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Kadin Tiiketicilerin Giysi Satin Alma
Davramslar1 Ve Marka Bagimhihgi

Kamile CETIN"

Ozet

Arastirma iiniversitede egitim goren kadin Ogrencilerin giysi
secimlerinde etkili olan faktorleri ortaya ¢ikartmak ve satin alma
davranislar sirasinda markalara 6nem verme durumlarinda, akran
gruplar ile olan iligkilerini, giysilerin 6zellikleri ve ailelerin
sosyo-ckonomik diizeylerinin etkili olup olmadigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda Lefke Avrupa
Universitesi ve Canakkale 18 Mart Universitesindeki 280 kadm
Ogrenciye anket uygulanmug, verilerin analizinde aritmetik
ortalama ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.
Analizin sonuglart dogrultusunda tiiketicilerin satin  alma
davraniglarinda giysi markasi tercihlerinin, ailelerin gelir diizeyine
bagli olarak farklilik gosterdigi belirlenmistir. Ayrica marka
bagimliliginda, tiiketicilerin arkadagslariyla olan iletigimlerinin
satin alma davramiglarmi etkiledigi gorilmiistiir.  Giysilerin
kullanim 6zellikleri, uygun fiyathi olmasi1 ve ddeme kolayliklar:
gibi faktorler her iki tiiketici grubunun ailelerin gelir diizeylerine
gore, satin alma davraniglarini farkli etkiledigi, ancak marka
bagimliliginin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Sozciikler: Marka, marka bagimliligi, Giysi satin alma,
tiiketici satin alma davraniglar.

The Buying Behaviour Of Consumers Clothes Females And
Brand Loyalt

Abstract

Female university students to determine the factors that influence
the choice of clothing and clothing buying behavior during the
case Concern brands, peer relationship with the group, the
characteristics of clothing, in order to determine whether the
claims of family socioeconomic status EUL and 280 women in
Canakkale 18 Mart University students face to face
interviewsapplied in the analysis of the data mean and one-way
analysis of variance (ANOVA) was used. Accordingly, it was
determined that the family clothing brand in the consumer's
buying behavior is different depending on the level of income. In
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addition, brand loyalty, their communication with friends does not
affect the consumers' buying behavior. Handling characteristics of
clothing, to be affordable, the factors such as ease of payment by
the families of both consumer groups show different purchasing
behavior has been observed that according to the income level and
the brand loyalty

Keywords: Brand, brand loyalty, consumer buying behavior.

1.GIRiS

Tiketim ve tiiketici davramiglart gilinlik yasantimizda ve
pazarlama diinyasinda 6nemli bir olgu halini almistir. Tiiketicilerin satin
alma davranig kaliplarini belirleyebilmek i¢in onun istek ve ihtiyaclarinin
neler oldugunu tespit etmek ve bu dogrultuda belirli stratejiler gelistirerek
tiiketicilerin neyi, nereden, nasil satin aldigin1 6grenmek ve karar alma
stirecinde ne gibi faktorlerin etkili oldugunu belirlemek gerekmektedir.
Bireyin fiziksel yapilar ile sosyolojik, ekonomik ve psikolojik ¢evresi
arasinda tampon olarak hareket eden giysiler, insanoglunun vazgecilmez
bir ihtiyaci olarak hayatimizda yerini almaktadir. Giyimin islevselliginin
yaninda, giysi Urliniin degerini arttiran logo, sembol, tasarim ya da
isaretleri ifade eden bir diger faktor de marka olarak kargimiza
cikmaktadir. Giysi satin alimi sirasinda, imajin  gerekli oldugu
diisiiniilmektedir. Imaj ise "marka olgusu" ile olusturulabilmektedir.
Marka, ayirt edici unsur olarak tiiketicileri etkilemekte ve {iriin hakkinda
bilgilendirme yaparak tiiketicilerin daha bilingli satin alma davraniglar
gostermelerine  olumlu etkide bulunmaktadir. Ekonomik diizey,
tilketicilerin satin alma davraniginda etkili olurken ayni zamanda da
bireylerin kendi kisilikleri ile yasam bigimleri, duygulari, hayalleri,
zevkleri, arzularimi ifade edis sekli, giysi Ozellikleri v.b. gibi markanin
se¢imini etkileyen dnemli ayiricilar olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

