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Dergimize gonderecediniz her tarlli katki
ve elestirileriniz mutlaka degerlendirilip
cevaplandirilacaktir,

editorden

Tekstil sektdr yayinciligi icerisinde daha ilk sayisindan itibaren teknik ve igerik
kalitesini tutturmug olan dergimiz Tekstil-Tlrkiye lclncl sayisinda da dopdolu
bir kapsamla okuyucularinin kargisina ¢ikiyor. En temel ilkemiz olan herhangi
bir kurum ya da kurulusun sézcliligind Ustlenmeksizin ve tim Torkiye'yi kusatacak
tarzdaki yaklagimimiz ilgili mercilerden hak ettigi takdiri gérmektedir. Akademisyen-
pratisyen (isadamlari) ve biirokrasi arasinda ortak ses olusturmak hususundaki
misyonunda ne kadar hakli oldugumuzu da ayrica gérmekten mutluluk duymaktayiz.

Bu sayimizda yaklasan bir tehlike olarak 2005 yili ve kotalarin kaldirilmasi
konusunu 6zellikle islemek istedik. Ne yazik ki uzun yillarin birikimi olarak tekstil
sektdriinii sarsabilecek olan kilresel diizlemde kotalarin kaldiriimasina iliskin ne
isadamlari diizeyinde ne de dzellikle devlet katinda ciddi bir hazirhk
g6rilmemektedir. Dlinya Ticaret Orgltl‘nce (DTO) kademeli olarak kotalarin
kaldirilmasina dair alinmig olan kararin 2005'ten itibaren uygulama zemini
bulmasi simdiden bizleri birtakim tedbirlere yoneltmelidir, distincesindeyiz. Ancak
Olkemizin iginde bulundugu ve hala sokunu ve etkilerini tizerimizden atamadi§imiz
ekonomik kriz bizi bu yonde bir disiinceye yénlendirememekte, glintbirlik
politikalarin arasinda da bogulup gitmekteyiz.

Dinya, kilresel diizlemde paktlagirken Tirkiye safini belirlemede hala bir karar
verememis, bu belirsizlik ise dzellikle yakin vadede tekstil sektériinde ciddi
agmazlara sebebiyet verecektir. Zaten bu zamana dedin birikmis olan sorunlara
her gegen giin yenisi eklenirken dylesi bir rekabet ortaminda sektoriin yasayabilecedi
tehlikeleri diisiinmek bile istemiyoruz.

Amerika’nin mittefikleri olarak Israil ve Urdiin‘e sagladigi ve yeni bir kavram
olan “Nitelikli Sanayi Bdlgeleri konsepti”’, basbakanimiz Sayin Bilent Ecevit’in
son Amerika seyahatinde de glindeme geldigi halde, bu konu kamuoyunda yeterince
tartisiimamistir. Oysa Amerika’ya yaptigimiz ihracatin énlinde en bilylk engel
olan tekstil kotalarinin kaldirilmasi konusunda “Nitelikli Sanayi Bolgeleri” bizim
icin bir ¢ikig noktasi olarak ele alinmasi gerekir. Ancak yine burada ozellikle
siyasilerimizin lzerinde durmasi gereken husus ise Israil ile ilgili iliskilerimizin
iyi kuruimasidit.

Yine bu sayimizda dzellikle siyasi partilerimizin il ve ilge bagkanliklariyla yapmig
oldugumuz gériismelerde, tekstil sektdriiniin politik arenadaki gdriintimiinG
sorgulamak istedik.

Toplumumuzun tim kesimlerinin birlestidi ortak noktalardan biri olan futbolun
uluslar aras! boyuta tagindigi Diinya Kupasi heyecaninin sardigi bugiinlerde, biz
futbolu tekstille ilintiledik ve sponsorluk kavramindan yola gikarak Milli Takim
forma sponsoru Adidas ile genel bir gérlisme yaptik. Ilerleyen sayilarimizda
ozellikle moda, marka ve sponsoriuk Uzerine altyap! olusturmaya ¢alisacadiz.

Ayrica...

Tdm bu glindemle bogusurken en ufak bir yorgunluk duymadigimizi 6zellikle
belirtmek istiyoruz. Ta ki, birtakim firmalarin ya da kisilerin ézellikle réportaj
taleplerimizi bazi anlamsiz gerekgelerle geri cevirmeleri tek Gziintll kaynagdimiz.
Halbuki inancimiz, bilginin paylasildik¢ca cogdalacadr yénindedir.

