirli bir marka tercihi yaparken 12-19 yas tiketicileri arkadas
cevrelerinden ve Ozellikle reklamlardan etkileniyorlar, kisisel goriislerini ikine
plana atiyorlar. 20-29 yag grubu tiiketicileri ise ¢n az ailelerinden etkilendiklerini
belirtiyorlar. 40 ve iistit yas grubu tilketicileri ise kisisel gériigleri ve ailelerinin
istekleri dogrultusunda marka tercihi yapuklanm belirtiyorlar. Ayrica, evli

tiketiciler ailelerinden oldukga etkilendiklerini belirtiyorlar.

Jean tiiketicileri arasinda marka tercihi olanlari ve olmayanlari ayr ayri
meeleyeeek olursak, genglerde marka tercihinin yaslilara oranla yiiksek oldugunu
gorlirtiz. 12-19 yag grubunda marka tercihinin yitksek oranda yapildigin, 20-29
yag grubunda marka tercihinin gegerli oldugunu goriiriiz. Halbuki, 40-49 yas
grubunda marka tercihi olan tilketicilerin sayisi azaliken, 50 ve sl yag

grubunda ¢ok daha az sayida titketicinin marka tercihi yaptiklarim goriiriiz.

Aynt gekilde, marka tercihi yapanlari mesleklere gdre incelersek, en ¢ok

ogrencilerin marka tercihi yapuklarim goririiz. Diisiik gelir seviyesinde marka
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tercthl yapanlarm sayisy az iken, yilksek gelir sevivesindeki titketicilerin
gogunfugunun marka tercihi yapuklarim gériiriiz. Ayrica, ilkokul mezunlarinda
marka tercihi yapanlarin sayist diigserken, tiniversite dgrencileri ve mezunlarinda
marka tercihi yapan tiiketicilerin sayist gogunluktadir. Demek ki, jean Hrmalar,
ornegin yitksek gelir sahibi  dniversite  dgrencilerine  ydnelik  tutundurma
cabiymalart yapar ve markalarm bu kesimin goziinde gﬁg:lendﬁiricrse. hem
onlara, hem de onlar takip eden gelir gruplarnindaki genglere markalarig kabul

ettirebilirler.

Ayrica, marka tercihi yapan kesimin en ¢ok reklamlardan etkilendiklerini
ve bu Kesimin satin alma sikhigr en yiiksek olan kesim olduguna dikkat
ctmelidirler. Marka tercihi olmayanlar en az 2 yilda bir jean satin alirken, marka
tercihi olan tiketicifer 6-12 ayda bir veya 0-3 ayda bir jean saun aldiklaring

belirtmiglerdir.

Bir bagka 6nemli nokta, marka tercihi yapan tiiketiciler moda oldugu icin
jearw pantolon tercih ederlerken, jean pantolonun ekonomik olmasmdan ¢ok
sikhigina ve markasina dikkat etmektedirler. Halbuki marka tercihi olmayan
tiketiciler ihtiyaglarini kargilamak amaciyla jean pantolon tercih ederlerken jean
pamtolonun ekonomik olmasina nem veriyorlar. Belirli bir marka tercihi olanlar
Jean pantolonu parti, eglence kiyateti olarak kullanwiarken, marka tercihi

yapmayanlar giinlik amagh kullanimi tercih ediyorlar.

Arastirmamiz esnasinda dikkat ¢eken bir baska konu, islami kesimlere
dahil olan tiiketicilerin jean pantolon giymedikleridir. Jean pantolon giymediklerini
belirten bu tiiketiciler viicut hatlarim belli ettigi ve rahat hareket olanag:
olmadi@r i¢in jean pantolonu hi¢ giymediklerini sdylemislerdir. Ayrica, jean

pantolonun yabanct kdkenli olmast bu kesimi rahatsiz etmekiedir. Eger jean
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firmalari bu Kkesimin ihtiyaglarim  karstlayabilecck modeller iiretip, marka
imaglarimi bu kesimin isteklerine gére konumlandirmay basarirlarsa, yeni bir

pazar bollimiine ulagabifirfer.

Bir diger konu ise, marka tercibi behirten cevaplayicilarin bir kisnu “1.evis
35017 cevabim vermiglerdir. Levis markasindan 6te 501 modelini dzellikle
belirten cevaplayicilar, bagka hig bir markada goriilmemis sekilde adeta bir
“model bagimlist” olmuglardir. “Levis 501”7, Levis markasmm lokomotifi haline
gelmigtir. Markalar yoluyla digerlerinden farklitasmak isteyen her tretici, 301
gibj tiketicinin gbziinde 6zel bir yeri olan bir Uriind tiiketicilere kabul ettirmeye

caliymalidir. Bu gekilde, farkll bir marka olduktart gibi bir imaj yaratabilirler,
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ISTANBUL UNIVERSITESI PAZARLAMA YUKSEK LISANS
JEAN PANTOLONDA TUKETICi TERCIHLERI
ARASTIRMASI ANKET FORMU
I-} lean pantolon givivor musunuz?

tvet [ ] Hayr
2~} Ne siklikta jean pantolon satin aliyorsunuz?

[} 0-5 ayda bir 1 1-2 wilaras:
[ ] 6-12 ayda bir [ ] 2yildan fazla
3-) Satin aldigimz belirli bir marka tercihiniz var nu?
Varsa belirtiniz,
[] Evet (]
4-) Jean pantolon tercih sebebiniz: (Birden gok sik isaretlenebilir)
(] Ihtiyag [] Model ve renklerin goklugu
[ ] Moda olmas [ ] Kolay bulunabilirligi
[ ] Ekonomik olmas (] Urlin gesidi
[ ) Rahathg. beden sigtileri [ ] Diger
[ Dayamklihgr

[[] Sikltg

[ ] Markasi ve imaji

Hayir Marka:

5-) Jean pantolon kulianim amaclarimiz

D Gimlik

[ ] Is kiyafeti

[] Tatil. yoleuluk, gezinti kyyafel;
[] Parti, eglence kiyafeti

0-) Satin aldiginiz markay neden tercih edivorsunuz?
(Birden ¢ok sik isaretlenebilir)

(] Dayanikhlig

[ ] Sikha

[ ] Rahathg, beden 6lgiiteri
I:] Markas! ve imaj

[ 1 Fiyau

[ ] Modeller ve renkler

[ ] Kolay bulunabilirligi

r_—[ Uriin gesidi
[ ] Modaya uygunluk

(] Diger
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7-} Marka tercihinizde etkili olan gruplar kimlerdir?
[ ] Aile [ ] Kisisel gorisler
[ ] Arkadas Cevresi [ ] Diger
| ] Reklamlar

8-) Cinsiyetiniz: E [ | K []

9-) Yasmz:

12-19

24-29

30-39

40-49

30+

Lo

10-) Mesleginiz:
Ucretli [] Serbest
Ogrenci [ ] Calismiyor

I'1-) Gelir durumunuz:

10

D Temel ihtiyaglarimn hepsini kargilayamiyorum
D Gerekli ihtiyaglarmm kargilayabiliyorum
[ ] Liiks ihtiyaglarimi kargilayabiliyorum
[2-} Medem durumunuz;
[ ] Evii [ ] Bekir [ ] Dul
}3-) E@tim seviveniz:

D Ikokul D Ortaokul—l,dse[] Universite ve tistii
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