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TALEP YAPISI VE KOSULLARININ ULUSAL REKABET AVANTAJINA
YANSIMALARI: TURKIYE’DE ERKEK GOMLEGI SEGMENTI
ORNEGT*

Refika BAKOGLU"
OZET '

Bu ¢aligma hazir giyim endiistrisinde gomlek pazarmi tanimlamayi, gomlek
pazarina yonelik olarak elde edilen sonuglart Porter’in Elmas Modelindeki
belirleyicilerden Talep Kosullariyla iligkilenidirmeyi ve son olarak da gémlek
sektoriinde ulusal rekabet avantajina yansimalari gostermeyi amaclamaktadir.
Isletme diizeyinde bazi strateji unsurlarinin ulusal rekabet giiciine yansimalarim
gozlemlemeye c¢alisan bu deneysel caba ile, pazarin yapisi ve 6zellikleri, marka
baglilif: diizeyleri, satin alma davranigini etkileyen faktorler vb. gibi isletme
diizeyinde strateji unsurlart ile ulusal rekabet giicii arasindaki etkilesimin
gosterilebilmesi hedeflenmektedir.

Son yillarda globallesme ve ulusal sektorlerin global pazarlarla biitiinlesme ve
global pazarda kendini konumlandirma sorunlar: gittikge artan bir sekilde ©nemini
korumaktadir. Bu nedenle, uluslarin kendi endiistri politikalarini gbzden
gegirmeleri ve sahip olduklari her bir endiistri ile ilgili stratejilerini yeniden
belirlemeleri zorunluluk haline gelmektedir. Bu gergeklik dogrultusunda, Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkeler igin endiistri politikalarinin belirlenmesinde; “bu
biitiinlesme siirecinde kendi endiistrilerinin global deger zincirinde nasil
konumlandirilacagi, hangi endiistri  alanlarinda  yiikksek katma  deger
yakalanabilecegi ve hangi endiistrilerle ulusunu gelecege tagiyacag:” gibi konular
merkezi degere sahip soru ve sorunlar olarak goriinmektedir.

Bu konudaki en kapsamli ¢aligma Porter’in 1990°da yayinladigi Uluslarin
Rekabet Avantaji (The Competitive Advantage of Nations) adli eseridir (Hill,
2000: 13; Grant, 1999; Oz, 2000; Oz, 2002). Porter, biitin uluslararas: ticaret
teorilerini de dikkate alarak konuya sistematik ve biitiinsel bir yaklasimla aciklama
getirmistir. Porter, 10 farkli iilkede 100 degisik endiistride yaptigi kapsamli bir
aragtirmaya dayali olarak olusturdufu bu eserinde, uluslararasi rekabette bazi
uluslarin basarih olurken digerlerinin basarisiz olduklarinin nedenlerini ortaya
ctkarmaya calismustir. Porter’in bu ¢aligmasindan 6nce yapilan David Ricardo’nun
“Karsilagtirmali Ustiinliikler Teorisi’ ile Heckscher ve Ohlin’in ‘Faktor Kosullar:
Teorisi’, uluslar arasindaki farkliliklarin ticareti nasil arttirdigini ve bundan

*Bu caligmanin ilk versiyonunun degerlendirilmesinde degerli katkilarin esirgemeyen
Prof. Dr. Inci Artan Erdem, Yard. Dog. Dr. Mustafa Erdogdu, Kevin Boyce ve Erdal
Yilmaz’a tesekkiirii borg bilirim. Aragtirmanin gergeklestirilmesinde her asamada destek
olan Erdal Yilmaz’a ayrica tesekkiir etmek isterim.

* Marmara Universitesi, Isletme Boliimii, Yonetim ve Organizasyon.



uluslarin kargilikli olarak nasil yararlandiklarini anlamada ¢ok onemli araglar
olmakla birlikte (Krugman ve Obstfeld, 2000: 11), bazi endiistri alanlarinda bir
ulusun diger uluslardan daha iiretken ve avantajli oldugunu agiklamada eksik
oldugu vurgulanmaktadir (Porter, 1998: 69-71; Hill, 2000: 139). Bu anlamda
Porter’in ad:r gegen eserdeki bulgulari ve ileri siirdiigti argiimanlarin, biitiin
uluslararasi ticaret teorilerinin Stesinde endiistri diizeyinde ulusal rekabet avantajini
yakalamanmin temellerini ortaya koydugu, bu nedenle de uluslarin endiistri
politikalarinin belirlenmesinde kullanilabilecek ¢ok énemli bir arac islevi gorecegi
ileri siriilebilir. Ayrica Porter’in bu ¢alismasi, ulusal gevrenin belli kaynak ve
yeteneklerinin gelistirilmesi. yoluyla ulusal rekabet giiciinii etkiledigini gostermesi
nedeniyle de ilgi ¢ekicidir(Choi, 1999). Ancak Porter’in bu calismas: 6zellikle bir
ulusun belli bir endiistride uluslararasi basariyr yakalamasiin altinda yatan
nedenleri ve mekanizmalar1 ya da ulusal rekabet giictinit  sekillendiren
belirleyicileri modellestirdigi Elmas Modeli (Diamond Model), Kanada ve
Meksika gibi ticari bloklarin i¢inde yer alan iilkeler igin yeterli olmadig: elestirisini
almugtir. Rugman ve D’Cruz (1993) Kanada érneginde serbest ticaret anlagmasinin
Kanada ve Amerika Birlesik Devletleri’nin elmaslarin “Kuzey Amerika Elmas:”
ile birlestirmesi nedeniyle ‘Ikili Elmas Modeli’nin (Double Diamond Model)
gegerli oldugunu ileri stirmektedirler. Benzer sekilde Hodgetts (1993), Meksika’nin
da ekonomisini Amerika Birlesik Devletleri ile ¢ok degisik sekillerde
iligkilendirmesi nedeni ile ikili modelin bu iilke icin de gecerli oldugunu
gostermistir. Fakat ilgili literatiirde bu sekilde ekonomik biitlinlegmeye gitmemis
Yeni Zelanda (Cartwright, 1993) ve Avusturya (Bellak ve Weiss, 1993) gibi diger
iilke o6rneklerinin Porter’in Elmas Modelini destekledigini ancak modeldeki
etkilesimleri daha farkli tanimladiklarini gézlemlemek olanaklidir. Cin (Liu ve
Song, 1997) ve Tiirkiye (Oz, 2002) gibi gelismekte olan iilke rneklerinde de
Elmas Modelinin gecerliligi ve islerligi savunulmaktadir.

Porter’in Elmas Modeline gore, ulusal rekabet giicii; ‘Faktor Kosullarn’ (Factor
Conditions), ‘Talep Kosullari’ (Demand Conditions), ‘Iliskili ve Destekleyici
Endiistriler’ (Related and Supporting Industries) ve firmanin rekabet ettigi
‘Rekabet Cevresi, Firma Stratejisi ve Yapisi” (Firm Strategy, Structure, and
Rivalry) olmak tizere dort belirleyicinin etkilesiminin kalitesi ve tipine gore
sekillenir. Porter’a (1998: 72-73) gére ulusal elmas sistemini; sans (buluslar, temel
teknolojilerdeki ilerlemeler, savaslar, digsal politik gelismeler ve yabanci pazar
talebinde degisimler vb gibi) ve hiikiimet gibi iki digsal degisken de 6nemli
diizeyde etkilemektedir. Porter sadece bir ya da iki belirleyiciye dayal1 bir elmas
sistemi ile rekabet avantajinin siirdiiriilemeyecegini vurgulamaktadir. Ozellikle
bilgi yogun endiistrilerde elmas modelindeki belirleyicilerin  tiimiiniin
etkilesimlerinin rekabet avantaji yaratmada zorunlu oldugunu, buna karsin her
endistri i¢in her bir boyutta avantajli olmanin 6nkogul olmadigini, ancak gesitli
belirleyicilerde iistiin olmann yarar sagladigini 6ne siirmektedir. Boylece Porter’e
gore yabanci rakiplerin taklit edemeyecegi, kendi kendini giiclendirici ve kendi
farklihigini ortaya koyan bir rekabet sistemi yaratilmus olur. Porter (1998: 71) dort
belirleyicinin her birinin ulusal rekabet avantajinin saglanmasmda ¢ok onemli
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oldugunu belirtmekle birlikte, firmalar iizerindeki yatrim ve yenilik yapma
baskisinin en 6nemli giidiileyici faktor oldugunu savunmaktadir. Nitekim Porter’in
ad1 gecen eserinde de biitiin bu dort belirleyicinin yenilik yapma ve giincellesmeye
etkileri agisindan incelendigini gozlemlemek olasidir.

