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OZET

Aragtirma tniversite Ogrencilerinin giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya ydnelik
davranig ve tercihlerini incelemek amaci ile tesadiifi olarak belirlenen 224 {iniversite
Ogrencisi lizerinde yiriitilmiistiir. Calismanin sonucunda 6grencilerin her zaman ya da
bazen giysi (% 75.9) ve ayakkabi (% 55.8) satin alirken marka se¢imi yaptig1, marka se¢imi
yapan dgrencilerin cesitli spor markalari sectikleri belirlenmistir. Ogrencilerin  giysi ve
ayakkabi tiikketiminde markaya yonelik tercihlerinden “pahali da olsa yabanci markayi
tercih ederim” ifadesinde aylik ortalama geliri 351 YTL ve daha ¢ok olanlarin digerlerinden
daha yiiksek ortalama puana sahip ve istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (p <
0.05). Scheffe testine gore ise ikili gruplar arasinda anlaml farklilik saptanmamuistir. “Genis
iiriin yelpazesine sahip olan markalar marka tercihimde etkilidir” maddesinde 19 ve daha
kiiciik yastaki 6grenciler digerlerinden daha yiiksek ortalama puana sahiptir ve gruplar
arasindaki anlamli farklilik 19 ve daha kiiciik yastaki 6grenciler ile 20 yasindaki 6grenciler
arasinda bulunmaktadir (p < 0.01).

Anahtar Kelimeler: Universite 6grencisi, giysi, ayakkabi, tiiketim, marka.

ABSTRACT

The research was carried out on 224 university students determined randomly in order to
study the behaviour and preferences of the university students towards a brand in the
consumption of clothing and shoes. As a result of the study, it was decided that students
always or sometimes inclined to prefer brands while buying clothing (7.9 %) and shoes
(55.8 %), and that the students choosing brands chose various sports brands. It was
established that of the preferences towards a brand in the consumption of clothing and
shoes, the ones who have an average monthly income of 351 YTL or more in the
expression of “I prefer a foreign brand even if expensive”, were found to have a higher
average point than the others and it was statistically meaningful (p<0.05). It was
determined that there was no meaningful difference between the two groups according to
Scheffe test. At the item of “the brands having a large scale of products are effective on my
preference of brand” the students of 19 years old or younger had a higher average point
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than the others and the meaningful difference between the groups were found between the
students at the age of 19 and younger ones and the ones at the age of 20 (p < 0.01).

Key Words: University student, clothing, shoes, consumption, brand.

1. GiRiS

Giyinme viicudun fiziksel boyutlar ile ilgili olup, 6zellikle bireyin kendi dig goriiniisiinii
algilama bicimini dolayis1 ile kendi kendisini algilamasini etkiler. Aslinda bir kimsenin
giyimi onun kendisi hakkinda ne diisiindiigiiniin—kendi anlayismin gostergesidir (Dubler
and Gurel, 1984: 21-22). Giyimin bireylerin fiziksel sagligini korumasmin yani sira,
psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarmi karsilama konusundaki dnemi de kiiglimsenemez
(Yener, 1988: 7).

Giysileri giyinme oranmi ve giysinin kullanilma siiresini kullanicinin yas1 basta olmak
iizere faaliyetleri, hedefleri ve degerleri ile mevcut giysilerinin miktar ve kalitesi, bu
giysilerin giinliik kullanim1 ve bakimi etkiler. Moda, bireyin bir giysiyi kullanmamasina ve
yeni bir giysi almasina, bireyin modanin ¢abuk degisebilecegini diisliniip satin almay1
geciktirmesine ya da tiim giysilerini degistirmesine neden olabilir. Giysi tliketimi birey ve
ailenin i¢inde bulundugu sosyal ve ekonomik ¢evreden de etkilenir (Winakor, 1969).