Herkesin kisisel birikim ve becerileri ayni zamanda bu llkenin de degerlerini
olugturmaktadir. Ozellikle ardimizdan gelen nesle birakabilece§imiz tek somut
sey olan dogrularimizi ve bildiklerimizi paylagmakta hasislik yapmamak gerektigi
dlglincesingeyiz.

Ucretsiz dagittidimiz dergimizin ilk gliniin sevk ve heyecani ile daha genig kitlelere
yayilabilmesi i¢cin dnkosul olan “*maddi’ destedin ilan seklinde stirmesi gerektigini
de ayrica belirtmek istiyoruz. Bu konudaki mevcut destedinizin artarak siirmesi,
ticari kaygilar tagimayan tekstil-tlirkiye dergisinin yagamasi icin bir zorunluluktur.

Yeni sayimizda gdrlismek dilegiyle!

Murat KOSAR
editor@tekstil-turkiye.com




Yrd. Dog. Dr. Refika Bako§lu Marmara Universitesi I.1.B.F igletme Béliimii
Ars. Gor. Erdal YilmazMarmara Universitesi I.1.B.F isletme Béliimii

peyaz yakalilarin

erkek gomlegi satin alma

egilim ve davranislan

Global rekabettin gittikge artan etkisi, yerel pazar bilgisinin
merkezi 6neme sahip olmasin ve dolayisiyla yerel pazarlarin
incelenmesi ve analizini zorunlu hale getirmektedir. Giniimiiz
kosullarinda firmalar artik ulusal pazarlarda da yogun bir
global rekabet baskisi altindadirlar. Global rekabetin etkilerini
kendi ulusal hazir giyim ve telstil pazarmizda da gdzlemlemeye
bagladigimiz bu dénemlerde, ézellikle hazir giyim endistrimizin
uluslararasi rekabete ve etkilerine hazir olmasi zorunludur. Bu
hazirlik cergevesinde firmalar artik sadece geleneksel, sezgisel
yontemlerle, ‘el yordamiyla’ hareket etmek yerine bilimsel
yontemlerle bliylime stratejilerini olusturmak ve bu dogrultuda
uygulamada sezgi ve deneyimlerini kullanarak farkli firsatlar
yaratmak zorundadirlar. Bu tiirden bilimsel ¢alismalar ayrica,
sektdrde olusan fazla kapasite ve arz fazlasinin engellenmesinde
aracilik gorevi de gorecektir. Bu amaclarla gémlek pazari
segmantasyonunu yapmaya yénelik olarak gergeklestirdigimiz
arastirmanin, gémlek satin alma davranis ve edilimleri ile ilgili
bélimiini sunmaktayiz.

Bankacilik sektdriiniin ‘beyaz yakalilar’ olarak tanimlanan
isaticiiniin sembolii olusu aragtirmada bankacilik kesimini ele
almamiza neden olmustur. Arastirmanin sinirll bir bitceye
dayall olarak yaptlmasi ise bu galismanin Istanbul ili ile
sinirfandiriimasini zorunlu kilnistiz. Ancak arastirma Istanbul'un
her kesiminden ve dedisik sosyo-ekonomik statiistinden bankaclar
ve semtlerini kapsadigindan, sunulan ¢aligmanin Tiirkiye/dek]
heyaz yakalilarin genel bzelliklerini gésterecedi ileri stiriilebilir,

IT. BULGULAR

Galisma kapsaminda ele alinan ilk soru, firmalarda giderek
yayginlagan serbest giyim glinlerinin erkek gémlek giyimini
gelecekte ne sekilde etkileyeceginin tespitine yéneliktir. “Secme
sanslar| olsa i yerlerine nasil giyinerek giderdi?” sorusuna
verilen cevaplar aslinda serbest giyime iliskin trendin
beklendiginin aksine erkek gémlek giyimini cok fazla
etkilemeyecegini ortaya koymustur. Sekil 1’de de gériilebilecedi
gibi ankete katilanlarin sadece %11'i bdyle bir durumda artik
gdmlek giymeyecegini sdylemis, %32’lik bir kesim ise klasik
gémlekler yerine spor gdémlek giyecegini belirtmistir. Buna
kargin %52,8'lik bir kesim segme sansi olsa da is yerinde klasik
gémlek giyinmeyi tercih etmektedir.
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sekil 1. Se¢cme sansi olsa bankacilarin is giyimi

Cevaplamayan
3,3%

Gomlek Giymez
11,0%

Gémlek ve KKravat

Spor Gamlek

Kravatsiz Klasik G
7.7%

tercihleri Sadece erkek katilimcilar agisindan durum
dederlendirildiginde de biylik bir dedisiklik gdriilmemekte
yalnizca spor gémlek tercihi biraz daha artmalktadir.