Porter’a (1998: 86) gore talep kosullar;; ulusal firmalar tarafindan
gergeklestirilecek yeniliklerin oram ve ozelliklerini sekillendirmekte, en etkili
belirleyicidir. Buna gore rekabet avantajini belirlemede yerel talebin ‘kalitesinin’,
yerel talebin ‘niceliginden’ daha 6nemli oldugunu ileri siirmektedir. Porter’a gbre
yerel talebin ii¢ 6nemli 6zelligi bulunmaktadir; 1. Yerel talebin kompozisyonu; 2.
Yerel talebin nicelik olarak bilyiimesi ve bunun yani sira gosterdigi dzellikler; ve 3.
¢ talebin yabanct pazarlar: tercih etmesine yol agan mekanizmalar ya da i¢ talebin
uluslararsilasmasi.

Donce de belirtildigi gibi, Porter’in elmas modelinde belirleyiciler yenilige ve
giincellesmeye sagladiklar: katkilar temel alinarak incelenmistir. Bu genel kural,
talep kosullarinin rekabet avantajini saglamast ile iligkili olarak yukarida belirtilen
tic ozellik i¢in de gecerlidir. Bu &zelliklerden ilki olan yerel talebin kompozisyonu;
ulusal rekabet avantaji saglamasi agisindan ‘Talebin Boliimleme (Segment) Yapust’,
‘Sofistike Olmus ve Talepkar Alicilar’ ve ‘Ileride Giindeme Gelecek Intiyaclar
Talep Eden Alicilar’dan (Anticipatory Buyer Needs) olarak tanimlanan tic fakli
niteligin bir araya gelmesiyle olugmaktadir. Talebin boliimleme yapisinda; Porter’a
gore Boliimlemenin biiyiikliigii Slgek ekonomisi ve 6grenme bulundugunda rekabet
avantaji yaratmada onemli bir rol oynayabilir, ancak béliimlemenin mutlak
bitytikltigti ulusal rekabet avantaji saglamada karmasik bir role sahiptir. Ciinkii
global rekabet eden bir firma evde kiigiik bir béliimlemeye sahip olmasina ragmen
daha genis bir olgek saglayabilir (Porter, 1998: 87). Porter (1998: 88) yerel
bolimleme yapisinin ulusal firmalarin dikkatini ve 6nceliklerini sekillendirmede
daha 6nemli roliiniin bulundugunu ve bir ulus igin daha sofistike olmus rekabet
avantaji bi¢imlerini gerektirecek genis boliimlemeye sahip olmasimin ozellikle
onemli oldugunu vurgulayarak talebin bsliimleme yapist ve biiyiikliigiiniin ulusal
rekabet avantaji yaratmadaki 6nemini niteliksel gelismeleri saglamasi ile paralel
olarak degerlendirmistir. Yerel talebin kompozisyonunda ikinci boyut olarak ele
alman sofistike olmus ve talepkar alicilar argiimanina gore; herhangi bir ulusal
pazarda tiiketicilerin talepleri fazlaysa ve bu tiiketiciler yerel firmalar1 iiriiniin
ozellikleri, kalitesi ve hizmeti konusunda yiiksek standartlara zorluyorlarsa
firmalara rekabet avantaji yaratabilirler. Porter’a (1998: 89) gére, ulusal bir
firmanin yerel miisterileri diinyanin en sofistike ve talepkar alicilari ise firma
avantajlhidir. Bu nedenle tiiketicilerin 6zellikleri talebin béliimlendirilmesinden
daha Snemlidir. Yerel talebin zelliklerinde nemli yer tutan bir diger nitelik ise i¢
tiketicilerin potansiyel talepleridir. Eger bu talepler gelecekte yayginlasacak
nitelikteyse firma yine avantajli bir konumda olacaktir (Porter, 1998: 91).

“Yerel talebin niceliksel ozellikleri ve biiyiimesi’ de talep kosullarinin
belirleyicilerindendir (Porter, 1998: 92-97). Yerel talep ne kadar biiyiikse, firmalar
yatirim veya yeniden yatirima o ogliide fazla yonelebilirler. Aksi ise yatirmlarin
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yavaslamasina neden olabilir. Ayni sekilde bagimsiz alicilarin sayisimin fazlahg
firmalarin yenilige agik olmalanna etki etmektedir. Yerel talebin biiyiime oran:
teknolojik degisimlere yol agabilmektedir. Ayrica erken i¢ talep uluslararas: talebe
151k tutuyorsa; erken doygunluk ise firmalar yenilik yapmaya, giincellesmeye ve
yabanct pazarlara agilmaya zorlarsa olumlu sonuglar dogururlar. Porter’e (1998:
97) gore, ‘erken i¢ talep’ ve ‘erken doygunlugun’ ulusal rekabet avantaji saglamasi
icin ‘yerel talebin 6zelliklerinin (kompozisyonu)® yerel firmalar1 disarida arzulanan
tirlin ve tiriin 6zelliklere yonlendirmesi gerckmektedir.

Talep kosullarmin figlincii unsuru olan i¢ talebin yabanci pazarlari tercih
etmesine yol acan mekanizmalar ise hareketli ya da ¢ok uluslu yerel alicilar
bulundugunda ve yabanci ihtiyaglarina gesitli nedenlerle etkiler (bilim adamlarinm
etkileri, televizyon programlari ve sinema, politik isbirlikleri ve tarihi baglar gibi)
yapilabildiginde yabancr satislarinda artiglara neden olurlar (Porter, 1998: 97-98).

Talep kosullarin olusturan ii¢ unsurun rekabet avantajina sagladiklari katki
agisindan Onem derecelerine bakildiginda; Porter’in (1998: 97) yerel talebin
kompozisyonunun rekabet avantajinin temelini olugturdugunu, yerel talebin biiyiime
patternlerinin yatirim davranigini, zamanlamay! ve motivasyonu etkileyerek soz
konusu avantajin biiylimesine yardimci islevi olabilecegini, yerel talebin
uluslararasilasmasina yol agan ve ulusun iiriin ve hizmetlerini yurtdisina iten
mekanizmalarin ise evdeki talebin sagladigi rekabet avantajina tiglincii diizeyde
katkida bulunan etken oldugunu belirttigi dikkati ceker.