Yirminci yiizyilda tiiketim rlinlerindeki artig firmalarin iirtinlerini farklilagtirma ihtiyaci
markalasmay1 ortaya ¢ikarmistir. Marka en basit anlatimi ile rasyonel ve duygusal tatmin
saglayan bir kavramdir (Borga, 2003: 8). Tiiketici iirliniin kalitesine, dayanikliligina, satis
sonras! verilen hizmete ve markaya biiyiik 6nem vermektedir. Marka tiiketicinin iiriinleri
taniyip satin almasim kolaylastirmaktadir. Markanin arkasindaki {iriiniin takibini saglayan
ozellikleri nedeni ve daha kaliteli oldugu inanci ile markal iirlinler tiiketici tarafindan
markasiz liriinlere gore tercih edilmektedir (Uzun, 2002: 153).

Uriinlerin markalasmis olmasi, ihtiyaclarin karsilanmasi ve iiriinden beklenen Kkalite
diizeyinin yakalanmasi diisiincesi ile tiiketiciler agisindan marka vazgeg¢ilmez bir rol ifade
eder. Tiiketici egilimlerinin daha kolay bir bicimde ortaya ¢ikmasini saglayan marka, hem
tilketicinin arzuladigi ozelliklere sahip {iriinii kolayca bulmalarini hem de tiiketicilerin
kendilerini giivende hissetmelerini saglamaktadir. Tiiketicinin markay1 kalite ve istenilen
tasarim seklinde benimsemesi markaya karsi giivenin en agik gostergesidir (Giigdemir,
1998: 63). Marka tiiketicilere hakkinda bilgi edindikleri giysi ve ayakkabilar1 denemek ve
bunlar arasinda tatminkar bulunanlari yeniden satin almak ya da aksine tatminkar
bulmadiklarini satin almaktan kaginma imkani vermektedir (Islak, 1997).

Marka {riiniin tagidigi somut anlamin Gtesinde ona soyut anlam katan bir yapilanmadir.
Diger bir deyisle iiriin fayda sunarken marka bunun yani sira imaj, prestij, statii ve 6zgiirliik
gibi soyut anlamlar ifade etmektedir. Tiiketiciler markay1 satin alirken kendi yagamlarina
kattig1 anlam ve deger ile yakindan ilgilenmektedir (Uzun, 2002: 156; Borca, 2003: 8). Bir
giyim esyasinin tiiketiminde de gereksinimi karsilama faktoriiniin yaninda imaj yaratma
olgusu ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Giiniin modasin1 takip etmeye ¢alisan bir tiiketici ayni
zamanda markanin da takipgisi olarak toplumdaki yerini de belirginlestirmektedir. Marka
sabit ve kalici bir tamitim simgesidir. Bu simge gorsel ve isitsel yollarla toplumu



etkileyebilir. Tiiketicilerin markalara yonelisleri o markanin kalitesi, giivenirligi, fiyat1 ve
giincel olusu ile dogru orantilidir (Eray, 1999: 114).

2. YONTEM

Aragtirma tniversite Ogrencilerinin giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya yd&nelik
davranig ve tercihlerini incelemek amaci ile planlanmig ve yiiriitiilmiistiir. Ankara’da Gazi
Universitesi’nde 6grenim goren ogrencilerden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile
belirlenen 224 6grenci arastirma kapsamina alimmustir. Caligmanin verileri Kasim — Aralik
2003 tarihleri arasinda anket formu aracilig1 ile elde edilmistir. Ogrencileri tanitic1 bilgiler
ile 6grencilerin giysi ve ayakkabi tiiketim davranmislarimin sayr ve yiizdelik degerleri
verilmistir. Giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya yonelik tercihlerin aylik ortalama gelir
ve yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaci ile tek yonli
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Universite 6grencilerinin giysi ve ayakkabi
tilketiminde markaya yonelik tercihleri agisindan gosterdigi anlamli farklilik 0.05 ya da
0.01 diizeyinde yorumlanmistir. ANOVA sonuglarinin anlaml ¢iktigi durumlarda, farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Scheffe testi uygulanmistir.