Sekil 2, Erkek katilimcilar igin segme sansi olsa bankacilarin
is giyimi tercihleri

Cevaplamayan
1,0%

Gamlel Giymez
18,6%

Gomlek ve IKravat
36,3%

Spor Ghmlek

ICravatsiz Klasik 6.
36,3%

7,8%

Sekil 2’den de gérillebilecedi gibi erkek katilimeilarin tercihi
g6mlek giymeme noktasinda %18,6'ya, spor gdmlek tercihinde
%36,3’e cikarken klasik gémlek ve kravat takama oraninda
kiiclik bir diisme gdze carpmaktadir. Kravatsiz bir sekilde klasik
gbmiek tercihinde ise ciddi bir degisiklik goze carpmamaktadir.
Sonugta erkek katilimcilarin %44,1% klasik gomlekten
vazgegmeyecegini dile getirirken toplamda %80,4/Itk bir kesim
serbest birakilsa dahi ig yerine gémlek giverek gidecegdini



belirtmistir.

Bir sonraki asamada lkatilimeilarin siivekll olaral giymeyi tercih
ettikleri markalar belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen sonuglar
markalar dizeyinde oldugu halde, bu makaleye dzgil olarak
agadidaki gibi marklarimin yeniden siniflandiriimasi yoluna
gidilmis ve veriler yeniden olusturulan genel kategoriler
baglaminda yorumlanmustir. Sekil 3'te dagilimlar gozitkmektedir.
Sekil 3 incelendidinde gdriilebilecedi gibi katilimcilarin biyiik
cogunlugu yerli gdmlek markalarini (Abbate, Bisse, Dufy,
Garibaldi vb.) siirekli olarak tercih ettigini dile getirmistir.
%52,6'k bu orani, %27,5 ile yerli erkek giyim firmalar
(Beymen, Sarar, Vakko, IGS, KIP, Kigili, Mithat, Damat/Tween
vh.) izlemektedir. Sadece %8,2’lik bir kesim kiigiik markalari
ve markasiz giyimi (Tudba, Bems gibi gémlek firmalari, Ender,
Huzur gibi giyim perakendecileri ve Carusel, Carrefour, Yimpas
gibi peralendecileri vb.) tercih etmektedir. Spor givim markalari
(Polo, Kappa, Quicksilver, Lee, Levis vb.) ile yabanci markalarin
(Paul&Shark, Tommy Hilfiger, Lacoste, M&S vb.) siirekli satin
alinan markalar igindeki paylari toplam olarak %8,2'dir.

Sekil 3. Kategorilerine gére marka tercihleri

Difer
3,5%

Kighk Markalar
8,2%

Yabanc: Markalar
4,1%
Spor Giyim
4,1%
Yerll Gémlek

Yerll Giyim 52,6%

27,5%

Katilimcilarin su anda gardiroplarinda bulunan markalarin
yeniden kategorilestirmesi ile elde edilen sonuglar Sekil 4/teki
dagilimi géstermektedir.

$ekil 4. Kategorilerine gére sahip olunan markalar

Kigitk Markalar
10,2%

Yahanct Markalar

Cevap Vi e
Pl p Vermeyen

17,3%

Spar Giyim
.30

3%

y Yerli Gamlek
Yerli Giyim / 30,5%
30,7% '

Sekil 4’de gdrilen en blylik degisikiik yerli gdmlek markalari
icin oranlardaki degisimlerdir. %52,6'hk “siirekli alirim”
secenedine karsihik, “gardirobumda var” secenegi %30,3
diizeyindedir. Ayni sekilde yerli gémlek markalarinin da sahiplik
oranlarinin az da olsa distiigii gdze carpmaktadir.
Bu tespitlerin ardindan satin alma davranislarinin belirlenmesine
yénelik olarak bulgular ortaya konulacak olursa:
Il ortaya konulmasi gereken tespit marka bagimilk diizeyleridir.
Anket formunda sorulan “en son aldiginiz gémlek markasi?”,
“bir dnce satin aldiginiz gdmlek markasi?” ve “siirekli satin
aldiginiz gémlek markasi?” sorularindan yola ¢ikilarak, ilave
kontrol sorularinin yardimiyla bagimhiik dizeyleri
tanimlanmistir.