Bu anlamda, bu ii¢ 6zellik iginde ‘yerel talebin kompozisyonu’ merkezi Sneme
sahip gibi goriindiigiinden, yerel talebin kompozisyonunun incelenmesi ile ulusal
rekabet avantajinin belirlenmesinde énemli ¢ikarimlar yapilabilecegi diisiiniilebilir.
Ancak bu noktada Grant’in (1991) da elestirdigi gibi, Porter’in modelinde
kavramlarin  ve iligkilerin ¢ok belirgin bir sekilde tamimlanmamasindan
kaynaklanan zorluktan bahsedilmelidir. Porter stratejik yonetim kavramlarini firma
diizeyinden ulusal diizeye tasiyarak genis bir perspektif sunmakla birlikte (Grant,
1999: 548), dogal olarak talep kosullarinin igletme diizeyindeki stratejik unsurlarla
iligkisini agik ve belirgin bir gekilde tanimlamamistir. Bu nedenle, ornegin, marka
baglilik diizeyi, satin alma faktorleri, talebin yapisi (yas, cinsiyet, pozisyon,
yenikleri ve moday: izleme, yasam bi¢imi) gibi ozellikler acisindan talep
kosullarinin ulusal rekabet avantajinin temelini olusturmasinda nasil 6zellikler
gostermelerinin gerektifi ve aralarinda nasil bir iligkinin bulunduguna yonelik
degerlendirmeyi tam olarak gérmek olanakli degildir. Yaptigimiz bu calismada da,
ki yukarida detaylari tartigtlmustir, talep kosullarimin yenilik ve glincellestirmeyi
saglayacak mekanizmalari incelenmigtir. Dolayis1 ile Elmas Modelinde yukarida
belirtilen somut isletme diizeyindeki strateji kriterlerinin yenilik ve
glincellestirmeyi saglayacak mekanizmalar olarak islev gérmeleri igin ne sekilde
konumlanmalar1 gerektiginin agik¢a tanimlanmamus oldugu soylenebilir.

Bu nedenle, bu calismada oncelikle bazi isletme diizeyinde yer alan strateji
unsurlarinin (pazarin yapist ve ozellikleri, marka baghlig: diizeyleri, satin alma
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davranisim etkileyen faktdrler vb gibi) durumunun ne oldugu ortaya ¢ikaritmaya
¢ahsilmistir. Bu amagla alan arastirinast yapilmus ve elde edilen bulgularin
Porter’in Elmas Modeliyle goriintiisiiniin ne oldugu ve bunun ulusal rekabet
avantaji acisindan nasil bir yansimasimin oldugu degerlendirilmeye caligmustir.
Bunun i¢in Tiirkiye’de hem i¢ hem de dis ticaret agisindan dnemli bir yere sahip
olan hazir giyim sektoriiniin i¢inde yer alan gomlek sektoriiniin erkek gomlegi
boliimii temel alinarak burada arastirma yapilmustir. Sektorde varolan firmalarm
talep kosullar1 agisindan isletme diizeyi strateji kategorileri ile ulusal rekabet
avantaji arasindaki etkilesim arastirilmaya caligilmustir,

ARASTIRMANIN METODOLOJISi
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci hazir giyim sektorii iginde yer alan erkek gomlegi
talebinin yapisii belirlemek, Porter’in elmas modelinde ‘talep kosullar’® olarak
belirttigi faktor agisindan gomlek endiistrisinde durumun nasil oldugunu ortaya
cikarmak ve sonuglarmin gomlek endiistrisinde ulusal rekabet avantajina
yansimalarini incelemektir. Bu amacla 6nce gomlek pazarinin yapisi, alictlarin
bilegeni ve 6ncelikleri ile talep kosullarimn iliskisi ele alinmistir (Cizim 1).

Marka Baghlig

Pozisyon

Yenilikleri ve ~ 4
Moday1 Takip A
Etme I

Talep Kosullar

—]

Gomlek Satin Alma
Yag Faktorleri (Oncelikler)

Cinsiyet
Oturulan Semt

Sosyoekonomik
" Statii

CiZiM 1 : Gomlek Pazarmmn Yapisi, Alcilarin Dogasi, Oncelikleri ve
Talep Kosullar1 Etkilesimi
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Bu amaci gergeklestirmek lizere yapilan arastirma iki farkli boyut dikkate
alinarak tasarlanmistir. Birinci boyutta talebi olusturan kesim, ikinci boyutta da arz1
olusturan kesim ele alinmugstir. Talebi olusturan kesim igin giinliik ¢alisma
yagaminda ¢ogunlukla gomlek giyen ve bu nedenle de siirekli gémlek ihtiyaci olan
beyaz yakahlar olarak tanimlanan kisiler diisiiniilmiis, bunlar icinde de bankacilik
sektoriinde c¢alisanlarin uygun bir grup olacagi diisiiniilmiis ve bu kesimde
odaklanilmistir. Arzi olusturan kesim ise gomlek iireten firmalardir. Bu firmalarin
bilyiik bir ¢ogunlugunun Istanbul’da bulunmast ve hazir giyim ihracatinin %
73’unun Istanbul [hracatgilar Birligine kayith firmalardan olusmasi (Yildirim,
2002, 20-21) nedeniyle de arastirma Istanbul ili smirlar icinde yapilmstir. Bu
nedenle Istanbul’la sinirlanan aragtirmanmin  Tiirkiye’ye genellenebilecegi
sOylenebilir.

Talep kosullarinin incelenmesinde; gomlek markasina baghhk diizeyi,
isyerindeki pozisyon, gomlekte yenilik ve moday: izleme egilimi, cinsiyet, yas,
semt, yasam bigimi ve sosyo-ekonomik statii gibi bagimsiz degiskenlerin gomlek
satin almada aranan Ozellikleri farklilastinp farklilagtirmadigi incelenmeye
calisilmustir. Isletme diizeyinde strateji olusturulurken (6zellikle rekabet stratejileri)
kullanilabilecek bu verilerin 1s18inda Porter’in kavramsallastirmas: ile talep
kosullarmin durumunun nasil oldugu degerlendirilmeye ¢alisilacaktir.

Bu sekilde bir arastirma tasartmt ile gomlek satin almada dikkat edilen
unsurlarin ortaya ¢ikarilmas: ve bu unsurlarin 6zellikle alicilarin dogas: ve talebin
segment yapisina yonelik etkilerinin gozlemlenmesine yonelik yansimalar
degerlendirilmeye ¢aligilacaktir. Boylece miisterilerin satin almada dikkat ettikleri
faktorleri hangi degiskenlerin etkiledigi ortaya ¢ikarilarak Porter’in talep kosullar:
olarak belirttigi belirleyiciler agisindan erkek gdmlegi segmentinde durumun ne
oldugu belirlenmeye calisilacaktir,

Ornekleme Tasarmm

Gomlekte talep yap: ve kosullarinin durumunu ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak
tasarlanan bu arastirmada bankacilik sektoriinde ¢aliganlar 6rneklem grubunda ele
alinmigtir. Bunun nedeni bankacilarin, siirekli gomlek satin alma egiliminde olan,
beyaz yakalilar1 sembolize eden tipik sosyal bir kesim olmalaridir. Ayrica, bu
sektor galisanlarinin tercih edilmesine yardimei olan diger bir faktor ise bankacilik
sektOriinlin kayith bir sektdr olmasi ve bunun ornekleme yontemlerine getirecegi
sinirlamalari minimize etme olanagini sunmasidir. Orneklemenin bankacilik
kesiminde odaklanmasinin disinda bir diger sinirlama ise aragtirmanin kapsadig
cografik alandir. Aragtirma sadece Istanbul’daki Tasarruf Fonuna devredilen
bankalarin digindaki tiim biiyilk 6zel ve kamu sektr bankalarini igermektedir.
Bunun nedeni ve Istanbul’un Tiirkiye’nin bir modeli oldugunun varsayllmasidir.

Anket yontemi uygulanarak yapilan alan aragtirmasinda 6rneklem kapsamina
alinacak katilimcilar; kiimeleme (cluster), kota ve tesadiifi oOrnekleme
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yontemlerinin bir karmasi yoluyla dizayn edilen 6rnekleme yontemi' 1siginda
belirlenmistir. Bu 6rnekleme yontemini kullanmak igin gerekli olan Istanbul’daki
ozel ve kamu sektorii bankalarinda calisan toplam bankaci sayisini elde etmek
orneklemede kargilagilan en ©nemli problemlerden biri olmustur. Yapilan
incelemede bu verilerin higbir yerde bulunmamas: nedeniyle tiim kamu ve &zel
sektor banka genel mildiirliikleriyle temasa gegilerek, aragtirmamin baglatildig:
2002 y1li ilk aylarinda Istanbul’da 6rneklem kapsamindaki her bir bankada ¢alisan
bankaci sayilarina ulagilmustr.