3. BULGULAR VE TARTISMA

3.1. Ogrencileri Tamitic1 Bilgiler

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin % 15.2°si 19 ve daha kiigiik yasta, % 23.2°si
20, % 27.2°si 21, % 20.6>s1 22 ve % 13.8’i 23 ve daha biiyiik yastadir. Ogrencilerin
yaklagik yariya yakini (% 49.6) kiz, % 50.4’1 erkek olup; % 20.1°1 birinci siif, % 17.0’si
ikinci smif, % 21.4%i diglincii ve % 41.5’i dordiincii simf ogrencisidir. Universite
Ogrencilerinin % 49.5’i yurtta, % 33.9’u arkadaslar ile, % 8.9’u ise ailesi ile birlikte
yasarken geriye kalanlar tek basina veya akrabasmnin yaninda yasamaktadir. Ogrencilerin %
17.9’unun aylik ortalama geliri 150 YTL ve daha az iken, % 36.1’inin 151 -250 YTL, %
31.3’{niin 251-350 YTL ve % 14.7’sinin aylik ortalama geliri 351YTL ve daha fazladur.
Ayrica tiniversite 0grencilerinin % 21.9’unun giyim ve ayakkabiya aylik ortalama 20 YTL
ve daha az, % 36.6’sinin 21- 40 YTL, % 24.5’inin 41- 60 YTL ve % 17.0’sinin 61YTL ve
daha fazla harcama yaptiklar1 belirlenmistir (Cizelge 1).



Cizelge 1. Ogrencileri Tamitic1 Bilgiler

Yas Say1 %
-19 34 15.2
20 52 23.2
21 61 27.2
22 46 20.6
23 + 31 13.8
Cinsiyet
Kiz 111 49.6
Erkek 113 50.4
Sinifi
1. stf 45 20.1
2. sinif 38 17.0
3. smif 48 21.4
4. simif 93 41.5
Yasadid1 Yer
Devlet yurdu 80 35.7
Arkadaglart ile evde 76 33.9
Ozel yurt 31 13.8
Ailesi ile evde 20 8.9
Tek bagina evde 11 4.9
Akrabalari ile evde 6 2.7
Aylik Gelir (YTL.)
- 150 40 17.9
151 -250 81 36.1
251 -350 70 31.3
351 + 33 14.7
Aylik Giyim ve Ayakkabi1 Harcama Miktar: (YTL.)

- 20 49 21.9
21 -40 82 36.6
41 -60 55 24.5
61 + 38 17.0
TOPLAM 224 100.0

3.2. Ogrencilerin Giysi Tiiketim Davramslar

Universite dgrencilerinin % 39.7’si spor, % 12.1°i klasik ve yaklagik yaris1 (% 48.2) bazen
spor bazen de klasik giysileri kullandiklarini belirtmistir.

Kisoglu ve Arga (2002) kiz 6grencilerin % 65.5’inin spor, % 34.5’inin klasik giyimi tercih
ettiklerini; erkek ogrencilerin % 79.1’inin spor, % 20.9’unun ise klasik giyimi tercih
ettiklerini bulmuslardir.



Yaglar1 15-25 arsinda olan giiniimiiz geng tiiketicisi danigsma gruplarinin ve sosyo- kiiltiirel
degisimlerin etkisi ile Ozellikle spor giyime yonelik {irlin ve markalarda asir1 uglara
varabilen satin alma davranislar1 sergilemektedirler ( Karaosmanoglu, 1995).

Cizelge 2’de goriildiigii gibi giysi satin almadan dnce 6grencilerin % 60.3’{ fiyat agisindan
piyasa arastirmasi yaparken, % 33.9’u modelleri incelemekte, % 32.6’s1 ise kalite agisindan
piyasa arastirmasi yapmaktadir. Ogrencilerden arkadas ve ailelerine damsanlar % 17.0
oraninda olup, reklamlar1 izleyenler % 3.6 oranindadir.