1.1. Tiiketim Kavram ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici; Bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan, kendine sunulan
pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin
toplam1 isletmenin hedef pazarmi olusturdugu igin, isletmenin pazara
yonelik faaliyetlerin de temel belirleyicidir (Altunigik, Bora ve Okutan,
2013) ve kendisinin, ailesinin istek, ihtiya¢ ve arzularimi tatmin etmek
amactyla pazarlama bilesenlerini (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan kisidir (Yesiloglu, 2013). Satin
alma davramiglar1 pek ¢ok degiskenin etkisi altinda kalmaktadir. Kisisel,
sosyal ve psikolojik gibi olgular ne kadar iyi bilinirse ve tanimirsa
markalarin piyasada kalma sans1 o kadar basarili olacaktir.
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Kisiler bir iriinii satin almak istediklerinde birbirini izleyen
birtakim karar siireci adimlarindan gegerler. Bu asamalar (Giirbiiz ve
Dogan, 2013) ihtiyacin (sorunun) ortaya ¢ikmasi, bilgi arama,
alternatifleri degerlendirme ve secim, satin alma, satin alma sonrasi
davraniglaridir. Literatiirlerde bu faktorler; yas, cinsiyet, ik, gelir, meslek,
kiiltiir, toplumsal sinif, yasam tarzi, referans gruplari, bireyler arasi
etkilesim ile psikolojik faktorlerden olan ihtiyaglar, giidiiler, algilama,
ogrenme, kisilik ve tutumlar gibi bircok faktoriin etkisi altinda kalmakta
ve bunlarin etkisi ile tiiketim aligkanliklart sekillenmektedir. Ayni
literatiire destekleyici olur nitelikte olan; Aktuglu ve Temel (2006) de
tilketicilerin bircok marka arasindan istedigi markalari se¢cmede hedef
kitlenin demografik, sosyolojik, ekonomik vb. gibi faktorlerin satin alma
davraniglarinda etkili oldugunu sdylemislerdir. Ekonomik faktorlerin
temelini olusturan bir kavram da gelir diizeyidir. Genglerin giysi satin
alma davranislarini karsilayabilmeleri tamamen aile biitgesi ile orantilidir
ve bu nedenle de kisinin giysi se¢ciminde iriiniin fiyatlandirmasi oldukca
onemlidir. Kurtulus ve arkadaslarmin (2006) yaptigi calismada
tiketicilerin ~ satin  alma  davramiglarinin =~ olusumunda  Onemli
belirleyicilerden birinin "fiyat olgusu” oldugu agiklanmustir.

Giyim insan yasaminda onemli bir yere sahiptir. Kisilerin satin
alma davramsimi belirleyen birgok faktor vardir. Yas, bu faktorlerin en
onemlilerinden biridir. Yas gruplarinin degismesi ile birlikte {iriin ya da
hizmetleri satin alma davraniglarini talep etme seklinde de farkliliklar
gozlenmektedir. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyag¢lar ve istekler
tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir. Ornegin; 15- 20 yas grubu plak,
giysi vb. mallar1 talep ederken, 25- 30 yas grubu meslege yeni
atilanlardan ve aile kuranlardan olustugu igin ev esyalari talebi daha
yogundur (Comert ve Durmaz, 2006). Genglik déneminde insanin tiikketim
harcamalar1 i¢inde giyim harcamalarimin payi diger birgok harcama
grubuna oranla 6nemli bir yer tutmaktadir (Bayraktar, 1995). Ozellikle de
genglerin kimliklerini ifade edebilmeleri igin, akran gruplari ve de
topluma kendilerini kabul ettirebilmeleri 6nemlidir. Bu nedenle gengler,
giysileri ile bu izlenimi yakalamak igin ¢aba sarf ederler. Ozellikle de
kadn tiiketicilere yonelik olan pazarlama c¢alismalar satiglarda 6nemli bir
faktor olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kadinlarin ekonomik gii¢lerini
kazanmas1 ile birlikte giysi markalarina olan tiiketim ve sadakatleri
iizerinde bu pazarlama c¢aligmalarinin olumlu etkileri goriilmektedir.
Kizlarin erkeklere oranla dis goriiniislerine daha fazla 6nem verdikleri ve
bu nedenle de moda ve markay1 daha fazla takip ettikleri soylenmektedir
(Baran, Bigakg1 ve Pesken, 2011). inal ve Asik (2012) tarafindan yapilan
calismada 12. ve 13. simuf orta 6gretim dgrencilerinin markali bir giysi
satin almay1 onemsememelerinin altinda yatan nedenin ekonomik oldugu
ve incelenen c¢alismada Ogrencilerin  giysi markalarii  magaza
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vitrinlerinden takip ettikleri, satin alma davranislarinda arkadaslari ile
olan iletigimlerinin ise marka satin alma kararinda 6nemli bir 6lgiit oldugu
da yine arastirmanin sonuglar1 arasinda gézlenmistir.

1.2. Marka Bagimhhg:

Gengleri giysi satin alma kararinda etkileyecek olan bir diger
faktor ise "marka" dir. Amerikan Pazarlama Birligi, marka'y1 Bir saticinin
ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil
ya da bunlarin kombinasyonudur seklinde tanimlamistir (Yiiksel ve
Mermod, 2005). Ve marka; tiiketiciyi motive edip iriinii satin almasini
saglayan hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi {irtiniin stirekli
alicis1 yani miisteri haline getiren bir unsurdur (Giirbliz ve Dogan, 2013).
Demografik faktorleri olusturan yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir ve
meslek gibi bireysel 6zellikler giysi markasi se¢ciminde ve giysinin satin
almmasinda etkili olan faktorlerdir. Soyle ki markanin satin alinacagi
yerleri ve tiikketici konumu belirlenirken demografik 6zellikleri dikkate
almak isletmeler acisindan ise yarayabilmektedir. Marka tercihlerinde en
fazla geng tiiketicilerin etkili oldugu bilinmektedir. Bu anlamda tiniversite
gengligi bir firmanin marka olusturmadaki basar1 ya da basarisizligin
gosteren en 6nemli tiiketici gruplarindan birisidir (Atilgan, 2003).