Kamu ve 6zel sektore ait bankalarin galisan sayilarinin belirlenmesinin ardindan
sektordeki ¢alisan sayisi agisindan agirliklarina gore her bir banka icin belirli
kotalar belirlenmis, bu kota degerlerini dolduracak sayida anket caligmas: tesadiifi
tablolar listesinden tesadiifi olarak belirlenen subelerdeki tiim calisanlara
uygulanmigtir. Bahsedilen o6rnekleme teorileri karmasi 1s1ginda  yapilan
orneklemeye gore uygulanan anket sayisi agagidaki tablodaki gibidir. Buna gore
anketleri gegerli bulunan bankacilarin %20,7’si kamu, %79,3’ii 6zel sektor
calisanlari olup gegerli sayilan toplam anket sayis1 246’ dur.

CIZELGE 1: Anket Kapsamlndakl Bankalarin Daglhml

Toplam Calt;an Ula,vtlmasz Frekans Yuzde Toplam%

..................... _ Saysu (Ist) Hedeflenen ; - S
Isbankas1 6329 46 44 17,9 17,9
YKB 5482 40 41 16,7 34,6
Akbank 3700 27 28 114 45,9
Garanti Bankast: 3623 26 26 10,6 56,5
Ziraat Bankasi 3500 25 26 10,6 67,1
Pamukbank 2832 21 20 8,1 75,2
Vakif Bank 2650 19 14 5,7 80,9
Kogbank 1654 12 12 4,9 85,8
Halk Bankasi 1452 11 11 4,5 90,2
Toprak Bank 1324 10 10 4,1 94,3
Finans Bank 1030 8 5 2,0 96,3
Digbank 1299 10 9 3,7 100,0
Toplam 34875 255 246 100,0

Bankalarin hangi subelerinin 6rnek kapsamimna alinacaginin belirlenmesi,
tesadiifi sayilar tablosundan yararlanilarak tamamen rastsal olarak yapilmistir. Bu
sekilde teorik olarak olusturulan tesadiifi banka sube listenin en bagindan baglamak

! Ornekleme dizayninda; bankalara calisan sayilar1 oraninda kotalar tantmlanmus, banka
subeleri rastsal sayilar tablosu yardimuyla tesadiifi olarak belirlenmis ve kiimeleme
Ornekleme yonteminin bir geregi olarak segilen her bir subedeki tiim ¢ahisanlar 6rneklem
kapsamuna dahil edilmistir.
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suretiyle anket uygulamas: yapilmistir. Ik gidilen subelerde teorik kotalar
doldurulamadiginda listedeki bir sonraki subeye gidilmistir.

DEGISKENLERIN OPERASYONEL TANIM VE OLCUMLERI

Marka baghhgi: Marka bagliligi, bu arastirmada belli bir markay1 digerlerine
kiyasla tercih etme ve satin alma egilimi olarak tammlanmustir. Bu tanimdan
hareketle, marka bagliligin1 lgmede belli bir markay tekrarli bir sekilde satin alma
davranis1 baz alinmistir. Marka baglihig: ile ilgili yazin incelendiginde de marka
baglilifi ile stirekli satin alma arasinda ¢ok yakin iliskinin bulundugu ileri
siriilmektedir. Nitekim marka bagliligi ile ilgili 300°den fazla arastirma
makalesinin bulundugu tespit edilen marka bagliliginin operasyonel taniminin
yaptlmasina yo6nelik bir calismada, marka bagliliginda tekrarli satin almanin temel
kilit noktasi oldugu agikea belirtilmektedir (Odin ve digerleri, 2001: 75-84). )

Marka bagliliklari ve marka baglilik dereceleri, katilimciya ‘su anda kullandig
gomlek markasi’, ‘bir once kullandigi gomlek markasi’ ve ‘siirekli kullandign
gomlek markasi’ sorularak belirlenmeye calisilmistir. “Yiiksek diizeyde marka
bagimlist’, ‘orta diizeyde marka bagimlis’ ve ‘marka bagimlis: degil’ olmak iizere
li¢ diizeyde marka bagimlig: belirlenmistir. Temel olarak katilimci, yukaridaki iig
sorunun liglinde de ayni marka belirtilmigse yiiksek, ikisinde ayni marka
belirtilmigse orta ve tigtinde de degisik markalar belirtilmigse diigiik diizeyde marka
bagimlist olarak kabul edilmistir. Ancak “su anda bir gémlek alacak olsaydiniz,
hangi markay: tercih ederdiniz”, ‘su anda gardirobunuzda bulunan markalar
hangileridir”, “Gardirobunuzda bulunan iy yasaminda kullandiginiz  gomlek
markalart hangileridir” ve “gardirobunuzda bulunan spor gémlek markalar
hangileridir” sorulart kontrol sorulari olarak kullamilmis ve bu sorulara verilen
yanitlar ile li¢ temel soruda belirtilen markalar arasinda bir celiski s6z konusu
oldugunda bagimhlik derecesi diisiiriilmiistiir.

Gomlek satin alma faktorleri: Gomlek satin alma faktorleri, tiiketicilerin bir
gomlek satin alirken dikkat ettikleri kriterler olarak tammlanmistir. Gémlek satin
alirken dikkat edilen o6zellikleri ortaya gikarirken odak (focus) grup caligmas®
yapilmistir. Odak grup ¢aligmasinda dort degisik bankada farkl diizeylerde galisan
4 bankaci, iki denetim uzmani, bir kiicik 6lgekli firma genel miidiirli, bir
uluslararasi firmanin pazarlama miidiirii, sadece gomlek ihra¢ eden bir firmanin
pazarlama uzmani ve uluslararas1 bir ilag firmasinin iiriin miidiiri olmak iizere
toplam 10 kisiden olusan bir grup olusturulmustur. (Bu grubun yOneticisi olan
arastirmacilar grubu yonlendirmeden; oncelikle genel olarak bir hazir glyim
magazasina girerken hangi giidiilerden hareket ettikleri, magazada uzun ya da kisa
kalmalarin1 ve satin alma davramslarini  nelerin etkiledigi ortaya ¢ikarilmaya
¢aligilmug, sonraki agamada gomlek satin alma davramslari/egilimleri ve gomlek

? Aslen erkek gémlegi segmentinde endiistriyel davramglari ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapilan odak grup calismasindan hareketle satmn almada tiiketici oncelikleri kriterleri
cikarilmigtir. Dort aragtirmaci  gozetiminde yapilan bu odak grup caligmasinin her
asamasinda degerli katkilar1 bulunan Erdal Y1lmaz’a tesekkurii bir borg bilirim.
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satin alirken dikkat ettikleri 6zelliklerin neler oldugu belirlenmeye caligilmustur.
(Bu siiregte aragtirmacilar miimkiin oldugu olgiide konusmalara katilmams ve
konugmalari  yonlendirmemislerdir.) Odak grup calismast sirasinda teybe
kaydedilen konusmalar daha sonra tekrar incelenerek gomlek satin almada dikkat
edilen Ozelliklerin listesi gikarilmugtir.) Focus grup ¢alismasi sonucunda gomlek
satin almada dikkat edilen faktorlerin; yaka sekli, iiti tutmas, kumasinin
ozellikleri, dikisinin 6zellikleri, satis sonrasi hizmet diizeyi, satig personelinin
bilgisi, satig personelinin ilgisi, indirim donemi olmasi, gomlegin fiyati, modaya
uygunluk, defolu olma riski, markaya giiven, kolay ulasabilme, herkesin
kullanmamasi, tanitim, ambalaj, {ireten firma, magaza yeri, yakin gevrenin
kullanmasi, gémlegin markasinin prestiji, magazanin dekorasyonu, yabanci marka
olusu, tinlii kisilerin tercihi olusu olmak tizere, toplam yirmi iki kriterden olustugu
tespit edilmistir.