Cizelge 2. Giysi Satin Alma Oncesi Yapilan Arastirmalar

n=224
Yapilan Arastirmalar Evet Hay1r
Say1 % Say1 %

Fiyat agisindan piyasa arastirmasi 135 60.3 89 39.7
yaparim
Giysi modellerini incelerim 76 33.9 148 66.1

Kalite agisindan piyasa arastirmasi 73 326 151 674

yaparim

Arkadaglarima ve aileme danigirim 38 17.0 186 83.0
Reklamlari izlerim 8 3.6 216 96.4

Universite dgrencilerinin satin aldiklar1 giysilerde olmasi gereken &zellikler incelendiginde;
ogrencilerin % 64.7’sine gore giysinin giyim tarzina uygun olmasi gerekmekte iken, %
45.5°1 giysinin kullanigh olmasini, % 44.6’s1 viicuduna uygun olmasini, % 44.2’si giysinin
giizel goriinmesini ve % 44.2’si fiyatinin uygun olmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu
ozellikleri giysinin kaliteli olmasi (% 41.5), dayanikli olmas1 (% 31.7) ve moda olmas1 (%
10.3) izlemektedir (Cizelge 3). Universite &grencilerinin biiyiikk ¢ogunlugu (% 90.2)
giysilerini giyim magazalarindan satin alirken % 8.8°1 halk pazarlarindan satin almaktadir.

Cizelge 3. Ogrencilere Gore Satin Aldiklar1 Giysilerde Olmasi Gereken Ozellikler

n=224
Ozellikler Evet Hayir
Say1 % Say1 %

Giyim tarzina uygun 145 64.7 79 35.3
olmasi

Kullaniglt olmast 102 45.5 122 54.5
Viicuda uygun olmasi 100 44.6 124 554
Giizel gdriinmesi 99 44.2 125 55.8
Fiyatinin uygun olmasi 99 44.2 125 55.8
Kaliteli olmas1 93 41.5 131 58.5
Dayanikli olmasi 71 31.7 153 68.3
Moda olmast 23 10.3 201 89.7

Bayraktar ve Mert (1992) finiversite Ogrencilerinin % 78.5’inin giysilerini giyim
magazalarindan, % 12.5’inin departmanli magazalardan ve % 8.9’unun ise halk
pazarlarindan satin aldiklarini bulmuslardir.



Aragtirmaya katillan {iniversite Ogrencilerinin % 40.6’s1 mevsim basinda, % 32.6’s1
eskidikce ve ihtiyaglart oldugu zaman, % 26.8’i de indirim zamanlarinda giysi satin
almakta; satin aldiklar giysileri 6grencilerin ¢ok az1 (% 8.0) 1 yildan az siire kullanirken, %
53.6’s11 -2 y1l, % 25.9’u 2 - 3 yil ve % 12.5’1 3 yildan daha uzun siire kullanmaktadir.

Universite 6grencilerinin % 15.6’smin her zaman ve % 60.3’niin bazen giysi satin alirken
marka se¢imi yaptigt belirlenirken, % 24.1’inin hi¢bir zaman giysi satin alirken marka
secimi yapmadigt saptanmistir (Cizelge 4). Her zaman ya da bazen giyside marka se¢imi
yapan Ogrenciler (n=170) spor giyimdeki ¢esitli markalar1 se¢gmektedirler. Kisoglu ve Arga
(2002) Tniversite Ogrencilerinin marka tercihlerine iliskin goriislerini inceledikleri
calismada; 6grencilerin giyim aligverisi yaparken belirli markalar1 tercih ettiklerini, sezon
sonu indirimlerinden yararlandiklarini, ihtiyaglar1 olmadig: halde iiriinii markasindan dolay1
satin aldiklarini ortaya koymuslardir.

Cizelge 4. Ogrencilerin Giysi Satin Ahrken Marka Secimi Yapma Durumlar

Giysi Satin Alirken Marka Seg¢imi Say1 o
Yapma

Her zaman 35 15.6
Bazen 135 60.3
Hicbir zaman 54 24.1
TOPLAM 224 100.0

Giysi satin alirken {inlii markalarin indirimlerinden her zaman yararlandiklarmi ifade
edenler % 15.6 ve bazen yararlandiklarini belirtenler % 17.9 oraninda olup, dgrencilerin %
50.4’t bu indirimlerden hi¢ yararlanmadiklarimi belirtmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin % 75.9’unun ihtiyaci olmadig1 halde bir giysiyi markasindan dolay1 higbir
zaman satin almadig1 belirlenirken; % 18.3{inlin bazen ve % 5.8’inin ihtiyact olmadig:
halde bir giysiyi markasindan dolay1 satin aldig1 bulunmustur.