Marka bagliligi, belirli bir fiyat araligi i¢inde markadan memnun
kalan miigterilerin aym1 markayr tekrar satin alma niyetlerinin
6lglimlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Bayraktaroglu, 2004). Yapilan
bir bagka tammda marka baghliginin markay:1 degistirmeye herhangi bir
sebep olmadan 6nce 4 kez ayn1 markanin basarili bir sekilde denenmesi
halinde ortaya ¢ikan durum marka bagimliligi olarak tanimlandig
bilinmektedir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2014). Marka baghliginin
olusmasi i¢in tiiketicinin dncelikle bir iirlinii kullanmasi ve onunla ilgili
bir deneyim elde etmesi gerekmektedir. Tiiketici kullanmis oldugu {iriin
markasinda belirli 6zellikleri algilar ve bu o6zelliklerden etkilenerek o
markay1 seger ise bu durum marka bagliliginin artmasini saglar. Giigli
olan markalarin en 6nemli avantaji kendilerine bagli olan bir tiiketici
kitlesi olusturmalaridir. Marka baglilig: ile ilgili literatiirde birgok tamim
mevcuttur. Bu alanda yapilan ilgili ilk akademik c¢aligsma dis macunu ve
deterjan gibi diisiik fiyatlh mallar ilizerinde yapilmistir (Avcikurt ve
Koroglu, 2006). Karaosmanoglu ve arkadaglarinin (2010) yaptigt
calismada kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olduklart ve
yine Kocoglu (2015) markanin tiiketici davramsglart ile iligkisi
karsilagtirildiginda tiiketicilerin satin alma kararlarinda kadin tiiketicilerin
oldukga biiyiik bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Yildiz (2013) turistler
tarafindan konaklama isletmelerinin marka faktorii boyutlarinin yiiksek
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diizeyde algilandigi, giiven ve kalitenin markaya olan baglilikta etkili
oldugu sonucuna varmustir. Marangoz (2006) tarafindan incelenen
calismada ise kisilerin satin alma davraniglart tek bir kritere gore
degerlendirilse dahi marka bagimliliginin satin alma davranist ile
Olciilemeyecegi ve bagliligin kaliteden etkilendigi belirtilmistir. Cift¢i &
Cop, (2007) tarafindan yapilan arastirmada tniversiteli 6grencilerin
herhangi bir kot pantolonu segerken firiiniin fiyatina ve ona kolay bir
sekilde ulasilabilmesine 6nem verdikleri belirlenmistir. Ayni1 zamanda
iiriiniin kalitesi, beklentileri karsilayabilmesi, model tasarimlarinin ¢ekici
olmasi Ozelliklerinin de ftrinden memnun kalinmasinda marka
baghliginin etkisinin oldugu belirlenmistir. Aslan (2008) tarafindan
yapilan ¢alismada tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglarin
etkileyen en onemli faktoriin fiyat oldugu ve sosyal smif 6zelliklerinin,
gelir, meslek, egitim vs. gibi faktorlerin de marka seciminde etkili oldugu
saptanmigtir.

Soénmez (2010) tarafindan cinsiyete gore marka baglilig1
degerlendirildiginde ise kizlarin erkeklere oranla yeni ¢ikan markalar
daha cabuk kabul edebildikleri sonucuna varmistir. Ayrica bir diger
Onemli faktor ise arkadaslari ile olan iletisimlerinin marka bagimliliginda
olumlu etkiye sahip oldugu seklindedir. Genglerin marka tercihlerinde
kalite 6nemli bir unsurdur. Fiyat ise kaliteyi belirleyen bir faktordiir.
Tiiketicilerde markali {iriinlerin yiiksek fiyatli oldugu ve kalitenin de
fiyatla dogru orantili oldugu algis1 gelismektedir. Gelir diizeyi yliksek
tiiketicilerin yiiksek fiyatli markali {irlinleri tercih ettikleri goriilmektedir
(Aktuglu & Karpat, 2006). Marka bagimliligr dogru yonetildigi takdirde,
iireticilere her agidan yarar saglayacag diisiiniilmektedir.

2. YONTEM

Bu arastirma ile {iniversitede egitim goren kadin tiiketicilerin
giysi satin alma davraniglari, marka bagimlilik diizeyleri ve gelir
diizeyleri farkli olan gruplarin marka bagimlilik seviyeleri arasindaki
iligkilerin belirlenmesi amacglanmigtir. Aragtirmanin evrenini Lefke
Avrupa ve Canakkale 18 Mart Universitesindeki Egitim Fakiiltelerinde
O0grenim gdren kadin tiiketiciler olugturmaktadir. Evreni olusturan 6grenci
sayist Canakkale 18 Mart Universitesinde 4419, Lefke Avrupa
Universitesinde 3500 olmak iizere toplam 7919°dur. Orneklem sayisinin
tespitinde ise ¢aligma tarama (survey) modeline dayali olarak tesadiifii
ornekleme yontemi kullanilmistir. Ornek sayisi, sinirhi ana kiitlelerde
maksimum Ornek hacmi hedeflenerek hesaplanmistir. Hesaplamada
kullanilan formiil asagidaki gibidir:
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_ Npq
(N—1)D +pq

T

Bu formiilde, n: Ornek hacmini, N: Popiildssyon hacmini, p:
Tahmin oranini, q: 1-p oranini, D: (E/t)2’yi, (E: 0.05 hata pay1 igerisinde
ve %95 giivenilirlikte t: 1,96 alinmalidir) ifade etmektedir (Arikan, 2000).
Hesaplama sonucunda, drnek hacmi ana kiitle 238,458 kisi sayis1 olarak
bulunmustur.