KULLANILAN ANALIZLER

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesi igin SPSS 10.0 programu araciligy ile
Faktor, baimsiz 6rneklem T testi ve ANOVA analizi kullanilmstir. Faktor analizi
gomlek satin alma kriterlerinin gruplandiriimasinda; tek degiskenli varyans analizi
(one way ANOVA) ise degiskenler arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilmasinda
yararlanilan analiz teknikleridir. Yapilan tiim analizlerde %5 hata pay1 dikkate
alinmustir,

BULGULAR

Aragtirmanin glivenilirligi Alfa katsayisina bakilarak Sl¢iilmiistiir. 0,7948 olarak
belirlenen alfa degeri arastirmanin kabul edilebilir diizeyde giivenilir oldugunu
gostermektedir. Tiim satin alma faktorleri i¢in Alfa katsayisi ise 0,9552dir.

GOMLEK SATIN ALMA FAKTORLERIi

Odak grup calismasi ile ortaya cikarilan gomlek satin alma kriterlerinin
gruplandinlmasinda faktor analizi kullanilmis ve asagidaki tabloda goriilen faktor
ve deBerler elde edilmistir. Buna gire birinci faktor; tinlii kisilerin tercihi olmast,
yabanct marka olmasi, magaza dekorasyonu, goémlegin marka prestiji, yakin
gevrenin kullanmasi, magazanin yeri, iireten firma, gémlegin ambalaji, yapilan
tanitimlar, herkesin kullanmamas1 (nadir olmasi), kolay ulasabilme, markaya
gliven, defolu olma riski ve modaya uygunluk olmak iizere toplam 14 kriterden
olusmaktadir. Bu kriterlerin daha ¢ok tutundurma cabalarma dayali olmasi bu
faktoriin tutundurma cabalari olarak adlandirilmasina neden olmustur. Gomlegin
fiyat1, indirim d6nemi olmasi, satis personelinin bilgisi ve satis sonrast hizmet
kriterlerinden ikinci faktor fiyat ve hizmet diizeyi olarak tanimlanmustir. Gomlegin
dikigi, kumasg, iitiillenmesi ve yaka bigimi gibi fonksiyonel Szelliklerine dayal1
unsurlardan olusan {igtincii faktor ise iriiniin 6zellikleri olarak belirlenmistir.

Bu faktorlerin iginde satis personelinin bilgisi kriteri agiklama diizeyi en yiiksek
olan kriterdir (Communalities; 0,763).
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CIZELGE 2 : Gomlek Satin Alma Faktorleri

Faktér1

Faktor 2

Faktor 3

Ortalama Varyansa

- L  Katki %

Tutundurma 50,82
Unlii Kisilerin Tercihi Olmast ,791
Yabanci Marka , 779
Magaza Dekorasyonu ,160
Gomlegin Marka Prestiji Yakin Cevrenin 712
Kullanmasi ,682
Magaza Yeri ,674
Ureten Firma ,658
Ambalaj ,630
Tanitim ,628
Herkesin kullanmamasi ,562
Kolay Ulasilabilme ,959
Markaya Giiven ,557
Defolu Olma Riski ,556
Modaya Uygunluk 517

Fiyat ve Hizmet 6,99
Gomlegin Fiyati 815
Indirim D6nemi Olmas: ,641
Satig Personelinin Ilgisi ,626
Satig Personelinin Bilgisi ,611
Satis Sonras1 Hizmet Diizeyi ,547

Uriiniin Ozellikleri 4,73
Dikis Ozellikleri ,815
Kumaginin Ozellikleri ,815
Utii Tutmasi ,625
_Yaka Sekli 315

et R A s £

Marka Baghlik Derecesi ile Satin Alma Faktérleri Arasindaki Tliski

Marka baglhilk diizeyleri ile satin alma faktorleri arasindaki iliskinin bulunup
bulunmadigim ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan ANOVA analizi sonucunda;
tutundurma gabalari faktorii ile fiyat ve hizmet diizeyi faktérlerinin gomlek markasi
bagimlilig ile iliskisiz oldugu, ancak iiriiniin 6zellikleri faktoriiniin marka baghlig
ile orta kuvvette iligkili oldugu bulunmustur (Eta Squared: 0,060). Cizelge 3’den de
gorillebilecegi gibi ANOVA analizi sonuglan (F= 7,726 ve p=0,001) istatistiki
olarak anlamhdir. Buna gore yiiksek, orta ve diisiik marka baghlig1 gruplarn
arasinda anlamli farkliliklar vardir (HO red). Gomlek markasi bagimlilik diizeyleri
ile satin almada {iriiniin ozelligi faktorii orta kuvvete iligkilidir (Eta Squared=

0,060).
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CIZELGE 3 : Marka Baghhgmn Uriiniin Ozellikleri Degiskenine Gore
Ortalama ve Standart Sapmalar:

Bagimli Degisken: Uriiniin Ozellikleri

Marka Baghlii _n Ortalama_ Standart Sapma

Yiiksek 59 5,382E-02 ,9252

Orta 80 ,2984 ,6788
Diigik 105 -,2662 1,1756

Bundan sonraki asamada marka bagliligi diizeylerinin ikiser ikiser
karsilagtirilmas: ile s6z konusu fonksiyon agisindan hangi marka diizeylerinin
farkhlastifinin ortaya ¢ikarilmasi gerekir. Bu nedenle post hoc parametrik ya da
parametrik olmayan prosediirlerinden hangisinin kullanllacagina karar vermek icin
Levene istatistifine bakilmustir. Levene testi sonucuna gore (F= 5,462, p=0,005)
gruplar arasinda bagimli degisken varyans hatalari esit oldugundan (HO kabul)
parametrik pot hoc testleri olan Turkey HSD ve Shaffe testleri kullanilmistir. Her
ikisinin sonuglari tamamen aymi oldugundan cizelgede sadece biriuin sonucu
verilmistir,

CIZELGE 4 : Marka Baghlik Derecelerine gire Coklu Karsilastirmalar
Bagimli Degisken: Uriiniin Ozellikleri

Ortalama Std.  Sig. 95% Giiven Arah
Farkhiigr  Hata

(I-J) ==

(I) Marka (]J) Marka Lower Upper

Baghlhigi  Baghhp Bound Bound
Tukey Yiiksek Orta -2446 1676 311 -,6373 ,1481

HSD

Diisiik ,3200 ,1589 ,109 -5,2325E-02 ,6924
Orta Yiiksek ,2446 1676 311 -,1481 ,6373
Diisiik 5646« ,1449 000 ,2250 ,9043
Diisiik Yiiksek -,3200 ,1589 ,109 -,6924  5233E-02
Orta -,5646+ ,1449 000 -,9043 -,2250

* Ortalama farklili1 %5 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 4’deki Turkey HSD sonuglarina gore orta derecede marka baglilig: ile
diigiik derecede marka baglilig ortalamalart %35 hata pay: ile anlaml bir sekilde
farklidir. Buna gore gomlek satin alirken orta ve diisiik marka baghiligt olan
bankacilar, liriin 6zellikleri faktorii agisindan farkli tercihlere sahiptirler; gomlek
satin almada orta derecede marka bagimlist olan bankacilar diisiik derecede marka
bagimlisi olanlardan daha yiiksek derecede iiriin 6zelliklerini dikkate almaktadirlar.
Burada yiiksek diizeyde marka bagimhilarinin iiriiniin 6zellikleri agisindan diisiik
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diizeyde marka bagimlilarindan farklilasmayip benzer degerlere sahip olmalari
tespiti dikkate deger bir bulgu olarak giindeme gelmektedir. Ciinkii yiiksek
diizeyde marka baglig1 olan bankacilar, diisiik diizeyde bagl olan bankacilar gibi,
orta diizeyde marka baglig1 olanlara oranla gomlek satin almada iiriin 6zelliklerine
daha diisiik diizeyde oncelik vermektedirler.