3.3. Ogrencilerin Ayakkab Tiiketim Davramslar

Ogrencilerin % 52.2’sinin spor, % 31.7’sinin deri, % 16.1’inin ise ortopedik ayakkabilari
kullandiklar tespit edilmistir. Cizelge 5’de goriildiigii gibi ayakkabi satin almadan 6nce
piyasa arastirmasi yapan ogrenciler % 63.4 oraninda, ailesi ve arkadaslarina danisanlar %
19.4, reklamlar1 dikkate alanlar ise % 4.5 oranindadir.

Cizelge 5. Ayakkabi Satin Alma Oncesi Yapilan Arastirmalar

n=224
Yapilan Aragtirmalar Evet Hayir
Say1 % Say1 %
Piyasa aragtirmasi yaparim 142 63.4 82 36.6
Arkadaglarima ve aileme danigirim 44 19.6 180 80.4
Reklamlari dikkate alirim 10 4.5 214 95.5




Universite dgrencilerinin  satin  aldiklar1 ayakkabilarda olmasi gereken ozellikler
incelendiginde; 6grencilerin % 59.4’line gore ayakkabinin kullanigli olmasi1 gerekmekte
iken, % 54.5°1 ayakkabmin istenilen renk ve modelde olmasi, % 49.1°1 esnek ve ayak
yapisina uygun olmasi, % 49.1°i saglam olmasi1 gerektigini belirtmislerdir. Bu ozellikleri
fiyatinin uygun olmasi (% 46.9), ayakkabmin giizel goriinmesi (% 43.8) ve ayakkabinin
hafif olmasi (% 24.1) izlemektedir (Cizelge 6). Ogrencilerin cogunlugu (%83.0)
ayakkabilarin1 ayakkabi magazalarindan, % 11.2’si spor magazalarindan, % 8.9’u
departmanli magazalardan satin alirken, % 7.6’s1 halk pazarlarindan satin almaktadir.

Cizelge 6. Ogrencilere Gore Satin Aldiklar1 Ayakkabilarda Olmasi Gereken Ozellikler

i} n=224
Ozellikler Evet Hayir
Say1 % Say1 %

Kullanigl olmasi 133 59.4 91 40.6
Istenilen renk ve modelde olmas1 122 54.5 102 45.5
Esnek ve ayak yapisina uygun olmast 110 49.1 114 50.9
Saglam olmasi 110 49.1 114 50.9
Fiyatinin uygun olmasi 105 46.9 119 53.1
Giizel goriinmesi 98 43.8 126 56.3
Hafif olmas: 54 24.1 170 75.9

Arastirma kapsamindaki {iniversite 6grencilerinin % 49.6’s1 eskidik¢e veya ihtiyaglari
oldugu zaman, % 21.4’ii bazen mevsim basi, bazen mevsim sonunda, % 20.1°1 mevsim
basi, % 5.8’1 mevsim sonu indirimde ve % 3.1°1 hem eskidikce hem de mevsim basi
ayakkabi satin almakta; satin aldiklar1 ayakkabilar1 6grencilerin ¢ok az1 (% 5.4) 1 yildan az
stire kullanirken, % 50.9'u 1 — 2 yi1l, % 35.7’si 2 — 3 yil ve % 8.0’i 3 yildan uzun siire
kullanmaktadir.

Universite 6grencilerinin % 44.2°si ayakkabi satin alirken hicbir zaman marka segimi
yapmadigim belirtirken, % 41.1°1 bazen ve % 14.7°si her zaman ayakkabi satin alirken
marka se¢imi yaptigini ifade etmistir (Cizelge 7). Her zaman ya da bazen ayakkabida marka
se¢imi yapan Ogrenciler (n=125) ¢esitli spor ayakkabis1 markalarin1 segmektedirler.