Aragtirma  verilerini elde etmek amaciyla anket formu
gelistirilmistir. Anket cinsiyet, yas, egitim, meslek ve medeni durumlarin
kapsayan demografik ozellikleri, tiiketicilerin satin alma davramslari,
kadmlarin markaya bakis agilari, markali iiriin tercihleri ve bagliliklarini
6lgmeye yonelik sorularin yer aldigi boliimlerden olugsmaktadir. Marka
bagimliligina olan yaklasim, markanin tiiketici satin alma davraniglarina
olan etkisi (Ismail, 2006) ve 6- 16 yas aras1 obez cocuklarmn ve ergenlerin
giysilerde tercih ettikleri 6zellikler (Civitli, 2012) ¢alismalar1 likert tipi
sorulardan olusmaktadir. Anketlerden elde edilen veriler SPS,S 18.00
paket programina aktarilarak analiz edilmistir (Eymen, 2007). Sonuglar
frekans ve yiizde olarak tablolarda sunulmus, aile gelir diizeyleri ile
marka algilarimin  farkliik gosterip gostermedigi tek yonli  t-testi
(ANOVA) ile test edilmistir.

3. BULGULAR

Bu boliimde, arastirmaya katilan {iniversiteli kadin dgrencilerin
anketteki vermis oldugu cevaplarma iliskin bulgular analiz edilip
yorumlanmustir.

Tablo 1. )

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

YAS Kisi sayis1 (N) Yiizde (%)
16- 19 18 6,4
20- 23 223 79,6
24- 27 29 10,4
28+ 10 3,6
TOPLAM 280 100,0

27



Kadn Tiiketicilerin Giysi Satin Alma Davranmislart Ve Marka...

UNIVERSITE

Canakkale 18 Mart Universitesi 142 50,7

YERLESIM

il merkez 82 29,3

Koy-Kasaba 27 9,6

AYLIK GELIiR

1501- 2500 95 33,9

3501- 4500 35 12,5

TOPLAM 280 100,0

500 139 49,6

1001- 1500

5,00 1 4

Demografik o6zelliklerin  yer aldigi tablo incelendiginde
katilimeilarin gogunun 20- 23 yas araliginda, %50.7" sinin Canakkale 18
Mart Universitesi, %49.3’iiniin Lefke Avrupa Universitesi'nde egitim

N
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gordiigi, 6grencilerin ¢ogunlugunun aylik gelirinin 1501- 2500 arasinda
ve aylik har¢hik miktarlarinin ise 0- 500 lira arasinda oldugu ortaya
cikmistir. En fazla yas araliinin %79.6 oranla 20- 23 oldugu ve
%37.5’inin Biiyiikgehirde yasadigi goriilmektedir.

Ogrencilerin aylik har¢lik miktarlar1 dagilimlarina bakildiginda
%77.8’1 1.000 TL ve alt1 har¢lik miktarina sahipken %0.4’liik kismu ise
5.000TL har¢lik miktarina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica
tikketicilerin harglik miktari ile bir markanin uygun fiyatli olmasi arasinda
iligki incelendiginde de marka satin aliminda ailenin gelir diizeyi yaninda
ayni oranda harglik miktarinin da 6nemli oldugu yapilan Tek Yonlil
ANOVA testinde ortaya ¢ikmuistir. Buna gore; (F=6,289 ve p=0,000)
olarak tespit edilmistir. Yapilan bu istatistik ¢alismasinda p degeri. 000
¢ikmistir. Bu sonug 6grencilerin harglik miktarlari ile markanin uygun
fiyatli olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.
Giysi Markast Aligverisi Yapilirken Tercih Edilen Yerler, Zaman
Dilimleri ve Kullanim Yili Frekans Dagilimi