Sekil 5. Gémlekte marka bagimlilik diizeyleri

Marka Badimbsi Degil
33.5%

Orta Dizeyie B
Bagimi

Marka Babimlis
268%

Sekil 5ten gdriilebilecedi gibi bagimhlik diizeyleri arasinda
oransal acidan cok belirgin bir farklilik yoktur. %26,8lik diizey
ile marka bagimhsi (sadakat) olan kesim (i¢ kategori arasinda
en kiiglik kategoridir. %40,9/luk kesim orta diizeyde bagimli
iken %32,8'lik bir kesim ise herhangi bir marka badimlis
degildir.

Markall bir gémledin satin alinmasi esnasinda satin alma
kararinin kim tarafindan verildigi sorusuna iliskin veriler ise
sekil 6/daki gibidir.

Sekil 6. Markali gémlek satin almada aile fertlerinin rolii

Markasiz

11.4% Cevap vermeyon
Allesi 8%
A2.B%

Birlikte
24,0%

Katilimcilarin %34,1’i satin alacagr gémlege kendisi karar
verirken, %24'(i esi ile birlikte gomlek tercihini yapmalkta,
%26,8’lk bir kesimin gdmlek tercihi esleri tarafindan
yapiimaktadir. Ayni soru yalnizca erkek katihimcilar igin
incelendiginde ise dadilimda ciddi degisimler gdze carpmaktadir
(sekil 7). Erkek katilimcilarin %61,8'i gdmlek tercihlerini
kendileri yapmaltadir. Esi ile birlikte gomlek satin alma kararini
veren erkek

Sekil 7. Erkek katihmcilar igin markali gémlek satin almada
aile fertlerinin roll

Markasz

Kendisi
B1,8%

katilimci orani ise %19’dur. Genel ortalamalara gére dramatik
disiig ise “esim karar verir” seceneginde yasanmakta ve soz
konusu oran %26,8’den %6,9'a diismektedir. Buna gbre erkek
gdmledi satin almada karar verenler agirlikla erkeklerdir.
Katilimcilarin %42,3'0 strekli olarak aldiklari markanin
belirlenmesinde daha énceki kullanimlardan elde ettikleri
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tecrilbelerin en 6nemli unsur oldugunu dile getirmislerdir. Stirekli
belirli bir markay satin almada ikinci en 6nemli faktor gémlegin
fiyatt (%23,2) iken, Gglncl en 8nemli faktdr ise markanin
beklentilerle uyusmastdir (%14,6).

Katilimcilarin satin aldiklari gémlekleri hangi magazalardan
aldiklar sorusuna verilen cevaplar (Sekil 8) ise agirlikli olarak
gbmlek iizerine uzmanlagmis magazalar (%35,8) ile biyik
perakende madazalaridir (%35,4). Beyaz yakalilar agisindan
semt pazarlari ile markasiz Urlinler %9,3 oraniyla kiglk bir
agirliga sahiptir.

Sekil 8. Gémlek satin almada magaza tercihleri

Diger
2,0%

Semt Pazar

A

Cevap Vermeyen
” 1,6%
Markasiz Uriinler
69%

, Perakendeciler
Gimlek Mafazas i
35,8%

Giyim Madgazas

15,9%

Bankacilar, gémlek satin alma karari vermeden énce magdaza
tercihlerini tablo 2’de g6rlildiigl gibi yapmaktadirlar. Buna
gbre, katilimcilarin %51,2'si gezmeden belirli magazalara
giderek gdmledini satin almakta, %17,1°lik bir kesim ise cesitli
magdazalari dolasmasina ragmen yine de belirli magazalar
tercih etmektedir. Baska bir degisle katilimcilarin %68,3'0
gbémlek satin almak ig¢in belirli magazalara gitmektedir.