Cizelge 7. Ogrencilerin Ayakkabi Satin Alirken Marka Secimi Yapma Durumlari

Ayakkab1 Satin Alirken Marka Secimi Say1 o
Yapma
Her zaman 33 14.7
Bazen 92 41.1
Higbir zaman 99 44.2
TOPLAM 224 100.0

Ayakkab1 satin alirken {inlii markalarin indirimlerinden her zaman yararlandiklarini ifade
edenler % 21.3 oraninda ve bazen yararlandiklarmi belirtenler % 47.8 oraninda olup,



Ogrencilerin %  31.2°si  iinlii  markalarin  indirimlerinden  hi¢bir = zaman
yararlanmamaktadirlar. Arastirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun (% 85.3) ihtiyaci
olmadig1 halde ayakkabiy1 markasindan dolay1 hi¢bir zaman satin almadig belirlenirken, %
11.6’s1m1in bazen ve % 3.1inin ihtiyact olmadig1 halde ayakkabiy1 markasindan dolay1 satin
aldig1 saptanmustir.

3.4. Ogrencilerin Giysi ve Ayakkabi Tiiketiminde Markaya Yonelik Tercihleri

Ogrencilerin  aylik ortalama gelirlerine gére giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya
yonelik tercihleri Cizelge 8’de verilmistir.

Ogrencilerin  giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya yonelik tercihlerinden “fiyat
promosyonu yapan markali {iriinleri satin alirim”, “benzer kalitedeki farkli markalarin fiyati
uygun olanini ararim”, “kullandigim markanin kolay bulunabilir olmasina 6zen gosteririm”
ve “marka tercihimde yakin g¢evremin Onerilerine uyarim” cilimlelerinde aylik ortalama
geliri 150 YTL ve daha az olanlar digerlerinden daha yiiksek ortalama puana sahiptir.
“Fiyat1 ucuz markalari tercih ederim” maddesinde de aylik ortalama geliri 150 YTL ve daha
az olanlar digerlerinden daha yiiksek ortalama puana sahiptir ve gruplar arasinda anlaml
farklilik saptanmustir (p < 0.01). Yapilan Scheffe testine gore aylik ortalama geliri 150 YTL
ve daha az olanlar ile 251- 350 YTL arasinda olanlar arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir.

Nazik (2001)’e gore “ taninmis markalar giiven hissi birakir” ve “taninmig markaya sahip
iiriinler daha kalitelidir” goriislerine katilma durumu agisindan gelir gruplart arasindaki
farklilik 6nemli bulunmustur (p < 0.05).

“Taninmis markalara giiven duyarim”, “hediye promosyonu yapan markayi tercih ederim”,
“genis Uirlin yelpazesine sahip olan markalar marka tercihimde etkilidir” ve “yeni ¢ikan bir
markayr denerim” maddelerinde aylik ortalama geliri 151-250 YTL arasinda olan
ogrenciler digerlerinden daha yliksek ortalama puana sahiptir.

Civitci (2003) tiiketicilerin hazir giyim {iriinii satin alma tercihlerinde markanin énemini
inceledigi arastirmada; tiiketicilerin siirekli kullandiklari, 6zel indirimli ve promosyon
veren markali iiriinleri tercih ettiklerini, markanin aligverisi 6nemli olgiide etkiledigini
bulmustur.

“Yabanci markalar yerli markalardan kalitelidir” ve “bir lrline ait farkli markalarin
ozelliklerini dikkatle incelerim * ciimlelerinde aylik ortalama geliri 251- 350 YTL arasinda
olanlar digerlerinden daha yiiksek ortalama puana sahiptir.

“Marka tercihi yaparken reklamlardan etkilenirim”, “kullandigim markalardan baska bir
markayr kullanmayi riskli bulurum”, “kolay okunan, sdylenen markalari tercih ederim”,
“yerli markalar1 tercih ederim” ve “tanimmmig markalar statii gostergesidir” maddelerinde
aylik ortalama geliri 351 YTL ve daha cok olanlar digerlerinden daha yiiksek ortalama
puana sahiptir. “Pahali da olsa yabanc1 markayi tercih ederim” ifadesinde ise aylik ortalama
geliri 351 YTL ve daha ¢ok olanlar digerlerinden daha yiiksek ortalama puana sahiptir ve
istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0.05). Ancak Scheffe testine gore ikili gruplar arasinda
anlamli farklilik saptanmamustir.