isyerindeki Pozisyon ile Gomlek Satin Alma Faktorleri Arasindaki Tliski

Bankacilarin orta kademe yonetici, alt kademe yonetici, uzman, uzman
yardimcisi, veznedar/gise memuru ve giivenlik gorevlisi olmalar ile gémlek satin
almada oncelikleri arasinda iliski ANOVA analizi ile ortaya cikarilmugtir. Buna
gore, isyerindeki pozisyon ile tutundurma faktorii ve fiyat ve hizmet faktorii
arasinda anlaml bir iligki yoktur. Isyerindeki pozisyon ile iiriin &zellikleri faktdrii
arasinda iliski bulunmaktadir (F= 3,559, Sig.= 0,004). Ancak Levene testi
sonucunda (F=4,031, Sig.=0,002) parametrik post hoc testi Schaffe’den hareketle
sadece orta kademe yonetici olarak adlandinlan sube miidiirleri ile uzman
yardimcilar: arasinda anlamlt fark oldugu bulunmugtur. Buna gore bankacilik
hayatina yeni baglayan uzman yardimci ve asistanlari, bankada c¢alisan diger
pozisyonlardaki personele gore gomlek alirken {iriiniin 6zelliklerine daha az dikkat
etmektedir.

Yenilikleri/Moday1 Takip Etme ile Gomlek Satin Alma Faktorleri iliskisi

Gomlekte yenilikleri ve moday: takip etme ile gomlek satin alma faktorleri
arasindaki iliski bagimsiz 6rneklem t testi ile arannmstir. Sadece iiriin dzellikleri
faktorii ile gomlekteki yenilikleri ve modayr izleme arasinda anlamli fark
bulunmaktadir (t=4,201, Sig.=0). Bagka bir deyisle, gomlekteki yenilikleri ve
moday: izleyenler ile izlemeyenler arasinda gomlek satin alirken fiyat/hizmet (t=-
2,105, Sig.=0,036) ve tutundurma (t=1,774, Sig.=0.077) faktorlerine oncelik
vermeleri agisindan hicbir anlamh iliski yoktur. Buna gore, gomlekte moday: ve
yenilikleri izleyen bankacilar, moday1 ve yenilikleri izlemeyenlere kiyasla gomliek
satin alirken iiriin 6zelliklerine anlamli bir sekilde daha ¢ok nem vermektedirler.

Yas Ile Gomlek Satin Alma Faktorleri Arasmdaki Mliski

Yas ile gomlek satin alma faktorleri arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik
olarak yapilan ANOVA analizi, sadece iiriin ozellikleri ile yas arasinda anlamli
iliskinin bulundugunu gostermektedir (F=7,257, Sig.=0). Levene testi sonucuna
gore varyanslar esit olarak dagildigindan (F=4,034, Sig.0,001) parametrik post hoc
testlerden Scheffe testi uygulanmustir. Scheffe testi sonucuna gore; gémlek satin
almada liriin dzellikleri faktorii agisindan sadece 20 yas ve alti, diger yas gruplarina
(46 yas ve iistii harig) gore farkli cevaplar vermislerdir. Uriin 6zellikleri agisindan
20 yag/alt1 ve 46 yag/iistii anlamh bir farklihga sahip degildirler. Bu yas gruplari
digindaki hi¢bir yas grubu kategorisi arasinda iirtin zellikleri agisindan anlamli bir
farklihk bulunmamaktadir. Bu sonug, pozisyonla ilgili olarak elde edilen sonugla
yiiksek oranda paralellik gostermektedir.
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Cinsiyet Ile Gémlek Satin Alma Faktirleri Arasmdaki iligki

Cinsiyet ile gomlek satin alma faktorleri arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik
olarak yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore; tutundurma (t=-0,71,
Sig.=0,479), fiyat ve hizmet (t=1,737, Sig.=0,084) ve {iriiniin 6zellikleri (t=-1,545,
Sig.=0,124) faktorlerinin hicbiri katilimcilarin cinsiyetine gore
farklilasmamaktadir.

Oturulan Semt fle Gomlek Satin Alma Faktorleri Arasindaki fliski

Ankete katilan bankacilarin Istanbul’'un c¢ok degisik semtlerinde oturmakta
olugu, analiz yapmada bazi siurliliklari getirmesi ve istatistiki analiz yapmay:
gliclestirmesi nedeniyle oturulan semt degiskeni gelismis, orta ve azgelismis olmak
tizere yeniden kategorilestirilmistir. Buna gore geligmis semtler; Suadiye, Atakoy,
Levent, Florya, Etiler, Atasehir, Kiziltoprak, Bahgesehir gibi ortanin tistiinde gelir
gruplarinin yagadigi semtlerden; orta diizeyde gelismis semtler ise orta diizeyde
gelir grubuna sahip kisilerin yagadigi varsayilan; Bostanci, Bahcelievler,
Kozyatag, Sariyer, Kadikdy, Bakirkdy, Merter, Begiktas gibi semtlerden; ve az
gelismis semtler ise genellikle gecekondu ve gecekondulardan yeni sehirlesen
Avcilar, Igerenkdy, Eyiip- -Alibeykdy, Zeytinburnu, Gaziosmanpasa, Bagcilar,
Umraniye, Yenibosna, Ferikoy, Giiltepe gibi semtlerden olugmaktadir.

Oturulan semt ile gomlek satin alma faktdrleri arasindaki iliskiyi ortaya
¢ikarmak amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarma gore; oturulan semt ile
birinci faktdr olan tutundurma (F=3,051, Sig.=0,049), ikinci faktdr olan fiyat ve
hizmet (F=2,201, Sig.=0,211) ve iigiincii faktdr olan iiriiniin 6zellikleri (F=0,412,
Sig.=0,663) arasinda anlaml: bir fark yoktur. Tek anlamli fark gelismis semtler ile
orta diizeyde gelismis semtler arasinda tutundurma faktorii agisindan soz
konusudur (t=2,911, Sig.=0,007). Coklu karsilastirma sonuclarina gore, gelismis
semte oturan bankacilar orta diizeyde gelismis semtlerde oturanlara gére gomlek
satin alirken tutundurma faktorlerini daha ¢ok énemsemektedirler.

Yasam Bicimi Ve Statii lle Gémlek Satin Alma Faktorleri Arasindaki liski

Yasam bigimi ve statii degiskeni, profesyonel arastirma sirketlerinin bazilarinin
kullandig1 meslek ve egitime gore sosyo-ekonomik gruplar tablosundan hareketle
belirlenmistir. Her tiirlii meslek ve egitim durumlarina gére olusturulan A, B, C1,
C2, DE sosyo-ekonomik gruplart temelinde yapilan yasam bicimi ve statii
degigkeni ile gémlek satin alma faktorleri arasindaki iliski ANOVA yardimyla
incelenmistir. Buna gore yasam bigimi ve statii; tutundurma faktorii (F=0,319,
Sig.=0,811) ve fiyat ve hizmet faktoril agisindan (F=1,815, Sig.=0,138) agisindan
anlamsiz farklilik gosterirken, iiriiniin 6zellikleri faktorii acisindan (F=5,761,
Sig.=0,001) anlaml1 farkliliklara sahiptir ve orta kuvvetli bir iliski s6z konusudur
(Bta Squared; 0,68). Levene testi sonucunda varyans hatalarinin esitligi
bulgusundan hareketle Scheffe testi yolu ile ¢oklu karsilagtirmalar yapilmustir.
Buna gdre gémlek satin almada iiriiniin 6zelliklerine verilen dncelik acisindan C2
sosyo-ekonomik statiide olan bankacilar ile A ve B sosyo-ekonomik statiilerindeki
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bankacilar arasinda anlamh farkliliklar vardir. Buna gore C2 statiisiinde olan
bankacilar, A ve B statiisiinde olanlara kiyasla gomlek satin alirken iiriiniin
dzelliklerini daha az dikkate almaktadurlar.