Gomlek satin almada dzellille tercih edilen dénemlerin bulunup
bulunmadii incelendidinde (Sekil 9); katilimeilarin %39,4/tniin
sezon ya da indirim dénemi ayrimi yapmadan, ihtiyag duyduklar
zaman gomlek satin aldiklari ortaya ¢ikmistir. Buna kargin yine
%39,4'llk bir oranda katilimet indirim dénemlerinde, %17,9
oraninda katilimel ise sezon dénemlerinde alis veris yaptiklarini
belirtmislerdir,

Sekil 9. Gomlek satin almada tercih edilen dénemler
Cevap Vermeyen
3%

Ozellilde indirim
B 9%

fizellikle Sezonda
Indirime Gncellk 10,6%
325%

Sezona Oneelik
3%

ihtiyag Amnda
39,4%

Ayrica katilhmeilarin %60,8'i gdmlekte yenilikleri ve modayi
takip etmediklerini, %37,8'1 ise moday takip ettigini belirtmistir.

Sekil 10. Gémlekte yenilikleri ve moday! takip etme egilimi
Bu makale cercevesinde son olarak, katilimcilarin pazara yeni
bir gémlek markasi ¢ikmasi halinde satin alma egilimlerinin
nasil olacagina iligkin veriler sunulacaktir (Sekil 11). Sekilden
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de gdriilebilecedi gibi

Cevap Vermeyen
1,6%

Muoday: Takip Eden
37.8%

M aday)
Takip Etmeyen

60,6%

sadece %20,3’lik bir kesimi pazara yeni ¢ikan bir markay
kesinlikle denemeyecedini, %2,4'lik cok kiiglik bir kesim ise
yeni markay! kesinlikle deneyecedini belirtmistir. Ancak blyiik
¢ogunlugun (%75,2) bu konuda tam da kararl olmadigi gdze
carpmaktadir.

Sekil 11. Pazara yeni giren bir gémlek markasina yénelik satin

alma egilimi
Cevap Vermeyen
2,0%
IKesinlille Dener
o
Karalsiz
39,0%

Belkl Satin Alir
36,2%

Satin Almaz
20,3%

ITI. SONUG VE ONERILER

Erkek gdmledi pazari segmatasyonu yapmaya yonelik olarak
gergeklestirdigimiz arastirmamizin erkek gémledi satin alma
tercihlerinin belirlenmesine ydnelik verilerini sundugumuz bu
calismada, elde ettigimiz bulgularin degerlendirilmesi
gercevesinde ulasilan sonuglar su sekildedir:

Oncelikle vurgulanmasi gereken konu gémlek pazarinin gelecedine
iliskin verilerdir. Bilindidi gibi, dzellikle beyaz yakalilar icin
gdmlek giyimi is yasami ile 6zdeglesmistir, Gomlek satin
alimlarinin biyilk ¢ogunlugu is yasamina yénelik olarak
yapilmaktadir. Fakat bugiin is yerlerinde giderek yayginlasan
serbest giyim uygulamalari s6z konusudur ve bu durumun gémlek
sektdriinti nasil etkileyecedi merak konusudur. Arastirmada bu
konu da ele alinmig ve aslinda erkek galisanlarin biiyiik
cogunlugunun serbest birakilsa dahi gémlek glymekten
vazgecmeyecekleri tespit edilmistir (%81,4). Beyaz yakalilarin
yariya yakini (%36,3) gémledin yani sira kravat takmaktan da
vazgecmeyecektir, Genel ortalamalara bakildi§ zaman séz
konusu oranlarin daha da yitkseldigi gorillecektir (%89-%45,1).
Buradan da gériilebilecedi gibi bayanlar, erkeklerin gémlek
giymelerini ve hatta kravat takmalarini destekleyici bir rol
istlenmektedirler, Bu veriler en azindan kisa vadede beyaz
yakallarin klasik gomlek cizgisinden vazgecme efiliminde
olmadiklarini géstermektedir. Hazir givim firmalarinin gémlek
tasarim ve (Gretiminde bu noktay! dikkate aimalari yararl
olacaktir.

Pazara iligkin genel bir degerlendirme yapildigi zaman ‘gémlekte
uzmanlagmig firmalar/in pazarda daha giiclil bir pozisyonlari