Cizelge 8. Ogrencilerin  Ayhk Ortalama Gelirlerine Gore Giysi ve Ayakkabi
Tiiketiminde Markaya Yonelik Tercihlerinin Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglar
ao Aylik _ Scheffe
Ozellikler Gelir N X F P Testi
Fiyat promosyonu yapan 1 40 2.15 291 0.07
markali iriinleri satin alirim. 2 81 2.11 ’ ) B
Benzer kalitedeki farkli 1 40 2.62 143 0.18
markalarin fiyati uygun olanini 2 81 2.53 ) ) )
Kullandigim markanin kolay 1 40 2.27 )38 0.49
bulunabilir olmasina 6zen 2 81 2.07 ) ) B
Marka tercihimde yakin 1 40 2.02
R 0.62 0.67 -

¢evremin Onerilerine uyarim. 2 81 1.95
Fiyat1 ucuz markalari tercih 1 40 2.27 .
ederim, 2 g1 | 198 | 04 | 001 1-3
Tanmnmis markalara giiven 1 40 232
duyarim. 2 81 2.44 145 0.33 B
Hediye promosyonu yapan 1 40 1.80 137 0.51 i
markay1 tercih ederim. 2 81 1.87 : ’
Genis {irlin yelpazesine sahip 1 40 2.10 012 0.14
olan markalar marka tercihimde 2 81 2.34 ) ’ )
Yeni ¢ikan bir markay1 1 40 1.57
denerim, 2 81 183 | 403 0.13 -
Yabanci markalar yerli 1 40 1.77 125 0.54
markalardan kalitelidir. 2 81 1.86 ’ ) B
Bir iiriine ait farkli markalarin 1 40 2.07 22 0.58 i
Ozelliklerini dikkatle incelerim. 2 81 2.24 : )
Marka tercihi yaparken 1 40 1.55 047 0.35 i
reklamlardan etkilenirim. 2 81 1.65 ) ’
Kullandigim markalardan bagka 1 40 1.50 165 0.18
bir markay1 kullanmay riskli 2 81 1.74 ’ ’ )
Kolay okunan, sdylenen 1 40 1.30
markalari 2 81 1.30 0.71 0.83 B

. . . 1 40 2.00
Yerli markalar tercih ederim 2 ]] 2.03 0.52 0.71 -
Tanmnmig markalar statii 1 40 2.00
gostergesidir. 2 81 1.92 0.80 0.40 B
Pahal1 da olsa yabanci markay1 1 40 1.27 *
tercih ederim. 2 81 1.44 0.45 0.02 B

<001 "p<0.05

I: -150 YTL 2:151-250 YTL
3:251-350 YTL 4:351 YTL+

Atilgan (2003) Ege {iniversitesi Ogrencilerinin tekstil triinlerine yonelik satin alma
aliskanliklarini belirlemek amaci ile yaptig1 calismada; dgrencilerin tekstil iirtinlerinin yerli
iirlin olup olmamasini dnemsemediklerini bulmustur.

Ogrencilerin giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya yonelik tercihleri yaslarina gore de
ele alimmistir. “Genis {irlin yelpazesine sahip olan markalar marka tercihimde etkilidir”
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maddesinde 19 ve daha kii¢iik yastaki 6grenciler digerlerinden daha yiiksek ortalama puana
sahiptir ve istatistiksel olarak anlamlidir (p <0.01). Yapilan Scheffe testine goére 19 ve daha
kiigiik yastaki 6grencilerle 20 yasindakiler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

4. SONUC ve ONERILER

Universite 6grencilerinin giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya yonelik davranis ve
tercihlerini incelemek amaci ile yiiriitiilen bu aragtirmada; 6grencilerin hem spor hem de
klasik giysileri kullandiklar1 goriilmektedir. Ogrencilerin giysi satin almadan énce daha
cok fiyat agisindan piyasa arastirmasi yaptiklari, modelleri yeterince incelemedikleri ve
kalite agisindan piyasa arastirmasi yapmadiklar1 belirlenmistir. Universite dgrencilerinin
satin aldiklar1 giysilerde olmasi gereken 6zelliklerden giysinin giyim tarzina uygun olmasi
en basta gelmektedir. Giysinin dayanikli ve kullanisli olmasi, viicuduna uygun olmasi,
giizel goriinmesi, fiyatimin uygun olmasi, kaliteli ve moda olmas1 gerektigini
belirtmislerdir.