SINIRLILIKLAR

Gomlekte talep kosullarini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan arastirmada
sadece [stanbul’daki bankacilarin erkek gomlegi satin almadaki tercihleri mercek
altina alinmistir. Bu nedenle, her ne kadar sonuglar Tiirkiye’deki talep kosullarinin
durumunu yansitmada ¢ok Onemli gostergeler olarak degerlendirilebilecek
nitelikteyse de, elde edilen sonuglarin Tiirkiye’nin talep kosullarimi tam olarak
yansittigint ileri siirmek giigtiir. Aragtirmanin bir diger sinirlilig1 ise, gomlekte talep
kosullarinin incelenmesinde sadece bankacilarda odaklanilmasidir. Bankacilar
beyaz yakali olarak adlandirilan kesimi ve daha da nemlisi siirekli olarak gomlek
alan kesimin giizel bir 6rnegini temsil etmekle birlikte, yine de tim gomlek
alicilarini  yansitigim ileri stirmek iddiali olabilir. Bu nedenle aragtirmann
sonuglarinin bankacilarin gémlekteki talep kosullari olarak raporlanmas: gereklidir.
Orneklemeden kaynaklanan bir diger simrlilik ise gomlek endiistrisinin sadece
erkek gomledi segmentinde odaklanilmasidir. Sonuglarin genellenmesi agisindan
yukarida ifade edilenler bu simrliliklar kapsaminda gegerlidir. Bu segmentin
secilmesinde gomlek endiistrisinin en olugmus ve uzmanlagmis kesimi olusu rol
oynamugtir.

Diger onemli sumrliliklar ise aragtirmanin talep kosullari belirleyicilerinden
sinirlt sayidaki belirleyicilerin durumunu ortaya ¢ikarmaya yonelik olmasi ile
iligkilidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi Porter’a gére talep kosullarmm; “yerel
talebin kompozisyonu (alicilarin ihtiyaglarinin dogasi1)”, “yerel talebin nicelik
olarak biylimesi ve gosterdigi ozellikler” ve “i¢ talebin yabanci pazarlari tercih
etmesine yol agan mekanizmalar” olmak iizere ii¢ ©nemli belirleyicisi
bulunmaktadir. Bu arastrma alicilarin do@asim ve yerel talebin gosterdigi
ozellikleri ortaya ¢ikarmaya yardimci olabilecek nitelikteyken, arastirmanin yerel
talebin  niceligi ve i¢ talebin yabanci pazarlari tercih etmesine yol agan
mekanizmalari belirleme agisindan yeterli oldugunu ileri siirmek olanakl degildir.
Ancak daha dnce de belirtildigi gibi “ig talebin yabanci pazarlar tercih etmesine
yol agan mekanizmalar”in ulusal rekabet avantajma dolayli katkisi bulunmakta,
yerel talebin niceliginin ise niteliksel degisimleri saglamasi noktasinda ulusal
rekabet avantajinda 6nemi vurgulanmaktadir. Bu anlamda eksiklik olarak goriilen
bu noktalarin arastirma sonuglarinin talep kosullarmin ulusal rekabet avantajina
yansimalarina genellemesi agisindan onemli bir dezavantaj yaratmadig ileri
stiriilebilir.
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SONUC VE TARTISMA

Elde edilen bu sonuglarin gémlekte talep kosullar: ve ulusal rekabet avantajina
yansimalan incelenirken; genelde alicilarin yenilik ve giincellestirmeye baskilari,
ozelde alicilarin dogasi ve evdeki talebin gosterdigi ozellikler agisindan bulgular
detayli olarak degerlendirilecektir. Gomlek satin almada bankacilarin genel
egilimlerine bakildiginda; kumag, dikis, itii tutma, yaka sekli gibi gémlegin
fonksiyonel ozelliklerine oncelik verdikleri, ardindan fiyat ve hizmet diizeyine
ortanin biraz iistiinde Onem verdikleri ve modaya uygunluk, markaya giiven,
firmanin ve markanin prestiji gibi unsurlardan olusan tutundurma faktorlerine ise
en az derecede Onem verdikleri goriilmektedir. Bu sonug fiyat-hizmet ve
tutundurma faktorleri igin hangi pozisyonda, yagta, cinsiyette, sosyo-ekonomik
statiide (egitim diizeyi ve pozisyonu) olursa olsun, marka bagliligi, moday: takip
edip-etmedigi, gelismis semtlerde oturup oturmadigina bagh olmasizin aym olusu
ve sadece iriiniin ozellikleri agisindan bazi simirh diizeyde anlamli farkliliklarin
gbzlenisi nedeniyle bankacilarin genel diizeyde satin almada 6nceligini yansittig
sdylenebilir. Bunun ise, genel sonuglarin ulusal rekabet avantajina yansitilmas:
agisindan 6nemini giindeme getirdigi ileri siiriilebilir. Bankacilarin bu sekilde satin
—almada _{iriiniin fonksiyonel ozelliklerine dikkat etmeleri, modaya uygunluk,

" markaya giiven, firmanm ve markanin prestiji gibi unsurlar1 ok az dikkate almalar

Porter’in talep kosullari olarak adlandirdifi kosullar agisindan ulusal rekabet
avantaji saglamada yerel gomlek firmalarina olumlu katkilarimin olmadig
sonucunu diisiindiirmektedir. Gémlek sektdriinde deneyimli, yeniden satin alan
alicilarin tipik bir boliimiinii olusturan bankacilarin markalar arasinda tercih
yapmamalar1 gercedi, gdmlek marka bagliliginin satin almada oncelikleri sadece
iiriiniin 6zellikleri acisindan orta derecede iliskiyle farklilastig1 bulgusuyla birlikte
diistiniildiigiinde, bu cikarimin anlamhiligi belirginlesmektedir. Her ne kadar bu
sonug gomlek sektoriintin iilkemizde heniiz olgunlasmadidi ve firmalarin
stratejilerini yeniden degerlendirmelerini gerektirmedigi diisiincesine yol agmakta
(Porter, 2000: 299) ise de bu bulgu kismen gelismekte olan bir iilke 6rnegi olarak
Tiirkiye’de elmas modelinin 6rnek olay yontemi ile incelenmesine dayali bir
calisma (Oz, 2002: 513) ile kismen paralellik gostermektedir’.

Bankacilarin gomlek satin almadaki onceliklerinin bu sekilde siralanmass,
Porter’in sofistike olmus ve gelecegin talebini yansitan ahcilar olarak adlandirdigi~"
alicilar niteliginde olmadiklari, gdmlek firmalarimi yenilik ve giincellestirmeye
zorlama yéniinde baskilarinin bulunmadig ve talebin segment yapisinin sofistike
olmus rekabet bigimlerini gelistirmeye elverisli olmadigi diisiincesine
yonlendirmektedir. Kald1 ki arastirma sonuglari yiiksek ve diisiik diizeyde marka
baghligt olanlarin orta diizeyde marka baghlig olanlara gore satin almada sadece

* Bu aragtirma sonuglari, bahsedilen caligmada gelismekte olan iilkelere iligin sektttlerin
olgunlasmadig savini desteklerken, deri sektorii 6rneginde Tiirk insammin geleneksel
olarak talepkar oldugu tespitiyle celiskili sonuca isaret etmektedir. Bu nedenle ‘kismen
paralellik gostermektedir’ ifadesi kullanilmugtir.
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trintin 6zellikleri agisindan farklilasmas: ve diisiik ile yiiksek marka baglilig
olanlari ise benzer ozellikler gostermesi de bu kaniy: giiclendirmektedir. Benzer
sekilde modayi izleyenlerin izlemeyenlere kiyasla yine sadece iiriiniin 6zelliklerine
daha ¢ok onem vermesi de bu kammnin gegerliligini desteklemektedir. Marka
baglihgmin talebe yonelik faktorlerde belirgin bir sekilde farkliliklara sahip
olmamast, evdeki talebin kompozisyonunun Porter’in tanimladigr niteliklerden
uzak oldugunun bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Bu sonuca gore yerel
gomlek firmalarinin yabanci firmalara kiyasla daha erken ve net fotograflar elde
edemedikleri ve evdeki alicilarin yerel gomlek firmalarini hizli yenilikler yapmaya
ve Ozgli reKabet avantajt unsurlarini yaratmaya zorlamadiklar1 sSylenebilir. vBu
sonug acikca evdeki talep kompozisyonunun yerel firmalar disarida arzulanan
tiriin ve 6zelliklere yonlendirmedigi izlenimini de vermektedir.