(N) (%)
ALISVERIS YERI Kisi sayis1  Yiizde
Ahsveris merkezi 153 54,6
Indirimli 66 23,6
Fabrika satis 26 9,3
Bulvar 23 8,2
Pazar 12 4,3
TOPLAM 280 100,0
GiYSi ALIMINDA DIiKKAT EDILEN ZAMAN
DILIMLERI
Sezon sonu 99 35,4
Sezon baslar 51 18,2
Ozel giinler toplant: 46 16,4
Herhangi zaman 81 28,9
Diger 3 1,1
TOPLAM 280 100,0
KULLANILAN MARKA YILI
1-2 17,1
1-5 50,7
6- 8 20,4
9 ve iizeri 111
TOPLAM 100,0
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Katilimcilardan %35.4 oranla yeni bir giysi satin alma
davranigini sezon sonlarinda gosterirken, %28.9'luk kismi herhangi bir
zaman diliminde giysi satin almay: tercih etmistir. Ozel giinler ve
toplanti zamanlarinda satin alinan giysi oranlart ise %16.4’0
olugsmaktadir. %1.1°lik kisim ise segenek belirtmemistir. Satin aldiklar
giysi markalarini 6grencilerin 17.1°i 1- 2 yildir kullanirken, %350.7’si 3-
Syil, %20.4> i 6- 8 yil ve %I11.1” i 9 yildan daha uzun siiredir
kullanmaktadir. Universite dgrencilerinin %78.5'nin giysilerini giyim
magazalarindan markalar1 satin almay1 tercih etmiglerdir. Tiiketici grubun
bir giysi markasinmi satin alirken tercih ettikleri yerler arasinda aligveris
merkezleri %54.6’lik bir orami olustururken, %23.6’lik oran indirimli
magazalart ve %4.3’1liik oran ise pazar yerlerini oldugu goériilmektedir.

Ismail (2006) tarafindan &grenciler iizerinde yapilan bir
calismada 6grencilerin biiyiik ¢cogunlugunun sezonluk marka indirimine
girdiginde giysileri satin aldig1 ve kisi i¢in giysi markasinin statii ve
sayginlik gostergesi olarak algilandigi, giivenlik ve taksitli 6deme
kosullarinin da tiiketicilerin marka satin alma davranisinda etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3. )
Giysi Satin Almada En Onemli Olan Unsurlar
m X m m ® m Q
SECENEKLER = 8 = = & z 53
g " 3 3 3 E
=.
3
Giiniin modasina uygun olmas1 9,6 20,7 32,1 275 10,0
Begenilen bir marka olmasi 11,1 189 34,6 257 9,6
Arkadaslarimin kullanmasi 250 33,2 22,5 118 75
Uzun siire kullanabilir olmasi 2,1 8,6 17,1 475 246
Reklamlarin etkileyici olmasi 129 18,2 30,7 23,2 150
Odeme kolayhiklar: 2,9 10,4 18,2 33,2 355
Uygun fiyath olmasi 2,1 6,4 15,7 350 40,7
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Tablo 3’deki verilen bilgilere gore arastirmaya katilan kadin
Ogrencilere, giysileri satin alma davranislari iizerinde etkili olabilecek
baz1 faktorler sunulmustur. Verilen cevaplar dogrultusunda 6grencilerin
satin alma davranislar1 gosterirken %40.7’sinin uygun fiyatl olmasindan,
%35.4’tinlin 6deme kolayligindan, %24.6’sinin da giysi markasinin uzun
stire kullanilabilir olmasindan etkilendigi goriilmiistiir. Giysinin begenilen
bir marka olmas1 gerektigi diisiincesinin ise dgrenciler i¢in %9.6 oraninda
etkili oldugu goriilmiistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak O6grencilerin
giysinin markasindan ¢ok uygun fiyatli olmasini tercih ettikleri ve buna
bagli olarak satin alma davranisi gosterdikleri goriilmektedir.

Civitgi (2012) yaptigi ¢alismasinda kadin tiiketicilerin giyim
trlini  satin  alma tercihlerinde markanin Onemini inceledigi
aragtirmasinda; tiiketicilerin siirekli kullandiklari, 6zel indirimli ve
promosyon veren markali iiriinleri tercih ettiklerini ve markanin uygun
fiyatli olmasinin aligverisi 6nemli 6l¢iide etkiledigini bulmustur.

Tablo 4.
Giysi Markalarint Tercih Etme Nedenleri
MARKA OZELLIKLERI = 3 z ¢ Q
) o E ) =
] = o =i o
2N = = S
N g o g
= S g
) =g
2
Kullanilan kumas ve yardimer 3,9 57 150 55,7 19,6
malzemelerin kalitesi
Modayi takip etme 13,6 13,2 332 28,9 111
Kaliplarin viicuda uygun 1,4 14 79 43,2 47,1
olmasi
Kendimi farkh hissetmemi 7,1 125 250 36,4 18,6
saglamasi
Bulundugum sosyokiiltiirel 16,8 17,1 28,9 254 11,8
siifimi yansitmasi
Stilimi yansitmasi 2,5 3,2 15,4 475 31,4
Arkadaslarimla bir grupta 31,8 204 218 16,4 9,6
oldugumu hissetmemi
saglamasi
Cinsiyetimi vurgulamama 8,2 10,4 23,2 37,1 2,0
yardimeci olmasi
Miisteri hizmetleri garantisi 5,7 5,0 16,4 29,3 43,2