oldugu izlenimi edinilmektedir. Genel bir dederlendirme ile
verilere bakildi§i zaman beyaz yakalilarin; marka tercihlerinin
gémlekte uzmanlagmig markalarindan yana oldugu (%52,3),
gardiropta bulunan markalarin gémlek markalari agirlikii
oldugdu (%30,3), gdmlek satin alirken tercih edilen magazalarin
gomlek Gzerine uzmanlagsmis magdazalar oldugu (%35,8)
gériilmektedir. Ancak bu ilk izlenim aslinda yanilticidir.
Aragtirma gercevesinde elde edilen bulgulara biraz daha
derinlemesine bakildigi zaman pazarda marka baglilik
diizeylerinin oldukea diistik oldugu (%26,8)dikkati cekmektedir.
Ayrica pazarin gok biiylk bir cogunlugu (%89,7) pazara yeni
bir markanin girmesi halinde bu yeni markay deneme
egilimindedir. Bu durum pazardaki highir markanin pozisyonunun
saglam olmadidina dair énemli ipuglari vermektedir ki bu
gerceklik *‘gémlek marka baglihgi ile gdmlek satin alma faktorleri
arasindaki iligkiye ydnelik olarak yayinlamaya hazirladigimiz
bir diger arastirmamizda da dogrulanmstir.

Satin almada stirekliligi saglayan unsurlar ele alindi§i zaman
tlketicilerin agirhikli olarak “6énceki kullanimlardan edinilen
tecriibeler’den yola ¢iktilari gorillmektedir. Beyaz yakalilarin
%73,6’s1 bu faktori siirekli satin almalarinda belirleyici
unsurlardan biri olarak tanimlamislardir. Onceki satin almalarda
misteri tatmininin saglanmasi durumunda migteri sadakati
saglama ihtimali sektdrde ok ylksektir. Ancale marka baghhk
diizeylerinin arastirma sonucunda disiik cikmasi (%26,8) ile
bu bilgi hirlikte degerlendirildidinde bu faktériin meveut markalar
tarafindan yeterince dederlendirilemedidi sonucuna
ulastimaktadir. Stirekli satin almayi saglayan ikinci en nemli
faktdr ise “iyat’tir (%64,3). Yapilan arastirma, sektdrde fiyat
elastikiyetinin gok dustik oldugunu géstermektedir. Yine marka
baglilik oraninin diisiik olmasi ile paralel olan bu bilgi mevcut
markalarin pazar konumlarini belirlerken hassas davranmalarinin
ne kadar 8nemli oldugunu gdstermektedir. Rakiplerine karg
pozisyonlarini belirleyici diger bir fakttr ise “markanin misteri
beklentilerini karsilama” diizeyidir. Beyaz yakalilarin %48,8'i
yine 8nceki satin almalari ile iligkili olarak o markay: siirekli
satin almalari icin o markanin beklentileri ile uyusmasi
gerektigini belirtmislerdir.

Pazarlamada (rlind satin alan birey kadar ve hatta daha fazla
satin alma kararini veren kisi dnemlidir. Bilindigi gibi 6zellikle
tanitim faaliyetlerinin satin alma kararini veren kisi izerinde
odaklanmasi bu faaliyetlerin etkinligi agisindan belirleyici
olmaktadir. Bu agidan bakildidi zaman gémlek pazarinda satin
alma kararini kimin vermekte oldugu 6nemli bir noktadir. Erkek
gdmledi kullanicilar olan erkek calisanlar agisindan durum
dederlendirildiginde, satin alma karar agirlikli olarak calisanin
kendisi tarafindan verilmekte oldugu gériilmekiedir (%461,8).
Es ile birlikie karar verme orani %19,6/dir. Satin alama kararini
tamamen egine birakan kesim ise sadece %6,9’luk bir bliyiiklige
sahiptir. Bu veriler bayan calisanlardan gelen bilgilerle de
desteklenmektedir. Bayan ¢alisanlar da erkek gémlegi satin
almada karari eslerinin verdigini dile getirmislerdir (%41).
Bayan calisanlarin sadece %14,6'si bu karari kendilerinin
verdigini, %27,1'i ise satin alma kararini esi ile birlikte
verdiklerini belirtmislerdir. Buradan da gdrilebilecedi gibi
erkek gdmlegi pazarinda agirlikla satin almada karar verici
ayni zamanda asil kullanict olan erkek calisanlardir.

Beyaz yakalilarin %68,2'si belirli magazalara giderek
gbmleklerini satin almaktadir. Ayrica yine beyaz yakalilarin
gdmlek almak igin %35,4'0 blylk perakendecileri tercih
ederken, %35,8i gémlek lizerine uzmanlasmig markalarin
magazalarmi tercih etmektedir. Belirli magazalara giderek

gomlek satin alan kesime yénelik olarak degerlendirilme
yapildiginda da sadece gémlekte uzmanlasmis magazalarin
tercih edilme orani %42'ye ¢ikmaktadir. Giyim magazalarinin
tercih orani ise %20 dolaylarinda kalmaktadir.