Ogrenciler spor, deri ve ortopedik ayakkabilar1 kullanmaktadirlar. Ayakkabi satin almadan
once Ogrenciler piyasa aragtirmasi yapmakta, aile ve arkadaglarina danigsmaktadirlar.
Universite ogrencilerinin satin aldiklar1 ayakkabilarda olmasi gereken &zelliklerden
ogrencilerin ayakkabinin kullanigli olmasi, istenilen renk ve modelde olmasi, esnek ve ayak
yapisina uygun olmasi, saglam olmasifiyatinin uygun olmasi, giizel goriinmesi ve
ayakkabinmn hafif olmasi gerektigini belirtmislerdir. Ogrencilerin her zaman ya da bazen
giysi ve ayakkabi satin alirken marka secimi yaptigi, giysi ve ayakkabida marka segimi
yapan 0grencilerin ¢esitli spor markalari sectikleri goriilmektedir.

Fiyatt1 ucuz markalar1 tercih etme ile pahali da olsa yabanci markalar1 tercih etme
ogrencilerin aylik gelirine gore anlamli sekilde degisirken, genis iiriin yelpazesine sahip
olan markalarin 6grencilerin yaslaria gore anlaml bir sekilde degistigi belirlenmistir.

Ogrencilerin giysi ve ayakkabi tiiketiminde markaya yonelik tercihleri arasinda fiyat
promosyonu yapan markal1 iriinleri satin alma, benzer kalitedeki farkli markalarin fiyati
uygun olanini arama, kullandigr markanin kolay bulunabilir olmasina 6zen gosterme ve
marka tercihinde yakin ¢evrenin Onerilerine uyma yer almakta; fiyat: ucuz markalar tercih
edilmekte, taninmis markalara giiven duyulmakta, hediye promosyonu yapan ve genis iiriin
yelpazesine sahip olan markalar tercih edilmektedir. Universite dgrencileri marka tercihi
yaparken reklamlardan etkilenmekte ve kullandigi markalardan baska bir markay1
kullanmay1 riskli bulmaktadir.

Rasyonel bir satin alma karar1 vermek, paray1 en iyi sekilde degerlendirmek, sahip olunan
giysi ve ayakkabidan maksimum fayda saglamak gerekmektedir. Universite dgrencileri
satin almadan Once giysilerin kumas cinsi, ayakkab1 ve giysiler i¢in uygulanacak bakim ve
temizlik yontemleri konusunda bilgi verici etiketleri olan markalari tercih etmelidir.

Son yillarda {ilkemizde tekstil sektoriiniin hizla gelismesi ve yerli markalarin yabanci
markalarla yarisabilir diizeye gelmesi tim tiiketicilerin oldugu gibi tiniversite 6grencilerinin
de tiiketim tercihlerinde g6z oniinde bulundurmasi gereken unsurlardandir. Ogrencilerin
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giysi ve ayakkabi satin almadan Once piyasa arastirmasit yapmalari, gercekten ihtiyac
duydugu giysi ve ayakkabiy1 satin almasi, yalniz markaya degil fiyat ve kalitesi ile birlikte
degerlendirmeye 6nem vermesi Onerilebilir. Ayrica iiretici ve tiiketicilerde marka bilincinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Gelirin rasyonel kullanmimi, satin alma Oncesi ihtiyaglari
planlama ve piyasa arastirmasi yapma gibi davranis bigimlerinin 6grencilere kazandirilmasi
ise orgiin ve yaygin egitim programlarinda bu konulara yer vermekle miimkiin olabilir.
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