Tablo 4’e gore giysi markasi satin alirken, o6grencilerin %47.1’i
giysi kaliplarinin viicut yapilarina uygun olmasmi ¢ok Onemserken,
%47.5’inin ise kendi stillerini yansitan markalar1 sectikleri sonucuna
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varilmistir. Ayrica satin alinacak bir giysi markasinda &grencilerin
%43.2’sinin satin almis olduklar iiriinde herhangi bir sekilde problemle
kargilagtiklarinda markada miisteri hizmet garantisini aradiklar
goriilmiistiir. Buna gore kadin tiiketicilerin, giysi markalarini tercih etme
davraniginda markali olmasi ve moda unsuru tagimasi kismen Onemli
oldugu goriilmektedir. Bu da bize gostermektedir ki markali {iriinlerde,
marka ve moda unsuru olusturmasinin 6tesinde, tiiketiciler giysi satin
alma tercihlerinde farkli niteliklere 6nem vermistir. Kadinlarin kendi
stillerini yansitan, viicut yapilarma uygunluk gosteren ve kullanigh olan
giysileri tercih ettikleri, bunun yaninda da aldig1 tiriinde miisteri hizmet
kalitesinin olmasi gerektigini ve buna uygun olarak marka satin alma
davranigi gosterdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 5.
Gelir Diizeyi Ile Markanin Begenilir Olmas: Ile Arasinda Iliski Frekans

Dagilimi

22 o oz m 9 4
AYLIK z 2. 2 Z3 2 = S
. @ 2 ) D & @ =1 r
GELIR S = 3 =28 =
) z = = g £
3 5 3 S
=
g
500- 1500 7 18 23 23 1 72
1501- 7 16 39 26 7 95
2500
2500- 7 15 13 9 13 57
3500
3501- 6 2 16 7 4 35
4500
4501+ 4 2 6 7 2 21
TOPLAM 31 53 97 72 27 280

Gelir insanlarin iiriin ya da hizmetleri satin alma giicliniin bir
gostergesidir. Ailelerin gelir diizeyleri ile giysinin begenilen bir marka
olmas1 arasindaki iligki incelendiginde 500- 1500 TL aile gelir diizeyine
sahip kadin tiiketicilerden 72 kisiden 23l markanin begenilir olmasindan
etkilenirken 1501- 2500 TL aile gelirine sahip 95 kadin tiiketicinin 39’u
kismen etkilendigi, 4500 ve iizeri ise 7 kisinin markanin begenilir
olmasindan kesinlikle etkilendigi belirlenmistir. Ailelerin aylik gelirleri
incelendiginde de genellikle orta gelir diizeyine sahip kadin tiiketicilerde
markanin begenilir olmasi daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Gelir seviyesi
attikca markanin begenilir olma 6zelligi dnemini azaltmaktadir. Yapilan
bir caligmada gelir diizeyi yiikseldikge Ogrencilerin begendikleri
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markalar1 alip kullandiklari, gelir diizeyi azaldik¢a ise begendikleri
markalart istedikleri halde alamadiklari, farkli bir markay1 tercih etmek
zorunda kaldiklart sonucuna ulagilmistir (Atilgan, 2003).

Tablo 6.
Gelir Diizeyi Ile Markasinin Odeme Kolayhgimin Olmasi Arasindaki Iliski

Frekans Dagilimi

A m ~ m M

3 = g = = % 3

5 F E 5 7 °

= > = =} > Q

: z 3 . 5 = 3

AYLIK GELiR ° 2 3 3

= &

& 2

> —

3 3

@D

3
500- 1500 1 4 11 26 30 72
1501- 2500 1 8 10 30 46 95
2501- 3500 1 7 13 25 11 57
3501- 4500 3 4 12 6 10 35
4501+ 2 6 5 6 2 21
TOPLAM 8 29 51 93 99 280

Markalarin satin alinma kararinda 6deme kolaylig: ile ailelerin
gelir diizeyleri arasindaki frekans dagilimi iliskisi incelendiginde 1501-
2500 aras1 gelir diizeyinde 46 kisi ddeme kolayligindan ¢ok etkilenirim
yanitin1 verirken, 3501- 4500 arasinda ise 12 kisi kismen etkilenirim
yanitin1 vermistir. 4500 ve {izeri olan gelir diizeylerinde tiiketicilerden 6
kisi de markalar1 tercih ederken Odeme kolayliginin olmasindan
etkilenirim yanitin1 vermistir. Tablodaki verilerden yola ¢ikarak gelir
diizeyleri ile 6deme kolaylig1 arasinda iliskinin oldugu ve marka satin
alma davraniglarinda tiiketicilerin gelir diizeyleri arttikca O6deme
kolayligina verilen 6nemin azaldig1 gozlenmistir.
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Tablo 7.
Gelir Diizeyi Ile Markasimin Uygun Fiyath Olmast Arasindaki Iliski
Frekans Dagilimi
i x ] = m 0

AYLIK GELIF A 5_. Z z_.. S 5|

- - ) s 3

z 3 e s 2 3

- g = 3 2.

= g =

5 = =

3 8

@D

3
500- 1500 0 0 10 24 38 72
1501- 2500 4 7 3 33 48 95
2501- 3500 1 7 8 25 16 57
3501- 4500 1 3 14 8 9 35
4501+ 0 1 9 8 3 21
TOPLAM 6 18 44 98 114 280

Yapilan ¢aligmada ailelerin gelir diizeylerinin, kadin tiiketicilerin
giysi satin alimi sirasinda onemli bir kriter olan, giysinin uygun fiyath
olmasi gerektigi diisiincesi incelendiginde 500- 1500 aile gelir diizeyine
sahip tiiketicilerde 38 kisi giysi markasinin uygun fiyatli olmasindan ¢ok
etkilenirim segenegini se¢mistir. 2501- 3500 arasi aile gelir diizeyine
sahip tiiketiciler incelendiginde 25 kisi giysi satin alirken 6deme
kolayligindan etkilenirim yanitini vermistir. 4500 ve Ustii aile gelirine
sahip kadin tiiketicilerden 9 kisi giysi satin alirken 6deme kolayligindan
kismen etkilenirim yanmitim1  vermislerdir. Cikan sonuglar bize
gostermektedir ki diisiik gelir diizeyine sahip aileler marka satin alim
sirasinda daha fazla uygun fiyatli olmasima dikkat etmektedirler.