Ayrica beyaz yakalilar agirlikh olarak (%39,4) ihtiyag duyduklari
zaman goémleklerini satin almaktadirlar. Bagka bir deyisle beyaz
yakallarin 6nemli bir cogunlugu icin sezon ya da indirim dénemi
fark etmemektedir. Yalniz bu noktada sektérdeki fiyat
elastikiyetinin diisiik oldugunun unutulmamasi gerekmektedir.
Indirim ddnemlerine ncelik veren %32,5/lik bir kesim ikinci
blylk orana sahiptir ki bu da fiyata karsi olan duyarliligi
desteklemektedir. Beyaz yakalilarin sadece %10,6’si 6zellikle
sezon ddnemlerini tercih ederken, %6,9'u 6zellikle indirim
doénemlerini tercih etmektedir.

Son olarak beyaz yakalilarin erkek gémledinde yenilikleri ve
moday! takip edip etmedikleri arastirildiginda, beyaz yakalilarin
%60,6'sinin yenilikleri ve moday takip etmedikleri (genelde
klasik cizgideki gdmlekleri tercih ettikleri), sadece %37,8'inin
gdmlekteki yenilikleri ve moday takip ettikleri belirlenmistir.

Bu arastirma her ne kadar Istanbul’daki beyaz yakalilarin
erkek gomlek satin alma egilim ve davraniglarini genel diizeyde
tanimlayici bir 6zellige sahipse de gdmlek satin alan musterilerin
cok tipik bir bélimiinde odaklanmay! sagladigindan gémlek
pazarindaki satin alma davranis ve edilimleri hakkinda genel
diizeyde bilgi sundugu séylenebilir. Ancak yine de toplumsal
bitln katmanlari kapsayacak sekilde yaptigimiz bir diger
arastirma ile bu arastirma sonuglarr kargilastirilarak yapilacak
bir dederlendirme bu konuda daha saglikli ve bilimsel bir sonucu
verecektir,

Bugiin ¢ok kaba gdzlemlerle dahi Tiirk hazir giyim ve tekstil
firmalarinin kiiresel rekabet baskisini gittikce artan oranda
hissettiklerini ve bu rekabet diizeyinin gelecekte ¢ok daha fazla
artacagini ileri stirmek olanakhdir. Glnimiiz kiresel rekabet
ve bilgi toplumu gergekligi, yerel firmalarin rekabet avantaji
saglamada yerel pazar bilgilerinin merkezi bir role sahip
olmasina yol agmaktadir. Yaptigimiz arastirmanin en nemli
bulgularindan biri higbir hazir giyim firmasinin gémlek pazarinda
dayanikli bir konum elde etmemis olmasi ve su andaki yerlerinin
kolayca sarsilabilecek diizeyde bulunmasidir. Tekstil ve hazir
giyim sekt6riiniin 6zellikle Tiirkiye’de daha fazla analizci olmasi
ve firmalarin icsel ve digsal bliylime yolunda emin adimlarla
ilerlemeleri gerekmektedir. Bu anlamda hazir giyim
firmalarimizin pazara iligkin kendi sezgilerinin degeri
yadsinamaz. Ancak dzellikle belirli blyiikliklerden sonra pazarin
analitik olarak dederlendirilmesi, pazara iligkin
segmantasyonlarin bu dogrultuda yapilmasi ve biylime
firsatlarinin bu gercevede olusturulmasi gerekmektediv. Hazir
giyim firmalarinin analitik bir cergevede pazar stratejilerini
olusturup uygulamada kendi birikim ve sezgilerini kullanmalar,
68renme edrilerinin artmasi ve sahip olduklari yerel bilgi
diizeyinin yakalanamamasi i¢in 8nemli bir zemin olusturacaktir,
Erkek gdmledi pazar segmantasyonu saglayacak verileri ortaya
¢ikarma amagl olarak yaptigimiz arastirmamizin satin alma
davranis ve egilimleri bolimu ile ilgili verilerinin, géomlek
pazarinda rekabet eden ve hatta hazir giyim ve tekstil sektériinde
faaliyet gdsteren firmalarimiza ulusal rekabet gliclerin
arttirilmasinda ve pazarlama_stratejilerinin olusturulmasinda
yardimci olmasini dilemekteyiz. @
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