Bankacilarin gomlek satin almada sofistike taleplerle gelmemeleri, talepkar
olmamalari, gelecekteki ihtiyaglara itk tutmamalari, sofistike olmus rekabet
avantaji bigimlerini gelistirecek segmentleri igermedikleri kanisini dogurmaktadir.
Bu cikarim ise, evdeki talebin kompozsyonu acisindan ulusal rekabet avantaji
saglamada yerel gomlek firmalarina olumlu bir katkilarinin bulunmadigi sonucunu
diistindiirmektedir. Ayrica bankacilarin yerel talep kompozisyonunun yerel
firmalari_disarida arzulanan iiriin ve ozelliklere yonlendirmedigi goriintiisii de
evdeki talebin gosterdigi 6zelliklerin de ulusal rekabet avantajt acisindan avantajl
bir sekilde konumlanmadigs diisiincesini glindeme getirmektedir. Her ne kadar
aragtirma sonuglart i¢ talebin yabanci pazarlari tercih etmesine yol acan
mekanizmalara iliskin ¢ikarumlarda bulunmaya elvermiyorsa da, ulusal rekabet
avantajina katkisinin dolayl ve etkisinin diisiik diizeyde oldugu varsayildigindan,
arastirma sonuglarinin genel olarak bankacilarin gémlekte ulusal rekabet avantaji
saglamada etkilerinin simrh oldugu sdylenebilir. Ancak bu saptama yerel gomlek
firmalarini talep kosullarimt dikkate almamaya ve alicilara kars1 duyarsiz olmaya
yoneltmemelidir. Ciinkii daha 6nce de belirtildigi gibi ulusal rekabet avantajl
acisindan belirleyici unsurlarin her birinin mutlaka desteklemesinin gerekmedigi
ancak yine de belirleyicilerin birbirini giilendirici etkisinin bulundugu kabul
edilmektedir. Bu nedenle talep kosullarinin ulusal rekabet avantajim destekler
sekilde olusturulmas: onemlidir. Porter (1998: 468-77) inceledigi 6rneklerden biri
olan Giiney Kore 6rneginde de talep kosullar1 elmas modelinde daha az énemli rol
oynadigi halde ekonominin siirekli giincellendigini tespit etmistir. Ancak yazar
(1998: 478-9) Kore’nin elmas modelinin iki boyutu olan talep kosullar: ve
destekleyici endiistrilerin ulusal rekabet avantajlarmi  desteklemede elverisli
durumda olmamasi nedeniyle rekabet avantajimn  ‘siirdiiriilmesi’  ve
‘genisletilmesi’ agisindan ‘siipheli’ durumda oldugunu belirtmektedir.

\ Sonug olarak, gémlek firmalarmin ulusal rekabet avantajmi saglamada yerel
talep kosullarini kendi lehlerine yonlendirmek icin bilinglendirme ¢alismalarina
yonelmeleri ve ‘ne firetirsem satarim’ mantifindan arinarak proaktif olarak bu
soruna miidahale etmeleri gerekmektedir. Bu gerekliligin 6zellikle tekstil ve hazir
giyime iligkin kotalarmn tiim diinyada 2005’ te kaldirtlacaginin ve Avrupa Birligi’ne
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tyeligimizin konusuldugu giintimiiz kosullar agisindan hayati 6neme sahip oldugu
sOylenebilir. Gomlek firmalarimiz proaktif olarak isletme stratejilerini yeniden
gozden gegirip yerel talep kosullarim ulusal rekabet avantaji saglamaya yardimei
olacak sekilde yeniden sekillendirerek kendilerini gelecege hazirlamalidirlar. Bu
noktada 6zellikle devlet ve toplumun diger katmanlarinin bu bilinglenmedeki etkisi
ve 6nemi de dnemle vurgulanmalidir. Porter’in (1998) onerdigi gibi, devlet yerel
talep kosullarini iirtin standartlar1 olusturarak ya da yasal diizenlemeler ve bunlarin
stki denetimlerini yaparak alicilarin ihtiyaglarim sekillendirmede rol oynayabilir.
Bu noktada ozellikle bizim gibi gelismekte olan iilkelerde, devletin sanayi
politikalarin belirlerken Elmas Modelini dikkate alarak uluslararasi katma deger
zincirinde nerede olacagina karar vermesinin, bu dogrultuda sanayi politikalarim
gelistirmesinin ve igletmelere 6nerildigi sekilde proaktif bir yaklasim i¢inde Elmas
unsurlarim bilingli bir sekilde etkilemesinin merkezi &neme sahip oldugu
vurgulanmalidir.

Son olarak, strateji diizeyinde bazi unsurlarin ortaya ¢ikarilip ulusal rekabet
avantaji ile ilgili sonuglara ulagilma ¢abasina dayali olan bu ¢alisma, dogrudan
Poter’in ‘talep kosullar’’ tanimlamasint kullanarak bu kavrami olgmek yerine,
timevarimcl bir perspektifle gercek durumdan hareketle Poter’in Modeli’ne

bakarak, Modelinin talep kosullari unsurunun daha somut diizeyde tanimlanmasina ;

katkida bulunmay: ummaktadir. Bu ¢aligma, ‘talep kosullari’ kavramnin satin
almada Oncelikler, marka bagliligi, yenilikleri takip etme diizeyi, yas, pozisyon,
semtlerin gelismislik diizeyi, yasam bi¢imi ve statii gibi baz1 isletme diizeyi strateji
unsurlant ile iligkili olabilecegine yonelik ilk verileri sunmaktadir. Geleneksel
aragtirma yontemi mantiindan farkli olarak dizayn edilen bu ¢aligmanin dissal
gegerliligi igin farkh gelismislik diizeylerindeki ve/veya farkli talep kosullarina
sahip uluslarda tekrarlanmasi gerekir. Bu anlamda bu arastirmanin isletme
diizeyinde strateji unsurlart ile ulusal rekabet avantaji arasindaki iliskileri
dogrudan ortaya ¢ikarmaya yonelik baska aragtirmalara 1g1k tuttugu ileri siirtilebilir.
Bu arastirmada ortaya konan satin alma faktorleri, demografik 6zellikler ve talep
yapis1 arasindaki iligkilerin teorik olarak gecerliliginin sinanmasi ancak diger iilke
orneklerinde (gdmlekte uluslarasi iine sahip bilyiik markalar1 yaratan uluslar,
Tiirkiye gibi tekstil ve hazir giyimde belli bir agirligi olan gelismekte olan iilkeler
ve gelismis gomlek markalari olmayan uluslarda) tekrarlanmas: ile s6z konusu
olabilir. Bu anlamda bu c¢aligmanin gegerliligi igin yeni arastirmalarla
desteklenmesi gerekmektedir.
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