Tablo 8.
Gelir Diizeyi lle Giysi Satin Alma Kararinda Uygun Fiyatli Olmasinin
Universiteler Arasindaki Farki Tek Yonlii Varyans Analizi

N M SD F P

Lefke Avrupa Universitesi 138 3,7899 1,05646 20,499 ,000

Canakkale 18Mart 142  4,3169 ,88622
Universitesi
TOPLAM 280 4,0571 1,00730

34



CETIN, K.

Her iki tiiketici grubu da incelendiginde ailelerin gelir diizeylerine bagl
olarak giysileri satin alirken uygun fiyatli olmas1 faktdriiniin etkili oldugu
gozlenmistir.  Yapilan  istatistiksel caligmada  Canakkale 18  Mart
Universitesindeki tiiketici grup incelendiginde 3’iin iizerinde sonu¢ ¢ikmis ve
giysinin uygun fiyathh olmasimin daha &nemli oldugu sonucuna varilmistir.
Ailenin gelir diizeyi ile giysilerin uygun fiyatli olmas: faktorii her iki tiiketici
grubunda da birbirine yakin sonuglar olusturmustur ve bu fark istatistiksel agidan
anlamhdir. (F=20,499, p=0,000). Canakkale 18 Mart Universitesinde 142 kisi
4.3169 ortalama sonucu verirken, Lefke Avrupa Universitesinde de giysinin
uygun fiyatli olmasi gerektigine, 138 kisi ortalama 3.7899 ortalama en diisiik
sonucunu vermistir. Sénmez (2010) "Genglerde marka bagimliligi ve marka
duyarliligi diizeyinin, 6grencilerin aile gelirleri ve almis olduklart har¢lik miktar
ile iliskili oldugu" ifade ederek ¢alismay1 desteklemistir.

Tablo 9.
Gelir Diizeyi Ile Giysi Satin Alma Kararinda Arkadaslarimn Kullanmast
Arasindaki lligkinin Tek Yonlii Varyans Analizi

N M SD F P
AILENIN AYLIK GELiRi
500- 1500 72 2,7083 1,29395
95 2,2526 1,04136 2,850 ,024
1501- 2500
57 2,6667 1,22960
2501- 3500
35 2,2000 1,18322
3501- 4500
21 2,0952 1,26114
4501+
280 2,4357 1,19863
TOPLAM

Ailelerin gelir diizeylerine bagli olarak bir giysi markasinin
tilketicinin arkadaslar tarafindan kullaniliyor olmasi arasindaki iligkiyi ve
farkliliklar1 belirleyebilmek i¢in her iki tiiketici grubuna da " Tek Yonli
ANOVA" testi uygulanmustir. Yapilan bu analiz sonucunda her iki
tiiketici grubunda da aile gelir diizeylerine bagl istatistiki olarak anlaml
oldugu goriilmiistiir. Anlamli ¢ikan faktérlerin "ANOVA" analizinde
anlamlilik diizeylerinin 0.05' den kiiciik oldugu goriilmistiir (F=2,850,
p=.024). Kadin tiiketicilerin aile gelir diizeylerinde artig oldukga, satin
alma kararlarinda arkadaslarinin bir giysi markasini kullantyor olmasinin
Oneminin azaldig1 sonucuna varilmistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin aile
gelir diizeylerine bagli olarak giysi markasi satin alma kararlar ve
arkadaslarinin da o markay1 kullaniyor olmasi arasinda farkliliklar vardir
hipotezi kabul edilmistir. Ailenin aylik gelir diizeyine gore kadin
tilketicilerin giysi markasi satin alma karar1 ve arkadaslarmm o markay1
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kullaniyor olmasi faktorii birbirinden farklidir ve bu fark istatistiksel
agidan anlamli olmaktadir.

Tablo 10. '
Gelir Diizeyi Ile Giysi Satin Alma Kararinda Uygun Fiyath Olmas
Arasindaki lligkinin Tek Yonlii Varyans Analizi

AYLIK GELIR DUZEYiI N M SD F P
500- 1500 72 44444 72944 6,901 ,000
1501- 2500 95  4,4000 77734

2501- 3500 57  4,0877 1,02261

3501- 4500 35  3,8000 1,07922

4501+ 21 36190 1,02353

TOPLAM 280  4,2143 91804

Tabloda ailenin gelir diizeyi arttikca, giysi satin alma
davranisinda uygun fiyatlh olma faktoriiniin degerinde azalma
goriilmektedir. Ancak bunlarin rastlantisal m1 yoksa gergek bir azalma m1
oldugunu belirleyebilmek icin ANOVA testi uygulanmistir (Eymen,
2007). ANOVA tablosunda sig. (Anlamlilik) degerinin 0.00 oldugu
gorilmektedir. S6z konusu deger 0.01' den kii¢iik oldugundan dolay1
ailenin gelir diizeyi ile bir giysinin uygun fiyatli olmasi arasindaki
iliskinin p <0.05 diizeyinde, istatistiksel olarak anlamli oldugunu
sOyleyebiliriz (F=6,901, p=,00). Varyans analizinin sonuglarinda ve
gruplara ait olusan ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, HO hipotezi
reddedilmis ve ailenin gelir diizeyi yiikseldikge giysi satin alma
davranisinda uygun fiyatli olmasi arasindaki iligkinin azaldigi sonucu
ortaya cikmustir. Nitekim aylik gelir diizeyi diisiik olan 72 kisinin
ortalamasi en yiiksek 4,4444, aylik gelir diizeyi en yiiksek 21 tiiketicinin
ise ortalamasi 3,6190 olarak belirlenmistir.

4. SONUC

Bu calismada, Canakkale 18 Mart ve Lefke Avrupa
Universitesi'nde 6grenim goren kadin tiiketicilerin, marka bagimlilig1 ve
satin alma davraniglari incelenmistir. Yas ortalamast 20- 30 arast olan
tilketici grubundan olusmaktadir. Anketlerden elde edilen sonuglara gore
ogrencilerin genellikle bilyiik sehirlerde yasadiklari ve ailelerinin aylik
gelirlerinin ise ¢ogunlukla 1501- 2500 diizeyinde, har¢lik miktarlarinin da
her iki universitede ortalama 0- 500 arasinda oldugu tespit edilmistir.
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Arastirmaya katilan 6grencilere gore; satin alacaklari iirliniin uygun fiyath
olmasi, begenilir marka olma fikrinin 6niine gegmistir. Kadin tiiketicilerin
markali bir iriinii en az 3- 5 yildan beri kullandiklar1 belirlenmistir. Geng
kadmn tiiketicilerin, yeni bir giysi satin alirken; fiyatinin uygun oldugu ve
kalitesinin de uygun fiyata alinabilecegi, aligverislerini sezon sonlarinda
yaptiklart ve yeni bir giysi satin alirken, tercih edilen satis yerleri
tilketicilere soruldugunda ise, kadin tiiketicilerin ilk olarak aligveris
magazalarini ve indirimli magazalari tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Ogrencilerin bir giysi tercih ederken giysinin ucuz ya da pahali
olmasinin ailelerin aylik gelir diizeyine gore degisim gosterdigi, aylik
gelir diizeyi yiikseldikge giysi satin alma ile uygun fiyatli olmasi
arasindaki iliskinin azaldig1 belirlenmistir. Diisiik gelir diizeyine sahip
Ogrenci grubunun tercihinde, {iriiniin 6deme kolayliginin olmasi gerektigi
diisincesi  yapilan arastirma sonucunda ortaya c¢ikmustir. Yine,
ogrencilerin giysi satin alirken aradiklar1 6zellikler arasinda giysinin uzun
stire kullanilabilir ve giiniin modasina uygun olmasma dikkat ettikleri
goriilmiistiir. Tiiketicilerin Stillerini yansitacak ve viicut yapilaria uygun
olacak giysileri tercih etmelerinin kadin tiiketiciler agisindan 6nemli
oldugu yapilan ¢aligmanin sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Aylik gelir diizeyi
ile arkadas gruplar1 arasindaki iligski incelendiginde ise; gelir diizeyi
arttik¢a tiiketicilerin arkadas gruplarindan az etkilendigi, gelir azaldik¢a
ise arkadas gruplarinin giysi satin almada daha fazla etkiye sahip oldugu
sonucu ortaya ¢ikmustir. Yapilan bu arastirmada tiiketici davranislarini
inceledigimizde vardigimiz sonug sudur ki; tiiketici ekonomik sartlara ve
bekledigi faydayr bulacagi markalara gore satin alma davranigi
gostermektedir. Boylece en uygun fiyata, en faydali, en giivenilir ve en
kaliteli markay1 satin alma amacini giitmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
giysi markalarini tercih etme ve moday takip etme durumlar ihtiyag ve
beklenilen faydaya gore degismekte ve bununla birlikte geng kadin
tilketicilerde marka bagimliliklarinin olmadigi tespit edilmistir.

Isletmelerin giiniimiiz rakip pazarlarinin arasinda giiclii ve ayakta
kalabilmeleri i¢in geng tiiketicilerin demografik, sosyolojik, psikolojik,
ekonomik vb. gibi faktorleri baz alarak markalarmi iiretmeleri ve bu
pazarin devamliliginin saglanmasi igin ise markalarina bagimliliklarim
olugturmalar1 gerekmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in ise, tiiketici
gruplarmi iyi tamimak, analiz etmek ve bunun sonucunda da tiiketici
tercihlerinin neler olabilecegini belirlemek ve buna uygun olarak
iiretimlerini gergeklestirmek iireticiler igin faydali olacaktir.
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